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ZUSAMMENFASSUNG

Die vorliegende Arbeit steht unter dem Thema ,,Museen — Kulturschépfer und ihre
Markenidentitit“. Untersucht wird die Bedeutung der Museumskultur und der visuellen
Kommunikation fiir die Fortschritts- und Zukunftsfihigkeit des Museumswesens. Dazu
werden Erscheinungsbilder von Museen und Ausstellungshdusern aus dem deutschspra-
chigen Raum erfasst und ausgewertet. Ein GrofSteil dieser Arbeit stellt die wissenschaftli-
che Auseinandersetzung mit den Bereichen Museologie, Corporate Identity und angren-
zenden Wissensbereichen dar. Die Thematisierung der Vorbildfunktion und die
Auswertung der Erscheinungsbilder impliziert zudem einen praxisnahen Zugang zum

Untersuchungsgegenstand.

Kap. 1 leitet die Untersuchung ein. Hier wird die Hauptthese fokussiert, die in der Neu-
positionierung der Museumsaufgabe und in einem visuell-dsthetischen Kulturbeitrag die
zukiinftige Existenzsicherung von Museen und Ausstellungshdusern annimmt. Ein
komplexer Fragenkatalog, der sich aus dem Spannungsfeld der verschiedenen Diszipli-

nen ergibt, umreif$t den Forschungsschwerpunkt.

In Kap. 2 wird die Erhebung der visuellen Kommunikation von Museen und Ausstel-
lungshidusern im deutschsprachigen Raum vorgestellt. Sie dient der Verifizierung der
Hypothese und tiberpriift, in welchem Ausmafl Museumskultur an gelungenen Corpo-
rate Design-Losungen in Erscheinung tritt, also Kulturinstitutionen ihren visuell-
dsthetischen Beitrag zur Qualifizierung der Bevolkerung leisten. Mit der Untersuchung
der Erscheinungsbilder wird einerseits die Verbreitung von konsistenten Gestaltungslo-
sungen und andererseits der visuell-dsthetische Standard in Deutschland, Osterreich und

der Schweiz erfasst.

In Kap. 3 folgen museologische Betrachtungen, in deren Mittelpunkt aktuelle Positions-
bestimmungen im Museumswesen stehen. Der Gesellschaftsauftrag der Museen stellt
sich heute sehr vielgestaltig dar: Museen sind nicht nur Bewahrer und Vermittler von
Kultur. Mit ihrer Arbeit, ihrem Angebot, prigen sie Kultur aus. Dariiber hinaus sind sie
in der Lage, konkrete Kulturbeitriage zu erschaffen, indem sie Kiinstler, Designer und
Architekten beauftragen, die visuelle Identitit des Hauses zu gestalten — also das, was in
der Terminologie von Unternehmensfithrungsstrategien Corporate Design genannt
wird.

Gesellschaftliche Entwicklungen der letzten Jahrzehnte iiben einen starken Einfluss auf
den Auftrag der Museen und Ausstellungshiuser aus. Sie verdndern die Funktionsbe-
stimmungen der Kulturinstitution: Bildung, Unterhaltung und Freizeitgestaltung wer-
den zu konkurrierenden Anspruchsangeboten. Egal, welcher Tendenz sich ein Museum/
ein Ausstellungshaus verschreibt, solange es sich als eine Kulturinstitution im wahrsten
Sinne des Wortes versteht, wird seine Botschaft grundsitzlich eine Alternative zu kon-
sumorientierten Massenangeboten darstellen. Gesellschaftliche Relevanz erfihrt die

Botschaft aber nur, wenn sie kommuniziert und im Alltag sichtbar wird. Mithin ist der



Gesellschaftsauftrag der Museen und Ausstellungshiduser auch ein Kommunikations-
und Gestaltungsauftrag.

Als Museumssparte der besonderen Art miissen die Heimatmuseen aufgefasst werden.
Obwohl sie mit vielen Potenzialen ausgestattet sind, fehlen Einsicht oder Voraussetzun-
gen, ihren Gesellschaftsauftrag (Bildung, Unterhaltung, Kommunikation und Gestal-
tung) umzusetzen. Da sie die meist verbreitete Museumsgattung darstellen, gilt ihnen ein
besonderes Augenmerk.

Museen und Ausstellungshiuser, die es verstehen, iiber spektakuldre Einzelmafinahmen
(Groflausstellungen, Architektur) auf sich aufmerksam zu machen und den Grofiteil der
Besucher auf sich vereinen, spalten die Meinung der Museumsfachwelt. Von der »An-
biederung an den Massengeschmack« bis zur »notwendigen Offnung der Institution an
das Zeitgeschehen« reicht die Skala von Kritik und Zuspruch fiir ein erfolgreiches Pro-
dukt Museum.

Die Aussagekraft von Besuchszahlen hinterfragt oder bestitigt die Richtigkeit der Muse-
umsstrategie und die adiquate Leistungsabgabe. Fiir die Finanzierung durch die Offent-
liche Hand oder private Anteilnehmer und deren Imagenutzen sind Besucherquoten ge-
nerell von grofler Bedeutung.

Da sich aufgrund von verianderten Rahmenbedingungen die Existenzfrage der Besucher-
orientierung und Wirtschaftlichkeit stellt, werden zunehmend Unternehmensfithrungs-
strategien in den Aufgabenbereich der Institution implementiert (Kulturmanagement),
Modelle fiir alternative Trigerschaften installiert (GmbH, Stiftung) und Partnerschaften

mit privaten Teilhabern gesucht (Sponsoring, Joint Venture, Corporate Partnership).

Als hilfreiche Arbeitsgrundlage aus der freien Wirtschaft lisst sich der Corporate Identi-
ty-Ansatz auf die Herausforderungen der Museen und Ausstellungshiduser anwenden,
wie Kap. 4 darlegt. Eine Vielzahl an konkreten Handlungsparametern ermaglicht Kultur-
institutionen, grundlegende Existenzanforderungen zu analysieren und in gelebte und
gestaltete Strukturen umzusetzen.

Die wichtigsten Impulse betreffen die Identititsfindung, eine zielgruppenspezifische
Leistungs- und Kommunikationsausrichtung (Marketing) und die Positionierungs-
option einer profilierenden Selbstdarstellung (Corporate Branding). Die wertschopfende
Basisarbeit miindet in die Identititsvermittlung und -gestaltung, also in die Kommuni-
kation insgesamt, in das Verhalten sowie das Corporate Design (vom Logo bis zur
Architektur).

Die genuine Klammer dieses Prozesses wird durch die Kultur, die die Institution be-
stimmt, die Corporate Culture, gebildet. Per se ein Muss fiir die Identititsentwicklung
eines Unternehmens wird sie fiir den Museumsbereich zum entscheidenden Existenz-
faktor — Kultur ist schlie8lich Unternehmenszweck und Unternehmensziel eines Muse-

ums.

Die Corporate Culture, also die Museumskultur fiihrt zu einem »Stil des Hauses, der
sich in der gestalterischen Stilistik sichtbar ausprigt — das Thema von Kap. 5. Da visuel-
len Auerungsformen, die nur auf Selbstbezug setzen, nicht zwangslidufig das Verstind-

nis des Gegeniibers finden, gilt es, die Sehgewohnheiten der Kommunikationspartner zu



beriicksichtigen. Damit visuelle Botschaften ihre Abnehmer finden, sollten zudem die
Stilvorgaben des Zeitgeschehens, wie die Geschmacksoptionen der Zielgruppen bekannt
sein. Die Geschmacksausbildung, also die Differenzierung von Geschmacksoptionen, ist
dabei sowohl auf Seiten der Entscheider in Kulturinstitutionen als auch auf Seiten der
beauftragten Designer und Architekten als grundlegende Forderung anzusehen; ebenfalls
die Reflexion der Asthetik bzw. der dsthetischen Funktion.

Ungeachtet von subjektiven Geschmacks- und Asthetikbekenntnissen, oder aber diese
bewusst instrumentalisierend, fuflen gute Gestaltungslosungen auf objektivierbaren,
nachvollziehbaren Kriterien. Eine Auswahl der 39 konsistenten, anspruchsvoll gestalte-
ten Erscheinungsbilder aus der Erhebung rundet die Untersuchung iiber die Markeni-
dentitit und sichtbare Positionsbestimmung von Museen und Ausstellungshdusern ab.
Die 23 vorgestellten Beispiele lassen sich als sogenannte »Benchmarks« verstehen, die in
ihrer Vorbildfunktion Impulsgeber und Gradmesser fiir eine sinnvolle Identititsgestal-

tung verkorpern.

In Kap. 6 fliefen die Darstellungen und Erkenntnisse zu der optimistischen Schlussfolge-
rung zusammen, dass sich die Losungsperspektive der vielfltigen Herausforderungen
und Zukunftssicherung fiir Museen und Ausstellungshiuser eindeutig und durchaus
iibersichtlich darstellt: Sie miissen ihre eigene Kultur als Kernaufgabe der Museumsar-
beit begreifen und sich dahingehend neu positionieren. Museumskultur als Unterneh-
menszweck und -ziel fithrt zu visuell dsthetischen Gestaltungen, die konsequent ange-
wendet als markantes Instrument gelten konnen, die Bevolkerung optisch zu
sensibilisieren und zu qualifizieren. Die Neupositionierung wird den Prozess der Identi-
tatsfindung initiieren und im Ergebnis ebenfalls zur gestalterischen Umsetzung in visu-
ell-asthetische Signale fithren. Die Prizisierung ihres gesellschaftlichen Beitrages ermog-
licht es wiederum den Museen und Ausstellungshiusern, potenzielle Finanzgeber und
Forderer von der tragenden Rolle der Institution zu tiberzeugen.

Pessimistisch fillt hingegen die Bestandsaufnahme aus: Die Mehrheit der Museen und
Ausstellungshduser verfiigt iiber keine nennenswerten Ansitze, ihre visuell-dsthetische
Vorbildfunktion wahrzunehmen. Die Aktualitit und Notwendigkeit der vorliegenden
Arbeit wird anhand der Auswertungsdaten bestitigt: Es wird den Museen und Ausstel-
lungshiusern ein grofler Handlungsbedarf an kulturellem Kommunikationsdesign

attestiert werden.



EINLEITUNG

Ein ganzes Konglomerat an verschirften Rahmenbedingungen verschiebt zusehends den

Aufgabenschwerpunkt von Museen und Ausstellungshdusern.

In der vorliegenden Arbeit werden die verdnderten Anforderungen untersucht, die sich

den Kulturinstitutionen speziell in Bezug auf ihre Existenzsicherung, Zukunfts- und

Fortschrittsfahigkeit stellen: die Relevanz und die Aktualitit der Museumsaufgabe, die

Attraktivitidt von Angeboten und deren kommunikativer Vermittlung, sowie die Finan-

zierungs- und Wettbewerbsvorgaben.

Zur Darstellung der Situation und Entwicklungstendenzen beziehe ich mich auf Stan-

dardwerke der Fachliteratur und Forschungsarbeiten der Disziplinen Museologie, Kul-

turgeschichte, Gesellschafts- und Kommunikationswissenschaft, Kulturmanagement so-
wie Corporate Identity, Corporate Design und Kommunikationsdesign.

Das Zusammenwirken von unterschiedlichen Wissens- und Praxisbereichen und das

Spannungsfeld der Themenschwerpunkte Museologie, Identititsfindung, -vermittlung

und -gestaltung fithren zu einer itbergeordneten Hypothese sowie zu komplexen Frage-

stellungen.

Die Hypothese lautet, dass die systematische Einbeziehung einer visuellen Gestaltungs-

kultur einen effizienten Handlungsansatz fiir die vielfiltigen Herausforderungen von

Museen und Ausstellungshadusern liefert. Dariiber hinaus fokussiert sie den zukiinftigen

Leistungsanspruch und Gesellschaftsauftrag der Kulturinstitutionen: Wesentliche Ent-

wicklungs- und Erfolgspotenziale von Museen und Ausstellungshiusern liegen in der

Neupositionierung ihres gesellschaftlichen Aufgabenverstindnisses und ihres visuell-

dsthetischen Kulturbeitrages.

Der Fragenkomplex thematisiert eingehend die einzelnen Handlungsoptionen und Ent-

wicklungsparameter der Kulturinstitutionen:

— Miissen Museen und Ausstellungshéduser ihren Gesellschafts- und Bildungsauftrag
verstarkt unter dem Aspekt der Ausbildung der Bevolkerung zur visuellen Miindig-
keit verstehen?

—  Wie kénnen Museen das Publikum zu einem bewussten Sehen qualifizieren, wenn
ihre optischen Angebote nicht die Anforderungen an dsthetischer und gestalterischer
Qualitit erfiillen?

—  Wie hat sich die Erwartungshaltung an Museen und Ausstellungshiuser verandert?

— Inwieweit muss eine gewandelte Bediirfnis- und Anspruchshaltung, die vermehrt
animierende und anreizende Impulse von den einzelnen Héusern fordert, in der
Vermittlungs- und Kommunikationstitigkeit der Institutionen umgesetzt werden?

—  Welche Herausforderungen stellen sich den Museen und Ausstellungshdusern durch
den Wettbewerb um Zielgruppen (Publikum, Finanzgeber, Meinungsfiihrer)?

—  Welche Identitits- und Managementstrategien, die vor allem eine gesellschaftliche
Neupositionierung unterstiitzen, konnen fiir Kulturinstitutionen nutzbar gemacht
werden?

—  Welche Chancen eroftnen sich fiir das Museums- und Ausstellungswesen, wenn sie
sich effektiver, d.h. pragnanter, als alternative Wahrnehmungs- bzw. Unterhaltungs-

offerte zur massenmedialen Bilder- und Informationsflut darstellen?



—  Inwieweit impliziert Museumskultur die Ausbildung einer visuellen Identitit und
— inwieweit bildet eine visuelle Identitit wiederum die Grundvoraussetzung fiir die
Vermittlung einer neuen Positionierung?
Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und die
verschiedenen gesellschaftlichen Aufgabendefinitionen der Museen und Ausstellungs-
hiuser und die Entwicklungstendenzen im Museumswesen zu erdrtern und eine erwei-
terte Perspektive auf die verinderten Aufgabenstellungen als Kulturschopfer aufzuzeigen
(Kap. 3). Im verschirften Wettbewerb um die Aufmerksambkeit der 6ffentlichen Mei-
nung, Besucher und Geldgeber und bei einer zukunftsweisenden Neupositionierung im
Kultur- sowie Gesellschaftsdiskurs kann eine forcierte Informations- und Kommunika-
tionsstrategie Museen sowie Ausstellungsinstitutionen helfen, sich erfolgreich und zu-
kunftssichernd darzustellen. Dabei nimmt das Instrumentarium des Corporate Identity-
Prozesses eine Schliisselfunktion ein. Es schafft die Grundlage fiir die Neuaufstellung ei-
ner Institutionsvision (Kap. 4.1). Dabei wird iiberpriift, welche Elemente aus dem Cor-
porate Identity-Konzept und dessen Visualisierung durch Corporate Design als sinnvolle
und erfolgreiche Handlungsvorgaben Museen und Ausstellungshdusern anzuraten sind.
Mit Empfehlungen aus der Gestaltungspraxis wird ein konkreter Kriterienkatalog aufge-
stellt, der den Museen und Ausstellungshdusern bei der Umsetzung ihrer Neuorientie-
rung niitzlich sein wird (Kap. 4.2).
Zur Verifizierung der Hypothesen liegt dieser Arbeit eine Studie zugrunde, in der Kom-
munikationsmaterialien von einigen hundert Ausstellungsinstituten aus dem deutsch-
sprachigen Raum gesichtet, auf ihre gestalterische Qualitit iiberpriift bzw. auf ihre Vor-
bildfunktion hin untersucht wurden (Kap. 2). Die Sichtung der Kommunikations-
materialien auf visuell iiberzeugende Gestaltungslosungen fiihrt zu einer Auswahl von
Referenzobjekten, die die Zielsetzungen einer gelungenen Positionierung und an-
spruchsvolles Sichtbarmachen illustrieren (Kap. 5.3).
Das den Kapiteln 3 und 4 zugrunde gelegte Literaturstudium und der daraus zusam-
mengetragene und ausgewertete Forschungsstand zeigt eine auffillige Diskrepanz von
verfiigbaren Forderungen bzw. Empfehlungen der Fachwelt zu den Zahlenergebnissen
der Erhebung. Die grofie Menge der zur Verfiigung stehenden Informationen aus den
Bereichen Museologie, Kulturmanagement, vor allem aber Corporate Identity als Mana-
gementstrategie sowie Corporate Design suggeriert einen mittlerweile breit diskutierten
und allgemein zugidnglichen Wissensstand, der einen signifikanten Gegensatz zu der be-
obachtbaren Museumspraxis bildet. Hieraus entsteht eine der Hauptforderungen dieser
Arbeit: Die Umsetzung des als bekannt geltenden Forschungsstandes in erlebbare, sichtba-
re Institutionskultur durch eine in Museen und Ausstellungshdusern verankerte, neu zu

interpretierende (Unternehmens- bzw. Museums-) Kultur (Kap. 4.3 und Kap. 6).

Die verschiedenen Uberlegungen, Hinweise und Analysen flieen in dieser Forschungs-
arbeit erstmals zu einem interdisziplindren Ansatz zusammen, der durch die Erhebung
komplettiert wird. Die sich daraus ergebenden neuen Erkenntnisse und ein erweitertes
Verstindnis von Museumskultur und Gesellschaftsgestaltung konnen den Verantwortli-
chen in Museen und Ausstellungshdusern — aber auch Zulieferern aus dem gestalteri-

schen und beratenden Sektor — als schliissiges und hilfreiches Kompendium dienen.



Insofern verstehe ich mich als Moderatorin der Bereiche Museologie und Corporate
Identity/Corporate Design und als Mentorin fiir die Wahrnehmbarkeit, Prisenz und

sichtbare Bedeutsamkeit der Kulturinstitutionen.

Ein formaler Hinweis

Die Verschmelzung von theoretischen Betrachtungen, aktuellen Zustandsbeschreibun-
gen, komplexen Erdrterungen, praktischen Anregungen und interdisziplindren Ver-
kntipfungen fiihrt dazu, dass einerseits thematische Teilbetrachtungen die Dynamik der
Hauptachse zu unterbrechen scheinen (z.B. Heimatmuseen, Kap. 3.1.2.4; Besucher/
Zielgruppen Kap. 4.1.1.3) und andererseits verschiedene Teilaspekte (z.B. Bildungsan-
spruch, Unterhaltungsstreben, Wahrnehmbarkeit, Gesellschaftsauftrag, Zielgruppenori-
entierung) unter jeweils spezifischen Gesichtspunkten an mehreren Stellen diskutiert
werden. Die modulartige, lineare Anordnung von Teilbetrachtungen bzw. Teilaspekten
hat allerdings zur Folge, dass bestimmte Beispiele oder Uberlegungen mehrfach auftre-
ten, sich Redundanzen also nicht vermeiden lassen. Die besondere Beachtung lag auf

dem iibergeordneten roten Faden, der den Leser durch die Arbeit leitet.
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Ausstellungshduser in Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Teilweise haben sie mir
fir die Untersuchung sehr reichhaltig ihr Kommunikationsmaterial zur Verfiigung ge-
stellt, ihr grofles Interesse am Thema und an den Forschungsergebnissen bekundet und
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fiir die vielen motivierenden Wiinsche sei ihnen allen an dieser Stelle mein ganz beson-
derer Dank ausgesprochen.
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UNTERSUCHUNG AKTUELLER ERSCHEINUNGSBILDER VON
MUSEEN, AUSSTELLUNGSHAUSERN UND KUNSTVEREINEN

Die Erfassung der visuellen Kommunikation von Museen, Kunst- bzw. Ausstellungshal-
len sowie Kunstvereinen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz dient dazu, die
Relevanz und Aktualitit der Arbeitshypothese, also das Vorhandensein eines visuell-
asthetischen Kulturbeitrages in Form einer eigenstdndigen grafischen Sprache zu tiber-
priifen sowie die gestalterische Vielfiltigkeit und das aktuelle Ausstattungsniveau an Er-
scheinungsbildern im Museums- und Ausstellungsbereich einzuschitzen.

Um zu einem reprisentativen Uberblick zu gelangen, wurden 800 Ausstellungsinstitu-
tionen im Dezember 2000 angeschrieben.' Diese Institutionen wurden nach der Existenz
eines Corporate Design bzw. einer eigenstindigen visuellen Identitit befragt und darum
gebeten, mit Anschauungsmaterial ihre gestalterischen Losungen zu illustrieren.

Die Adressen der 800 Institutionen wurden dem International Directory of Arts” ent-
nommen. Die Auswahl der Museen und Ausstellungsinstitutionen sollte einerseits die
renommierten bzw. in der (Fach-) Presse diskutierten Hiuser enthalten und andererseits
einen aussagekriftigen Querschnitt verschiedener Museumsgattungen und unterschied-
licher Institutionsgrofle bilden. Auflerdem wurde darauf geachtet, eine ausgewogene
Mischung von Institutionen aus stidtischen und lindlichen Regionen zusammenzustel-

len. Alle angefragten Museen und Ausstellungshéduser sind in der Anlage 1 benannt.

Kontaktaufnahme, Dezember 2000

Deutschland 507

Osterreich 157
Schweiz 136
gesamt 800 Institutionen

Nach der ersten Kontaktaufnahme wurden Ende August/Anfang September 2001 alle
Institutionen nochmals kontaktiert, um tiber den Verlauf der Untersuchung zu unter-
richten bzw. an ausstehende Antworten zu erinnern. Hieraus ergab sich die endgtiltige
Zusammenstellung der Museen und Ausstellungshiuser, deren Materialien in der Ana-

lyse Berticksichtigung finden sollten.

! Designzentren zihlen auch zu den Ausstellungsinstitutionen, die regelmifig nichtkommerzielle
Wechselausstellungen einrichten. Sie wurden in der Untersuchung allerdings nur mit ihrem Logo
berticksichtigt, da sie mit ihrer Hauptfunktion (als Kontaktstelle von Wirtschaftsunternehmen
und Designern) im Ausstellungsdiskurs eine Sonderrolle einnehmen.

? International Directory of Arts = Internationales Kunst-Adressbuch fiir 2000/2001, in 3 Bianden,
25. Aufl.,, Miinchen 2000



2.2

2.3

Resonanz, Friihjahr 2001

Deutschland 301

Osterreich 79
Schweiz 84
gesamt 464 Institutionen

In der Anlage 1 werden die Institutionen unterschieden, die sich an der Erhebung aktiv
beteiligten (schwarzer, normaler Schriftschnitt) bzw. die nicht auf die Anfrage antwor-

teten (grauer, kursiv gesetzter Schrifttypus).

Ausstellungsinstitutionen, von denen eine professionell konzipierte
visuelle Identitat und/oder ein professionell gestaltetes Logo vorliegen

Deutschland 137 (Logo: 116, kompl. CD: 21, kein CD: 48)
Osterreich 40 (Logo: 32, kompl. CD: 8, kein CD: 17)
Schweiz 43 (Logo: 33, kompl. CD: 10, kein CD: 14)
gesamt 220 Institutionen

Alle von den Ausstellungsinstitutionen zugesandten Anschauungsbeispiele wurden mit
moglichst objektivem Mafistab bewertet. Die in Kap. 4.2.1 dargestellten Kriterien bilde-
ten den formalen Anspruchskatalog, wihrend sich die inhaltliche Beurteilung der Mate-
rialien aus den Selbstdarstellungen der Institutionen bzw. recherchierten Informationen
ergab. Es wurden angemessen hohe Maf3stiben angelegt, die die Institution Museum auf-
grund ihrer Tradition, ihres materiellen und immateriellen Stellwerts, ihrer gesellschaft-
lichen Bedeutung und ihrer finanziellen Bedarfshaltung fiir sich beansprucht.

Dabei klammert die Einordnung eines einheitlich gestalteten Corporate Design die viel-
faltigen, teilweise durchaus professionell und ansprechend gestalteten Einzelbemiihun-
gen aus, die nicht in ihrer Gesamtheit zu einem einheitlichen und gleichbleibenden Aus-
druck fithren. So verfiigen beispielsweise Museen, die mit einem professionell und
ansprechend gestalteten Logo arbeiten, in den meisten Fillen auch iiber Geschéftspapie-
re bzw. vereinzelte Kommunikationsmedien auf vergleichbarem Gestaltungsniveau. Sie
erfiillen damit allerdings nicht ausreichend die Kriterien eines komplexen, in sich
schliissigen und kontinuierlichen Erscheinungsbildes.

Die Untersuchung ermittelte, dass 181 Logos die Anforderungen an Wiedererkennbar-
keit und/oder Behaltewert und/oder Stimmigkeit (sie sind in Anlage 1 mit ° gekenn-
zeichnet) erfiillten, wihrend 39 Corporate Design-Losungen als ansprechend, professio-
nell gestaltet, schliissig bzw. konsistent gelten konnten und zum Zeitpunkt der Anfrage
auf allen eingesetzten Kommunikationsmedien angewendet waren (in Anlage 1 mit * ge-
kennzeichnet).

Insgesamt 79 Institutionen sahen sich auflerstande, ein CD zu entwickeln, obwohl sie die

Notwendigkeit einer Selbstdarstellung einrdumten (in Anlage 1 mit * gekennzeichnet).

Damit sich die Leser neben den vorgestellten représentativen Referenzobjekten (Anlage 3)

einen Uberblick iiber das Kommunikationsgeschehen und -niveau aller gesichteten



Museen und Ausstellungshiduser verschaffen konnen, ist mit der Anlage 2 eine weitestge-
hend vollstindige Internet-Link-Liste in diese Arbeit integriert.” An den Webprasenzen
der einzelnen Hauser lisst sich bereits das Gestaltungsbemiihen bzw. dessen Fehlen ab-
lesen.

Die in den Webprisenzen angegebenen Kontaktdaten (Telefon, E-mail) bieten die Mog-
lichkeit, jederzeit aktuelles Kommunikationsmaterial abzurufen. Das erscheint als eine
sinnvolle Moglichkeit, keine mittlerweile tiberholten Gestaltungssujets festzuschreiben
und gewihrleistet zudem, dass die vorliegende Arbeit nicht bereits bei ihrer Veroffentli-
chung aufgrund veralteter Abbildungen an Relevanz einbiifit: Denn in der dreijihrigen
Promotionsphase haben sich einerseits intensive Personalwechsel (Direktoren und/oder
Verantwortliche fiir Marketing und Offentlichkeitsarbeit) vollzogen, die einen Wechsel
des Erscheinungsbildes nach sich zogen. Andererseits ergaben/ergeben sich durch Neu-
aufstellungen von Sammlungen, Erweiterungen von vorhandenen Institutionen sowie
diverse Neubauten aber auch durch den permanenten Wechsel der Ausstellungsinhalte
(hier vor allem die groflen Museen, die Kunsthallen und Kunstvereine) vielfiltige Ver-
dnderungen der Kommunikation.

Die oben beschriebenen Anlésse zur Verinderung eines Corporate Design stehen aber
nicht unmittelbar oder zwangsldufig im Zusammenhang mit einer qualitativen Ausein-
andersetzung von Form und Inhalt und kénnen sowohl die Verbesserung wie auch die
Verschlechterung eines Erscheinungsbildes nach sich ziehen (vgl. zur Professionalisie-

rung des Museumspersonals: Kap. 3.5 und Kap. 5).

’ Einige Museen und Ausstellungshiuser verfiigen auch nach mehr als 3 Jahre seit der Erhebung
iiber keine eigene Webprisenz. Aulerdem lisst sich feststellen, dass die Internet-Sites diverser

Museen nur mit grofler Intensitit zu recherchieren sind.



AKTUELLE POSITIONEN IM MUSEUMSWESEN

Die Geschichte des Museums ist Zeugnis einer gesellschaftlichen und politischen
Evolution: angefangen von der Griindung der ersten 6ffentlichen Museen im 17. Jahr-
hundert in Grof$britannien, in denen absolutistische Machthaber ihre Sammlungen
einem ausgewihlten Spezialpublikum zugédnglich machten, tiber die ersten Museums-
bauten des 18. Jahrhunderts in Grof3britannien und Deutschland mit ihrer programma-
tischen Offnung fiir ein groBeres, biirgerliches Publikum, bis hin zur freien Zuginglich-
keit der Museen, der Offnung der Institutionen fiir ein breites Publikum, zunichst in
Europa, dann auch in Amerika und schliefllich den meisten Staaten der Erde.
Technischer und sozialer Fortschritt gehen mit der Demokratisierung gesellschaftlicher,
politischer Bedingungen einher und dem Verlangen der Offentlichkeit nach Lebens-
qualitit, Bildung, also Freizeit, Kultur und Unterhaltung fiir alle.'

Das Prinzip der Demokratisierung und die Bereitstellung umfangreicher Bildungs-,
Unterhaltungs- und Kulturapparate, wie Universititen, Bibliotheken, Museen, Theatern
etc. fiir unterschiedlichste Gesellschaftsgruppen bedeutete, dass diese Leistungen nicht
mit einem realistisch-kostendeckenden, sondern mit einem realistisch-motivierenden

Nutzungsbeitrag allen BiirgerInnen angeboten wird.

Kulturférderung und die Rolle der Offentlichen Hand

Museen sind, wie die anderen Kultur- und Bildungsinstitutionen, 6ffentliche Ein-
richtungen und stehen in diesem Sinne allen Menschen gleichermaf8en offen. Sie werden
aus qualitativ-inhaltlichen Traditionen nicht als rentable Unternehmen betrachtet und
bediirfen daher der Subvention der Offentlichen Hand, die wiederum Bildung und
Kultur zu ihren Hoheitsrechten zihlt.

In dem Mafle, in dem der Kultur ein prisentabler Platz eingeraumt wird, dienen die
verschiedenen Kulturinstitutionen ebenfalls der Reprisentation der Offentlichen Hand.
Auch wenn nur eine Minderheit der Bevolkerung zu den Museumsgingern zu zihlen ist
(zwischen 10-15% der Gesamtbevolkerung; vgl. dazu Kap 3.1.2.2 und 3.2.2), fiihrt die

allgemeine Aufmerksamkeit gegeniiber kulturellen Produktionen und Einrichtungen

' Vgl.: Pehnt, Wolfgang: Das Museum als Ausstellungsgegenstand, in: Kunst- und Ausstellungshalle
der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.): kunst im bau; Redaktion Uta Brandes, Gottingen 1994,
S.11-32, hier S.30; vgl.: Pomian, Krzysztof: Das Museum: die Quintessenz Europas, in: Becker,
Annesofie (hrsg. fiir die Kunst- und Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland):
Wunderkammer des Abendlandes. Museum und Sammlung im Spiegel der Zeit, Publikation zur
gleichnamigen Ausstellung vom 25.11.1994 bis zum 26.2.1995 in der Kunst- und
Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1994, S.112-118, hier S.118; vgl. auch:
Hoffmann, Hilmar: Kultur fiir alle. Perspektiven und Modelle, Frankfurt/Main 1979.

*Im Jahr 2001 konnten beispielsweise 37,5% von 4.723 Museen, die vom Institut fiir
Museumskunde in Deutschland statistisch erfasst werden, kostenlos besucht werden; vgl.: Institut
fiilr Museumskunde/Staatliche Museen zu Berlin — Preuflischer Kulturbesitz, Statistische
Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik Deutschland fiir das Jahr 2001, Heft 55,
Berlin 2002, S.36.



dazu, dass die Wertschitzung einer kulturellen Versorgung bei dem Grofiteil der
Menschen stark ausgeprigt sind, wie Umfragen’ belegen.

Kunstmuseen zihlen dabei zum Inbegriff des Musealen, des Museums schlechthin* (die
Fachliteratur benutzt den Begriff »Museum« fast ausnahmslos synonym fiir »Kunst-
museumc). Mit ihnen verbindet sich die Aura der Einmaligkeit des Gesammelten, der
einmaligen kiinstlerischen Schopfung in viel stirkerem Maf3e als bei anderen
Museumsgattungen.

,In einer Welt voll flutender Medienbilder ist das Museum der Ort einer Asthetik der
Anwesenheit*’. Die Aura des authentischen Gegeniibers begriindet heute die wachsende
Akzeptanz gegeniiber Kunstmuseen, aber auch naturkundlichen und technischen
Museen. Diese versuchen, den Erfahrungsschwund einer durch Massenmedien und
Computertechnologie bestimmten Weltaneignung auszugleichen und bilden ein sensuell
erfahrbares Gegengewicht zur undifferenzierten Alltagskommunikation.

Die Entwicklung der Massenmedien fiihrte zu einer wesentlichen Verdanderung des
Rezeptionsverhaltens, weg von einer linearen, wortlastigen und analogen Aneignungs-
technik hin zu einer vernetzten, visuellen und digitalen. In diesem ,,visuelles Zeitalter®
haben die Bilder Hochkonjunktur.

Trotz vieler innovativer Ansitze in einzelnen Museen bleibt das Museum im allgemeinen
ein konventionelles Medium, das sich dadurch auszeichnet, bei einem schnellen Ver-

brauch von Inhalten und Werten ein grofles Maf an ,,Kontinuitit zu sichern®’.

Aktuelle Museumsaufgaben und verinderte Museumsfunktionen

In Kapitel 3 werden die aktuellen Aufgaben der Museen und Ausstellungshduser unter
verdnderten gesellschaftlichen und finanziellen Rahmenbedingungen untersucht.
Anpassungsbemiithungen haben zu verinderten Handlungsweisen gefiihrt, denen sich
einige Museums- oder Ausstellungsbetriebe oder Museumsfachleute verweigern:

beispielsweise dem Unterhaltungswert eines Museumsbesuchs. Aus dem »Lernort

’ Vgl.: Treinen, Heiner: Museen und Offentlichkeit, in: DFG (Hrsg.): Denkschrift zur Lage der
Museen, Boppard 1974; zit. in: Treinen, Heiner: Strukturelle Konstanten in der Entwicklung des
Museumswesen, in: Zacharias, Wolfgang (Hrsg.): Zeitphinomen Musealisierung: das
Verschwinden der Gegenwart und die Konstruktion der Erinnerung, Essen 1990, S.151-165, hier
S.156.

*Vgl.: Grasskamp, Walter: Museum und Enzyklopidie, in: Becker (Hrsg.) 1994, a.a.0., 5.198-199,
hier 5.199.

> Vgl.: Korff, Gottfried: Zur Eigenart der Museumsdinge, in: Beier, Rosmarie und Gottfried Korff
(Hrsg.): Zeitzeugen. Ausgewihlte Objekte aus dem Deutschen Historischen Museum, Berlin
1992, §.277-281; zit. in: Korff, Gottfried: Der gesellschaftliche Standort der Heimatmuseen heute,
in: Meynert, Joachim und Volker Rodekamp (Hrsg.): Heimatmuseum 2000: Ausgangspunkte und
Perspektiven, Bielefeld 1993, S.13-26, hier S.24.

% Deilmann, Harald: Zukunft des Museums? — Funktion, Bautyp und Standort, in: Bott, Gerhard
(Hrsg.): Das Museum der Zukunft, Kéln 1970, S.39-51, hier S. 40.

7 Becker, Annesofie: Das Museum: Sein Raum in der Zeit und die Zeit seines Raumes, in: Becker

(Hrsg.) 1994, a.a.0., S.16-21, hier S.18.
11



Museum« der Bildungsrevolte aus den Anfingen der 1970er Jahre, mit ihrer
intellektuellen Wortkultur®, wurde ab den spiten 1970er, friihen 1980er Jahren das
Museum zum Ort einer »sinnvollen Freizeitgestaltung«’. So gesehen transformiert es
sich stetig wieder zu den Urspriingen der »Galeria, der flanierenden, durchaus
kommunikationsreichen Betrachtung der Bilder, also dem vergniiglichen Augengenuf.
»Die textzentrierte Argumentation wird durch visuelle Argumentation ersetzt.“' (Kap.
3.1.2.1)

Der Museumsboom/Museumsbauboom der 1980er Jahre und die Konzentration auf
innerstadtische Ereigniszonen zog eine Verlagerung des Publikumsinteresses zu den
unterhaltsameren, attraktiveren, neu strukturierten oder neu gebauten Museen auf
Kosten der kleinen und provinziellen Einrichtungen nach sich" (Kap. 3.1.2.1.1). Fiir die
unzihligen Neugriindungen gerade bei den kleinen Museen gilt, dass dem Zuwachs der
Hauser ,kein entsprechend wachsender Besucherstrom gegeniibersteht“”. Einen
Wettbewerbsvorteil konnen ausschliefSlich diejenigen Institutionen verbuchen, die mit
stindigen Wechselausstellungen oder anderen, das Museumsangebot komplettierenden
Offerten kontinuierlich hohe Besucherzahlen einspielen” (Kap. 3.1.2.1.2).

Die Freiwilligkeit des Museumsbesuches legt nahe, dass das Bildungsangebot ein
Bediirfnis des Besuchers deckt. Daraus ergibt sich zugleich die Notwendigkeit, das
Museumsangebot attraktiv zu gestalten und dieses Angebot ansprechend der Offent-
lichkeit zu vermitteln. Attraktivitit ist die notwendige Stimulanz der Freiwilligkeit.
Professionelle Public Relations bzw. animierende und aufmerksambkeitsstarke Kom-
munikationsstrategien, die bislang fiir Absatzsteigerungen von Produkten und

Dienstleistungen aus der Privatwirtschaft entwickelt wurden, sollen dem Museum neue

12

8 Vgl.: Schreiber, Mathias: Zu viele Museen? Stadtkultur ist immer museal, in: Preiss (Hrsg.): Das
Museum: die Entwicklung in den 80er Jahren. Festschrift fiir Hugo Borger zum 65. Geburtstag,
Miinchen 1990, S.425-433, hier S.433.

? Vgl.: Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt (Hrsg.): Die Museen.
Besucherorientierung und Wirtschaftlichkeit, Gutachten und Bericht Nr.15/1989, Kéln 1989,
S.10; vgl.: ebenda, 25f.

' Hoffmann, Detlef: Drei Jahrzehnte Museumsentwicklung in der Bundesrepublik — Trends,
Strukturen, Perspektiven, in: Landschaftsverband Rheinland (Hrsg.): Vom Elfenbeinturm zur
Fuflgingerzone: drei Jahrzehnte deutsche Museumsentwicklung, Tagungsband zum
gleichnamigen Kolloquium der Bildungsstitte fiir Museumspersonal, Abtei Brauweiler, vom 20.-
23.11.1994 in Essen-Heisingen, Opladen 1996, S.13-23, hier S.18.

"'Vgl.: Treinen 1990, a.a.0., S.153.

"> Vgl.: Kromrey, Helmut: Methode der Trendanalyse »Besucherzahlen«, Bochum 1989,
unverdffentl. Manuskript; zit. in: Treinen 1990, a.a.O., S.153.

" Vgl.: Spiegel, Christine: Die osterreichische Institution »Landesausstellungc, in: Briickner,
Wolfgang (Hrsg.): Bekleidungsgeschichte und Museum, Bregenz 1988, S.205-211; vgl.: Korff,
Gottfried: Aporien der Musealisierung — Notizen zu einem Trend, der die Institution, nach der er
benannt ist, hinter sich gelassen hat, in: Zacharias (Hrsg.) 1990, a.a.O., S.57-71, S.59; vgl.: Institut
fiir Museumskunde 2002, a.a.O., S.11f.



Besucherpotenziale erdffnen und das Image des Kulturinstituts bei den verschiedenen
Gesellschaftsgruppen gezielt verbessern (Kap. 3.1.2.2 und 3.1.2.3).

Mit dem Einsatz von Identitéts- und Werbebotschaften und dem Einzug von Massen-
medien in die Museen wird nach Ansicht einiger Skeptiker die ,,Entheiligung der

«l4

Kunst““ vorangetrieben(s. Kap. 3.2.1.1). Dieser Trend lésst sich allerdings im Ent-

wicklungszusammenhang mit einzelnen Bestrebungen seit dem frithen 20. Jahrhundert

deuten, die Hochkultur mit ihrem elitiren Aussageanspruch durch forcierte Beitrige aus

der Trivialkultur ironisch zu brechen, wie z.B. Marcel Duchamps Aufstellung eines

Flaschentrockners 1914 im Museum. Er erkor das Museum zu einem ,,Ort des

«15

Experiments und der Werkstatt“” und war Vorbild fiir diverse Konzepte, die der

E- die U-Kultur zur Seite stellten und die Emotionalitit ins Museum (zuriick-) brachten

(Kap. 3.1.2.2). Im Gegensatz tibrigens zur Position von Heimatmuseen, bei denen die

»Auratisierung ... der regionale[n] Dingkultur“'®

eher fetischistische Tendenzen tragt.
Heimatmuseen stellen damit zumindest theoretisch eine im Trend liegende Populari-
sierung der urspriinglichen Museumsidee dar, ohne dass die Chancen zu einem Alter-
nativentwurf in der Museumslandschaft von diesen kleinsten und finanzschwichsten

Hausern umgesetzt oder auch begriffen werden (Kap. 3.1.2.4).

Prisentation, Reprisentation und die Qualifizierung des Publikums

Es ist eine deutliche Schwerpunktverschiebung von Sammeln, Bewahren, Erforschen
und Vermitteln zu Vermittlung, Prasentation und Reprisentation zu beobachten. Die
Vermittlung verkorpert zunéchst im klassischen Sinne das einzige Instrument mit
Bildungsfunktion: Hier wird didaktisches und gestalterisches Know-how verlangt, um
das Publikum so weit zu qualifizieren, dass es den ,,Zeugniswert, die dsthetischen und

«17

sonstigen Werte der Objekte”” wahrnehmen und einordnen kann. Ein erweiterter

Ansatz zur Professionalisierung des Publikums, wie ihn etwa Bazon Brock' vertritt, geht

davon aus, dass jeder Bereich des Museums bereits seinen Beitrag zur dsthetischen
Wahrnehmungsentwicklung zu leisten hat: von der Sammlungsaufstellung tiber die
Selbstdarstellung und Kommunikation bis zum Museumsshop (Kap. 3.3.2). Neben der

Vermittlungsarbeit kennzeichnen die Aufgabengebiete Prisentation und Reprisentation

" Korff 1990, a.a.0., S.62.
'S Ebenda, S.60.
' Ebenda, S.62.

7 Hoffmann, Hilmar: Die Selbstverstindlichkeit des Museums. Musealitit als Positivum. Vorwort

zur 3. Aufl.,, in: Mérmann, Klemens (Hrsg.): Der Deutsche Museumsfiihrer in Farbe, Museen und

Sammlungen in der Bundesrepublik Deutschland und West-Berlin, Frankfurt/Main 1986, S.14;
zit. in: Klein 1990, a.a.O., S.71.

¥ Vgl.: Brock, Bazon: Wa(h)re Kunst. Der Museumsshop als Wunderkammer — Theoretische
Objekte, Fakes und Souvenirs, in: G. Fliedl, und U. Giersch, M. Sturm, R. Zendron (Hrsg.):
Wa(h)re Kunst. Der Museumsshop als Wunderkammer — Theoretische Objekte, Fakes und
Souvenirs, Frankfurt/Main 1997; S.17-28,; vgl.: Brock, Bazon: Asthetik als Vermittlung,
Arbeitsbiographie eines Generalisten, K6ln 1977; vgl.: Brock, Bazon: Die Re-Dekade: Kunst und
Kultur der 80er Jahre, Redaktion Bettina Preiss, Miinchen 1990.

13



3.1

14

mit allen visuellen Medien die vielschichtige Bildungsfunktion des Museums; die
dsthetische Qualitit ihrer Realisierung unterstiitzt die pidagogischen Bemiihungen,
einem heterogenen Publikum visuelle Unterscheidungskriterien zu vermitteln.
Prisentation und Reprisentation sind nicht nur zeitadiquate Aufgaben, denen das
Museum nachkommen sollte, sondern auch Funktionszuweisungen, die die Triager und
andere Nutzniefer fiir sich arbeiten lassen. So profitiert nicht nur das Image einer Stadt,
Kommune oder Gemeinde von einer ausgedehnten kulturellen Infrastruktur, auch bei
der Ansiedlung von Wirtschaftsunternehmen, unternehmerischer Personalpolitik und
wirtschaftlichem Wachstum einer Region wird mit dem Standortfaktor Kultur

argumentiert (Kap. 3.3).

Unternehmerdenken in Museen:

Wettbewerb, Wirtschaftlichkeit und Besucherorientierung

Museen miissen vermehrt Finanzmittel der privaten Wirtschaft akquirieren, um
sinkende Subventionen der Offentlichen Hand auszugleichen. Um das zu ermdglichen,
werden neue Triagermodelle ins Museumswesen integriert und diverse Kooperations-
modelle mit Wirtschaftsunternehmen installiert. Sie bieten den Museen eine Existenz-
moglichkeit jenseits des qualitativen und quantitativen Existenzminimums. Die
Integration Existenz sichernder Mafinahmen und Erfolgsrezepte aus der Wirtschaft hat
ihren Ursprung in Forderungen von Wirtschaftlichkeit, Besucherorientierung und dem
Ausbau bzw. der Sicherung von Wettbewerbsvorteilen gegeniiber potenziellen Geld-
gebern sowie der Offentlichkeit insgesamt (Kap. 3.3.3). Das Beispiel »Guggenheim«
verdeutlicht dariiber hinaus eine weitergehende Zielsetzung, die zur Stilisierung eines
Museums als internationales Unternehmen und damit als sogenanntem »Global Player«
gefithrt hat (Kap. 3.4).

Kultur und Wirtschaft nehmen immer mehr aufeinander Bezug: So soll auf der einen
Seite ein im Museum implementiertes Kulturmanagement entwicklungsbediirftige
Finanz-, Vermittlungs- und Kommunikationsverhaltnisse zu neuen Erfolgen verhelfen.
Auf der anderen Seite wird Kultur in den letzten Jahren von Unternehmen als
betriebsinternes und markttechnisches Steuerungsinstrument zur Optimierung von
Ablidufen und zur Absatzsteigerung von Produkte/Dienstleistungen eingesetzt (Kap. 3.5,

auch Kap. 4.3 Corporate Culture).

Der Gesellschaftsauftrag der Museen heute

Die Stellung der Kultur hat sich in der Gesellschaft in den letzten 30 Jahren stark
verdndert — die Gesellschaft hat sich genauso verindert und wirkt wiederum zuriick auf
die Arbeit der kulturellen Einrichtungen. Zunéchst hatten sich in den 1970er Jahren die
Studentenrevolte und die Konzepte der intellektuellen Linken gegen die vorherrschen-
den Kulturkonventionen gerichtet, abgelost von den Zielsetzungen der Postmoderne in
den 1980er Jahren mit ihrem Mix von Elitdr- und Populidrkultur, Tradition und

Zukunftsvision. Eine als »postindustriell« bezeichnete Gesellschaft markierte das Ende



des 20. Jahrhunderts — in ihr hat sich die postmoderne Verschmelzung von High- und

Low-Culture zu einem multikulturellen Alltag lingst etabliert.”

Drei Entwicklungsstringe beschreiben die modifizierten Rahmenbedingungen, mit

denen sich alle Museen und Ausstellungshiuser auseinandersetzen miissen:

1. mit dem Wandel in den Werten und Handlungsmotiven der Menschen,

2. den Verdnderungen in der finanziellen Ausstattung der Kulturinstitutionen durch
die offentlichen Trager und

3. einem generellen Strukturwandel, der sich von der Organisation bis zur Produktion
erstreckt.”

Aus dem Konglomerat der Impulse, den veranderten Werten und Handlungsmotiven

der Bevolkerung, lisst sich der Gesellschaftsauftrag und eine zeitaktuelle Museumsarbeit

fiir Museen ableiten. Das auslaufende 20. Jahrhundert ist bis heute von dem ,,Streben

vieler Menschen nach der Kultivierung ihres Alltags“*' geprigt, quer durch alle Gesell-

schaftsschichten und alle Lebensbereiche. Die Chance der Museen und Ausstellungs-

institutionen bei der Qualifizierung ihres Publikums liegt in der neu zu bewertenden
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Rolle des Museums als ,,Stiitzpunkt einer Pidagogik des Visuellen“* und durch eine

“3 Damit liefe sich die bereits in

kommunikative ,,Kultivierung des Alltags der Vielen
den 1970er Jahren gestellte Anforderung an die Kultureinrichtungen als ein Instrument
der »Daseinsfiirsorge«*, angepasst an die Bedingungen der postindustriellen
Gesellschaft, nun endlich realisieren. Die Versorgung der Massengesellschaft speziell mit
kulturellen Werten und die Forderung nach Teilhabe aller an Kulturbesitz und
Kulturgebrauch verlagert den Gesellschaftsauftrag der Museen hin zu einer
Verbesserung der Lebensqualitit des Einzelnen. Vor dem Hintergrund der
wahrnehmungsspezifischen Verinderungen der Medienkultur, also der optischen
Priferenz bei den Sinneswahrnehmungen, bedeutet die Aufgabe der Qualifizierung des

Publikums fiir die Museen und Ausstellungshiduser ganz konkret, den Qualititsmaf3stab

" Vgl.: Weibel, Peter: Museen in der postindustriellen Massengesellschaft, in: Kunst- und
Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, a.a.O., S.135-146, hier S. 137;
vgl.: Weibel, Peter: Museen in der postindustriellen Massengesellschaft — Gegen eine Metaphysik
der Prisenz, fiir eine Physik der Massen, in: Kestner-Gesellschaft (Hrsg.) 1993, a.a.0., S.14-17,
hier S.15; vgl. auch: Krenzlin, Norbert (Hrsg.): Zwischen Angstmetapher und Terminus.
Theorien der Massenkultur seit Nietzsche, Berlin 1992.

**Vgl.: Schmidt, Lutz: Vom Verlust der Autonomie: Interessen zwischen Management und Kultur,
Berlin 1993, S.20f.

*! Schuck Wersig, Petra und Gernot Wersig: Marketing und konsequente Besucherorientierung —
neue Schubkraft fiir die Museumskultur? in: Landschaftsverband Rheinland (Hrsg.) 1996, a.a.O.,
S.151-164, hier S.151.

** Fulchignoni, Enrico; zit. in: De Fusco, Renato: Ausziige aus R. de Fusco, Architektur als
Massenmedium, Giitersloh 1972, in: Kestner-Gesellschaft (Hrsg.) 1993, a.a.O., S. 97.

* Schuck Wersig, Wersig 1996, a.a.0., S.151.

#Willnauer, Franz: Kulturforderung, in: Rauhe, Hermann und Christine Demmer (Hrsg.):
Kulturmanagement: Theorie und Praxis einer professionellen Kunst, Berlin und New York 1994,
S.101-117, hier S.102.
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3.1.1

3.1.1.1

der prisentierten Ausstellungsstiicke auf die Prasentation bzw. Kommunikation zu
tibertragen. Im Wirkungsumfeld von massenmedialen Angeboten heif3t das, optische
Leistungen mit dsthetischer Vorbildfunktion zu entwickeln — angefangen bei der Aufien-
, Innen- und Ausstellungsarchitektur tiber die verschiedenen Formen der visuellen

Kommunikation mit der Offentlichkeit.

Museen als Kulturschépfer

Vorbildfunktion und die Bildungsfunktion sind zwei untrennbar miteinander
verwobene Anforderungsprofile, denen Museen und Ausstellungsinstitutionen
gegeniiber der Gesellschaft verpflichtet sind und die gleichzeitig ihre Aufgabe als
Kulturschopfer begriinden.

In der heute sich als massen- und multimediale, informationsorientierte Gesellschaft
darstellenden Umwelt wird die Ausbildung von visuellen Unterscheidungskriterien oder
iiberhaupt das Erlernen von Sehen zu einer der ,unabdingbaren Kulturtechniken und
damit zur Voraussetzung fiir eine aktive kulturelle Partizipation“” (siehe auch Kap.
3.2.1); dem Museum mit seiner markanten Stellung als kulturelle Mafleinheit fillt dabei
eine tragende Rolle zu. Fiir Museen und Ausstellungshiuser besteht iiberdies grund-
sitzlich die Notwendigkeit produktiv zu werden, indem sie ihr Haus selbst, Sammlungs-
inhalte oder Wechselausstellungen stetig kommunizieren miissen und damit eine
generelle Information der Offentlichkeit gewdhrleisten und vor allem die Vorziige des
eigenen Angebots im Wettbewerb mit anderen (Kultur-) Angeboten darstellen. Die
Attraktivitit des Angebots plus die Attraktivitit der Informationsaufbereitung sind
Schlisselelemente bei der Werbung um Besucher, private oder 6ffentliche Geldquellen —
der 6ffentlichen Meinung insgesamt.

Die Herausforderungen, die sich an die Institutionen stellen, sind allerdings zu einseitig
betrachtet, wird der Fokus bei der Vorbildfunktion nur auf die Verbreitung von
qualitativ hochwertigem Kommunikationsdesign und aulergew6hnlichen Architekturen
gelegt. Die Bildungsfunktion, die Sicherstellung der Leistungsabnahme und die Existenz
sichernde Finanzmitttelbeschaffung gehen einher mit der Attraktivitit der visuellen
Erzeugnisse der Kulturinstitutionen.

Die Zielformulierung fiir Museen und Ausstellungshiuser sollte aus der Verbindung von
herausragenden visuellen Angeboten als Vorbild- und Unterweisungsmaterial mit der

ohnehin anfallenden Produktion von Selbstdarstellung und Information bestehen.

Definition »Kultur«
Abgeleitet vom lateinischen »cultura«, das den Ackerbau bzw. die »Beackerung«
bezeichnete, und dem lateinischen »colere« = »pflegen« beschrieb der Begriff »Kultur«

zunichst neben der Pflege auch die ,Ausbildung der menschlichen Fihigkeiten tiber den
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* Nestler, Peter: Museum zwischen Kultur und Politik, in: Preiss (Hrsg.) 1990, a.a.O., $.53-60, hier

S.60.



bloflen Naturzustand hinaus“* bis er sich im 17./18. Jahrhundert auch auf die vom
Menschen der Natur hinzugefiigten Dinge bezog. Als Schliisselbegriff wurde »Kultur«
erstmals 1684 von Samuel von Pufendorf verwendet und meinte die Summe all der
Aktivititen und Erzeugnisse, ,,durch welche die Menschen ihr Leben als spezifisch
menschliches — im Unterschied zu einem blo8 tierischen gestalten“”. So kennzeichnet

der Begriff Kultur das ,,iiber das System der Selbsterhaltung der Gattung Hinaus-

«28 «29

weisende“” und die Entwicklung des ,kultivierenden Menschen zum kultivierten
Seither sind unzihlige Definitionen entstanden, die, je nach Wissenszweig oder
Zweckbestimmung, sehr allgemein und weit gefasst Kultur als Ausdruck dessen sehen,
wie wir uns verhalten bzw. miteinander umgehen® oder, spezifisch und eng aufgefasst,
Kultur als Generalbegriff verstehen, der die verschiedenen Bereiche der Kiinste, wie etwa
Musik, Theater und Bildende Kiinste klammert.**

Bei diesen Unterscheidungen werden nach Andreas Hepp die zwei Ebenen des Kultur-
begriffes deutlich: Auf der einen Seite ist Kultur die ,,Objektivation gesellschaftlichen
Handelns“®, wie sie die verschiedenen Kiinste darstellen; auf der anderen Seite ist Kultur
die ,Handlungsform, die diese Objektivationen hervorbringt und durch die sie
angeeignet werden“”’ konnen. Damit umschliet der Begriff Kultur neben der Verding-
lichung von Handlungen all jene Verhaltens- und Handlungsweisen, die diese
Verdinglichungen erst ermoglichen und beanspruchen. Carlo Schmid nennt Bildung

“3* _ Kultur verstanden als das den Handlungsformen

eine ,titige Aneignung von Kultur
zugrundeliegende System von Wertvorstellungen, Normen und Denkweisen, das den

Menschen Verhaltensmuster und vorgibt. Bazon Brock definiert dazu erganzend Kultur

* Brugger, Walter: Kultur, in: Brugger, Walter (Hrsg.): Philosophisches Wérterbuch, 16., nach der
neu bearbeiteten 14. durchgeseh. Aufl., Freiburg, Basel, Wien 1981; zit. in: Lenders, Britta: Kultur
des Managements im Kulturmanagement, Diss. Witten 1995, S.8f.

" Welsch, Wolfgang: Die verinderte Form der Kulturen. Auf dem Weg zu einem transkulturellen
Design, in: Design Zentrum Miinchen, Hans Hermann Wetcke (Hrsg.): Szenenwechsel. German
Design goes Rocky Mountain High. Auf Grundlage des Ablaufs und der Referate der
International Design Conference in Aspen 1996, Frankfurt/Main 1997, $.262-273, hier $.262.

* Adorno 1984, a.a.0., S.55; zit. in: Schmidt 1993, a.a.0., S.42.

* Miihlmann, Wilhelm E.: Kultur, in: Bernsdorf, Wilhelm: Worterbuch der Soziologie, 2. Aufl.,
Stuttgart 1969, S.598-602, hier 5.598.

*Vgl.: Weizicker, Richard von; zit. in: Lahnstein, Manfred: Was uns Kulturmanager bieten
kénnen, in: Loock, Friedrich (Hrsg.): Kulturmanagement: Kein Privileg der Musen, Wiesbaden
1991, S.149-155, hier S.150.

*!' Vgl.: Weizicker, Richard von; zitiert in: Rauhe, Hermann: Kulturmanagement fiir Kunst und
Kultur, in: Rauhe, Demmer (Hrsg.) 1994, a.a.O., S.5-24, hier S.5.

*> Hepp, Andreas: Das Lokale trifft das Globale: Fernsehaneignung als Vermittlungsprozef zwischen
Medien und Alltagsdiskussionen, in: Hepp, Andreas und Rainer Winter (Hrsg.): Kultur — Medien
— Macht: Cultural Studies und Medienanalyse, Opladen 1997, S.179-200, hier S.181.

* Ebenda, S.181.

** Schmid, Carlo: Gedanken eines Dilettanten iiber Rolle und Wiirde des Museums in unserer Zeit,

in: Bott (Hrsg.) 1970, a.a.0., S.235-242, hier S. 244.
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3.1.1.2

als ,,Beziehungsgeflecht“” bzw. ,,Kommunikationsgeflecht“*’, bei dem das Handeln der
Menschen zu berechenbaren Verbindlichkeiten fiithrt. Kultur lisst sich also als
iibergeordnetes System begreifen, was Werte und Normen in Handlungsweisen,

Kommunikationsformen und Beziehungen kanalisiert.

Begriffsbestimmung »Kulturschépfung«

Alle Manifestationen menschlicher Titigkeit und Erzeugnisse in groferen Gefiigen, wie
etwa Unternehmen, Organisationen, Politik, Medien, Offentlichkeit, sind jeweils selbst
Bestandteil, Produzierende und Tréger von Kultur. Als Kernbereich gelten fiir die
Einrichtungen der Kultur selbstverstiandlich die gleichen Attribute.

Da Kultur nicht nur Gegenstand der Museumsarbeit ist, sondern Kultur neben Inhalt
auch das Ergebnis der Museumsarbeit verkorpert, ergeht aus der Begriffszuweisung
»Kulturschopfer« ein qualitativer dsthetischer Anspruch an die kulturellen
Produkte/Produktionen der Museen, die als Triger von Kultur zu ihrem Bestandteil
werden.

Sobald Museen nach auf8en als eigene kulturelle Einheit wahrgenommen und dariiber
hinaus als interessante und wichtige Kulturen begriffen werden wollen, miissen sie zuerst
ihre eigene Kultur erschaffen, definieren und in ihrer Vorbildfunktion in einem nichsten

Schritt ,,ihre eigene Kultur gewissermaflen vorleben“”’

. Museen sind Schopfer von
Kultur und betitigen sich als ihr Katalysator. Sie beauftragen Architektur, Ausstellungs-
und Kommunikationsdesign oder sind selbst Urheber solcher kulturellen Leistungen.
Wie jeder Mensch erschafft auch jede Organisation aus ihren Antrieben und ihrer
»Gestaltungskraft (Design), ihre »Kultur« in jedem Augenblick der Performanz immer
neu“”. Hilmar Hoffmann konkretisiert, dass ein ,,demokratisches Konzept fiir Kultur ...

die Gesamtheit der kommunikativen Medien einbeziehen“*

miisse und, entgegen der
iiblichen Praxis von Museen, die visuelle Kommunikation als Ergebnis und Werkzeug
einer kulturellen Handlung begreifen lie3e.

Als ,Weltgestaltung des Menschen“” ist Kultur also in dem Mafse gezielt gestalt- und
steuerbar, wie die gestalterischen Instrumente — zwei- und dreidimensional, online und
offline — bewusst eingesetzt werden. Im Idealfall weist nach Johannes Cladders ,,das

Museum ... das Kunstwerk selbst vor“*', was in seiner ganzheitlichen Vorstellung
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% Brock 1990 (A), .2.0., S.15.

* Ebenda, S.95.

*7 Schuck Wersig, Wersig 1996, a.a.0., S.152.

* Goppold, Andreas: Design und Zeit; Diss. Wuppertal 1999, S.93.

* Hoffmann 1979, a.a.0., S. 142.

“ Lenders 1995, a.a.0., S.11.

*! Cladders, Johannes in: Ausstellungskatalog Galerie Ulysses, Wien 1979; zit. in: Klotz, Heinrich:

Neue Museumsbauten in der Bundesrepublik Deutschland, in: Klotz, Heinrich und Waltraut
Krase: Neue Museumsbauten in der Bundesrepublik Deutschland (hrsg. im Auftrag des Deternats
fiir Kultur und Freizeit, Amt fiir Wissenschaft und Kunst der Stadt Frankfurt/Main, Deutsches
Architekturmuseum), Stuttgart 1985, 2.erw. Auflage 1988, S.7-29, hier S.18f.



zugleich Aufgabe und Anspruch darstellt und das Museum als ,,das potentielle
Gesamtkunstwerk des 20. Jahrhunderts“** pradestiniert.

Auf der profaneren Ebene gedacht, haben die Kulturinstitutionen nun, nachdem die

Unternehmen der freien Wirtschaft dies schon lange erfolgreich vorexerzieren, ebenfalls

den Weg zu einer professionelleren attraktiven Ubersetzung ihrer Inhalte und Ziele

gefunden: sie soll bei der Akquisition neuer Geldquellen helfen und sie ist Reaktion auf

die Einsicht der veridnderten Rolle von Kultur und Gesellschaft sowie auf die Tatsache,
dass Besucher weggeblieben sind. Allerdings sind Kulturinstitutionen in noch viel
stirkerem Mafe als Wirtschaftsunternehmen ,idealsuchende, zielbewufite Systeme**,
die mit ihren visuellen und 4sthetischen Auflerungsformen als gesellschaftlich
Handelnde und Kulturschopfer identifiziert werden. Nach Lutz Schmidt miissten sich

Museen in viel stirkerem Maf ihrer Wirkung auf Kultur, Lebensweise und

Kommunikation in der Gesellschaft bewusst werden* und ihre Zukunftsfihigkeit durch

Fortschrittsfahigkeit unter Beweis stellen.

Die als zeitgeméifler Gesellschaftsauftrag der Museen dargestellte Qualifizierung des
Publikums bzw. dessen Erziehung zur visuellen Miindigkeit wird nur dann gelingen,
wenn Museen ihre Rolle als Kulturschopfer annehmen. Mit der Verbesserung ihrer
visuellen Prisentation kénnen sie in unserer sichtbaren Umwelt positive Signale setzen

und gegen die optische Verrohung durch massenmediale Einfliisse intervenieren. Die

Frage nach Kommunikationsdesign und seiner Rolle im kulturellen Diskurs muss vollig

neu bewertetet werden.

Gesellschaftliche Veranderungen pragen den Museumsdiskurs;

erweiterte Definitionen des Museumsauftrages

Die aktuelle Funktion des Museums begriindet sich neben den belehrenden,
wissenschaftlichen und konservierenden Faktoren in der Stellung als ,,Umschlagplatz
dsthetischer Werte“®, als Identititsstifter®® und als Keimzelle ,,stirkster emotionaler

“4 Marie-Louise von Plessen beschreibt die Tendenz, dass schon seit der

Anregungen
Aufklirung die Menschen weniger im kirchlichen, sondern im weltlich-6ffentlichen

Raum®, sprich in den Museen als »Ersatzkirche«”, ihr Wohlergehen und ihre

* Ebenda, S.18f.

* Ackoff, Russell L. und Frederick E. Emery: Zielbewuf3te Systeme — Anwendung der
Systemforschung auf gesellschaftliche Vorginge, Frankfurt/Main, New York 1975, S.256; zit. in:
Amann, Rainer: Gelenkte Entwicklung mittelstandischer Unternehmen durch Corporate-
identity-Strategie, Diss. Heidelberg 1993, Baden-Baden 1993, S.90.

“Vgl.: Schmidt 1993, a.a.0., S.51.

* Ecker, Ferdinand: Das Museum der Zukunft, in: Bott (Hrsg.) 1970, a.a.O., S.60-72, hier S.66.

“Vgl.: Fohrbeck, Karla und Andreas Wiesand: Von der Industriegesellschaft zur Kulturgesellschaft?

Kulturpolitische Entwicklungen in der Bundesrepublik Deutschland, Miinchen 1989, S. 73.

* Ebenda, S.66.

* Vgl.: Plessen, Marie-Louise von: »Kunst im Bau«: Dialog mit Kunst? Zur architektonischen
Bedeutung und Differenz von Kunsthalle und Kunstmuseum, in: Kunst- und Ausstellungshalle

der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, a.a.O., S.70-72, hier S.71.
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Orientierung suchen. Pointiert wurde dieser Entwicklungsweg in der Eroffnungs-
ausstellung »Altire, Kunst zum Niederknien«” im Diisseldorfer Museum Kunst Palast,
die auf der einen Seite einen ungew6hnlichen Ansatz der multi- und transkulturellen
Haltung des Direktors Jean Hubert Martin widerspiegelte und auf der anderen Seite mit
dem Bild spielte, dass Museen die Kirchen in Bezug auf religiése Verrichtungen abgelost
haben. Der Besucher kommt zu Anbetungsbekundungen, die sich frither auf gottliche
Stellvertreter und kirchliche Zusammenhinge bezogen, ins Museum und geht dort im
Angesicht der Kunst in sich — die Anbetung gilt allerdings nicht den vergottlichten
Werken, sondern den Altdren der religiosen Alltagspraxis. In einem Vexierspiel der
Konnotationen werden die Unterscheidung von sikularer und religioser Kunst nivelliert
— parallel zu dem Phdanomen einer weitestgehenden Anniherung von High- und Low-
Culture.

Nach Karla Fohrbeck hat sich die Trennung von Hoch- und Trivialkultur bereits
{iberlebt™ — die Demokratisierung von Gesellschaft und damit der Kultur ist untrennbar
mit einer Popularisierung von Museen und ihrer inhaltlichen und programmatischen
Offnung verbunden. Die Empfehlung zur Besucherorientierung und der Appell an
Wirtschaftlichkeit sind denn auch Ergebnis eines Gutachtens der Kommunalen
Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung (KGSt)™, das bereits 1989 erstellt
wurde. Hier wurden aus zahlreichen Untersuchungsergebnissen und Einzelbefragungen
Vorgaben nicht nur fir das wirtschaftliche Handeln benannt (Kap. 3.3), sondern als
deren Grundlage moderne Museumsziele formuliert und diese den traditionellen
Aufgaben zur Seite gestellt:

»— Sicherung von Kulturgut,

— Erforschen von Museumsgut,

— Bildung,

— Sinnvolle Freizeitgestaltung,

— Steigerung der Anziehungskraft des Ortes.“”

Als ganzes Paket verweisen diese modernen Zielsetzungen auf die
Entscheidungsspielriume und -erfordernisse von Museen und Ausstellungshidusern.
Motiviert sind diese Empfehlungen durch die Frage, ob die Bildungs- und
Unterhaltungsangebote der Kultureinrichtungen tatsichlich bei der Offentlichkeit

»ankommen« und ob ausreichendes Augenmerk auf die Existenz sichernde Attraktivitit
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* Klotz, Heinrich: Ausziige aus H. Klotz, Das Kunstmuseum als Ort der Offentlichkeit, in:
documenta 8, Katalog zur Ausstellung, Bd.1, Kassel 1987, in: Kestner-Gesellschaft (Hrsg.) 1993,
a.a.0., 5.98-99, hier S.99.

* Die Ausstellung »Altire — Kunst zum Niederknien« zeigte das Museum Kunst Palast in
Diisseldorf 2001-02 und markierte damit die Neuer6ffnung nach dem Umbau und der
Neuaufstellung des ehemaligen Kunstmuseums. In der Ausstellung wurden 66 Altire des
alltiglichen Gebrauchs aus den fiinf verschiedenen Kontinenten prisentiert, die teilweise im
Museum geweiht und fiir religiose Zeremonien vor Ort benutzt wurden.

*! Vgl.: Fohrbeck, Wiesand 1989, a.a.0., S.73.

> Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.O.

>> Ebenda, S.10.
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3.1.2.1.1

des Hauses im Wettbewerb der Kulturinstitutionen untereinander, im Wettbewerb mit
anderen Freizeit- und Bildungsangeboten und letztlich im Wettbewerb aller um

offentliche oder private Finanzmittel besteht.

I. Das Museum ist sich selbst nicht genug:

Aus der Besucherforschung von Manfred Eisenbeis geht hervor, dass nur etwa 5% der
Museumsbesucher den Besuch der Institution als unterhaltend und entspannend
empfindet.”* Diese Tatsache steht im Widerspruch zu den Vorstellungen, die bereits vor
knapp 200 Jahren fiir das Museumswesen galten: So ist z.B. 1820 in der Stiftungsurkunde
des Hessischen Landesmuseums festgehalten, dass die Museen zur Unterhaltung und
Belehrung des Publikums eingerichtet werden sollten.”

In vielen Museen und Ausstellungshiusern kommen heutzutage Genuss und Unter-
haltung erst gar nicht auf, obwohl sich viele Museen mittlerweile als Vielzweckinstitu-
tionen mit vielen unterhaltungsorientierten Angeboten etabliert haben: Es wandelte sich

«56

im Laufe der Jahrhunderte zu ,,Ersatzkirche, Café, Treffpunkt und Freizeitort*>®, aber
auch zum Warenhaus, Konzertsaal und Kino, und wurde als identititsstiftendes

»Schatzhaus“” nicht zuletzt zu einem Ort der stiddtischen Reprisentation.

Innerstadtische Ereignisorte

Museen sind zum kulturellen Anziehungs- und Mittelpunkt der Stidte geworden — sie
sind ein privilegierter Ort der kulturellen Bestandsaufnahme, der kulturellen
Veranderungen, Innovation und Ereignishaftigkeit.”® Wir leben in einer Zeit, deren
Informations- und Nachrichtenautkommen von der Aufsehen erregenden
Ereignishaftigkeit von Geschehnissen bestimmt werden.

Durch ihre Erlebnisqualitdt und Ereignisdichte sieht Bazon Brock Museen fiir PR-
trachtige Veranstaltungen vorbestimmt, die nicht nur Sponsoren generieren, sondern
sich neben dem Ort fiir religiose Ersatzhandlungen als Ort , fiir den Vollzug
gesellschaftlicher Rituale“”, also sikularer Festivititen anbieten.

Ausloser fiir die Entwicklung zum »Ereignisort Museum« sind vielfach die seit den 80er
Jahren realisierten spektakuldren und zugleich populiren Museumsarchitekuren. Sie
bilden teilweise tiberhaupt erst den Grund fiir einen Museumsbesuch. Oftmals
verkorpern sie sogar die Ziele selbst, wie Wolfgang Pehnt fiir die Stadte ,,Stuttgart,
Monchengladbach, Frankfurt, Bonn, selbst ... Weil am Rhein“® konstatiert. Gerade

Stidte wie Monchengladbach, Weil am Rhein, aber auch Bregenz wurden im kulturellen

>* Vgl.: Eisenbeis, Manfred: Museen und Publikum, Uber einige Bedingungen des Museums-

besuchs, in: Deutscher Museumsbund (Hrsg.): Museumskunde Band 45, Dresden 1980, S.16ff.

> Vgl.: Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.O., S.25.
**Klotz 1993, a.a.0., $.99.
*" Ebenda, S.99.

*$Vgl.: Groys, Boris: Sammeln und gesammelt werden, erstmals erschienen in: Boris Groys, Die

Logik der Sammlung, Miinchen, Wien 1997, in: Breuer (Hrsg.) 1998, a.a.O., $.93-107, hier S.106.

¥ Brock 1990 (A), a.a.0., S.215.
% pehnt 1994, a.a.0., S.22.
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Diskurs erst durch eine populdre Vermarktung der Museumsarchitektur wahrnehmbar.
Die aufmerksamkeitsstarke Attraktivitit der Bauten gipfelt in dem Phidnomen, dass die
Hauser noch vor der Bestiickung mit Ausstellungsgut Besuchermassen anziehen, wie an
den Beispielen des Jiiddischen Museums in Berlin, erbaut von Daniel Libeskind, dem
Museumsquartier in Wien von Ortner & Ortner, dem Kunsthaus Bregenz von Peter
Zumthor oder der Pinakothek der Moderne in Miinchen von Stephan Braunfels deutlich
wurde. So scheint nach Dieter Bogner der Trend zu von ,,beriihmten Architekten“®'
gebauten Museen oder Ausstellungshiusern, von ,,beriihmten Ausstellungskuratoren“®
eingerichteten ,,Ausstellungen beriihmter Kiinstler“” den Bildungsaufgaben des
Museums den Rang abzulaufen. Zugleich kénnen diese neuen Zugkrifte der musealen
architektonischen Selbstinszenierung, die mit einigem Werbeaufwand kommuniziert
werden, neue Besucherschichten fiir das Museum generieren oder sogar als strategisches
Instrument bei der Implementierung von bildungspolitischen Aspekten, wie der
Qualifizierung des Publikums, helfen: Von der modernen Museumsarchitektur gehen
vielfiltige dsthetische Vorbildsignale fiir die Architektur anderer 6ffentlicher
Einrichtungen aus.

Als besonderer Aspekt der kulturellen innerstidtischen Ereignisorte seien zum Schluss
noch die verschiedenen Kulturkonzentrate genannt, die Ballung mehrerer Museen an
einem zentralen Ort, wie z.B. das Museumsufer in Frankfurt, die Museumsmeile in
Bonn, das Museumsquartier in Wien, die Museumsinsel in Berlin, aber auch die drei
Pinakotheken in Miinchen oder die Museumsansammlungen in K6ln, Mannheim und
Wien (Museumsquartier und die umliegenden ehemalig kaiserlichen Museen).*
Heinrich Klotz sieht in diesen Kulturinseln die Gefahr der Isolierung der kulturellen
Aktivititen an einen zentralen Ort auf Kosten einer ansonsten verddenden kulturellen
Infrastruktur.” Thm ist allerdings entgegenzuhalten, dass die vielfach zersiedelten Stidte
durch die Betonung eines kulturellen Ballungsraumes wieder zu einem eindeutig
identifizierbaren Zentrum finden, was frither die Aufgabe des zentralen Marktplatzes mit

zentralem Gotteshaus und Rathaus war.

Bildungsanspruch versus Unterhaltungsangebot
Fast bis zur Zeit des ersten Museumsbaus auf dem europiischen Festland® lasst sich das
variantenreiche Diktum der unterhaltsamen, vergniiglichen Bildung zuriickverfolgen: So

galt zunéchst 1780 fiir Lafont de Saint Yennes, das Museum moge ,erfreuen und
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%! Bogner, Dieter: Ausziige aus konzeptionellen Uberlegungen zur Erstellung eines Anforderungs-

profils fir die Planung des heutigen Museumsquartiers, in: Kestner-Gesellschaft (Hrsg.) 1993,
a.a.0., 5.91-94, hier S.92.

% Ebenda, S.92.
% Ebenda, S.92.
% AuRerhalb des Untersuchungsschwerpunktes dieser Arbeit (Deutschland, Osterreich und der

Schweiz) sind u.a. auch die Museumsparks in Rotterdam und Amsterdam zu nennen.

% Vgl.: Klotz 1993, a.a.0., S.99.

% Der erste Museumsbau in Europa ist das Fridericianum in Kassel, das Landgraf Friedrich II

1769-79 von Simon Louis du Ry erbauen lief3.
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unterrichten“” und 1820 fiir den hessischen Grof3herzog Ludwig 1., es solle ,,unterhalten

und belehren“®, Bei Karl Friedrich Schinkel lautete das Motto spiter: ,,zuerst erfreuen,
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dann belehren“”. Wie Hans-Joachim Klein konstatiert, leitete sich fiir die Jetztzeit

“7 ab. Der internationale

daraus ein zweckbestimmtes ,erfreuen, um zu belehren
Museumsrat (ICOM) reihte denn auch »Genuss« in die Liste der Museumsziele ein.”"
Wie das KGSt-Gutachten festhilt, wurde allerdings mit Riicksicht auf die deutsche
Museumskultur vorgeschlagen, die Zielformulierung »Genuss« in ,,sinnvolle
Freizeitgestaltung“’> zu modifizieren.

Wie unbegriindet eine (deutsche) Empfindlichkeit gegen Genusshaftigkeit ist, zeigt
Bazon Brock auf: Er deklariert das ,,Genieflen als Aneignungsform“”, die schon im

18. Jahrhundert mehr mit Arbeit und Bildung, als nur mit einem oberflichlichen Nimbus
unbedachter Vergniiglichkeit zu tun hatte. Genussfihigkeit, wie auch die Geschmacks-
bildung, waren nach Bazon Brock Ergebnisse von intensiven Lern- und Studienbe-
mithungen. Die Aneignung von Bewertungs- und Unterscheidungskriterien wurde
bevorzugt in den eigens dafiir angelegten privaten Sammlungen eingeiibt, die den
Grundstein vieler Museen bildeten.” Der genussvolle Museumsbesuch gelingt heute
wohl auch deshalb nur dem Teil des Publikums, der bereits iiber ausreichende Vor-
kenntnisse verfuigt. Diese Qualifizierungen setzen viele Institutionen filschlicherweise
voraus.” Moglicherweise erklirt das die Ablehnung vieler Museen, dem Genussaspekt,
dem Unterhaltsamen und Vergniiglichen Eingang in die »heiligen Hallen« zu ver-
schaffen. Ohne eine ausreichende Anleitung erhilt also normalerweise der Kultur-
interessierte durch einen Museumsbesuch nur die Bestitigung dessen, was er bereits
vorher wufite. Heiner Treinen sieht in diesem Umstand eine Parallele mit der Rezeption
von Massenmedien, die auf einem einseitigen, asymmetrischen Kommunikationsprinzip
aufbauen’: Das Konzept der Botschaften ist auf den Konsum durch Masse und nicht
durch Individuen oder strukturierte Teilgruppen ausgelegt. Heiner Treinen schlieft aus

der einseitigen Kommunikationsrichtung fiir einen Museumsbesuch, dass bei dem

%7 zit. in: Grasskamp, Walter: Museumsgriinder und Museumsstiirmer, Miinchen 1981, S.25.

% zit. in: Klausewitz, Wolfgang: Vorwort zu: Mérmann, Klemens (Hrsg.): Der deutsche
Museumsfiihrer in Farbe, Frankfurt/Main 1983, S.14-18.

® Schinkel, Karl Friedrich (1781-1841), zit. in: Klein 1990, a.a.0., $.279.

" Klein 1990, a.2.0., $.279.

' Vgl.: Kahlert, Helmut: Museen aus 6konomischer Sicht, in: Museumskunde, 2/82, S.31.

7”2 Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.O., S.25.

" Brock 1977, 2.2.0., $.373.

7 Beispielsweise das Victoria & Albert Museum in London.

» Vgl.: Knoch, Peter: Aktionsformen im Museum, in: Standbein — Spielbein, Nr.26, Januar 1990,
S.34; zit. in: Urban, Andreas: Das Museum als Lernort. Was soll und was kann
Museumspidagogik im Geschichtsmuseum leisten? in: Meynert, Rodekamp (Hrsg.) 1993, a.a.0.,
S.169-181, hier S.173.

7®Vgl.: Treinen, Heiner: Das Museum als Massenmedium Besucherstrukturen, Besucherinteresse
und Museumsgestaltung, in: ICOM/CECA (Hrsg.): Museumspidagogik, Museumsarchitektur fiir
den Besucher, Hannover 1981; zit. in Treinen 1990, a.a.0., S.163.
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Publikum ein Lernerfolg erst dann wahrscheinlich wird, wenn iiber den Museumsbesuch
und das Museum Gespriche zu Stande kommen, vergleichbar zu Untersuchungen der
massenkommunikativen Grundlagenforschung, die das Phinomen der im Nachhinein
durch Erzihlen entstehenden tieferen Wirkung des Gesehenen beschreiben.”

Lerneffekte im Museum entstehen durch Unterhaltung: durch das »sich unterhaltenx,
also sich austauschen kénnen und durch das »Unterhaltsame«, d.h. das Ansprechende an
einem Museumsbesuch. Das Museum sollte eine Gesprichsplattform bilden, indem es
erstens sich selbst zum Thema von Unterhaltungen/Gesprachen macht, indem es
zweitens Unterhaltsames anbietet und drittens die Moglichkeiten fiir kommunikative
Beziehungen herstellt, z.B. Begegnungsstitten wie ein Museumscafé einrichtet. Aus Sicht
der Besucher ist der Museumsbesuch eine untrennbare Einheit von Wissensvermittlung
und einem #sthetischen, wie auch unterhaltsamen FErlebnis.

Geselligkeit und Kommunikation bilden die Hauptmotive fiir einen Museumsbesuch: So
stellt Hans-Joachim Klein in einer Untersuchung fest, dass die Ausstellungsstiicke nicht
den Auslosereiz fiir den Museumsbesuch bildeten, sondern vielmehr das Museum als
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»Kulisse eines sozialen Ereignisses“”, als Treffpunkt einer Verabredung diene. Allerdings
lisst sich zwischen Kunstmuseen, Kunsthallen und anderen Museumsgattungen ein
Unterschied in der Besuchsform beobachten: wihrend technische, naturhistorische oder
Heimatmuseen fast ausnahmslos von Besucherkonstellationen, die aus mindestens zwei
Personen bestehen, frequentiert werden, gibt es in Kunstmuseen und Kunstausstellungs-
institutionen auffallend viele Einzelbesucher (siehe auch Kap. 4.1.1.3). Dazu erginzen
sich Untersuchungsergebnisse, dass die Lernmotivation je nach Museumsgattung
unterschiedlich ist”: Wihrend sie in Technik- oder Archidologiemuseen stark ausgeprigt
ist, ist sie bei Kunstmuseen deutlich geringer und in Ausstellungshdusern bzw. Galerien

“% abgelost. Der Unterhaltungswert

wird sie von der ,,Lust am &sthetischen Kognizieren
der Museen prigt also nicht nur neue Einsichten, sondern steigert die Attraktivitit und
den Imagefaktor des Hauses, verschafft Aufmerksambkeit, weil man sich iiber das
Museum unterhilt, und ist in der Lage, neue Besucherschichten zu akquirieren. Ein

wichtiges Instrument zur Themengenerierung sind Wechselausstellungen.

Wechselausstellungen

Wechselausstellungen motivieren durch ihre Einmaligkeit, der Unwiederbringlichkeit
und der zeitlichen Befristung des Ereignisses wie kein anderes Angebot zu einem
Museumsbesuch. Bereits in den 1960er Jahren wurden in den USA die
Funktionsunterschiede von Museen und Ausstellungshdusern aufgehoben, weil man sich

davon neue Impulse fiir den Museums- bzw. Kunstdiskurs und eine neue »Elastizitt«*

77 Vgl.: Aufermann, J6rg und Hans Bohrmann, Rolf Siilzer (Hrsg.): Gesellschaftliche Kommuni-
kation und Information, Frankfurt/Main 1973; zit. in: Treinen 1990, a.a.O., S.164.

7 Klein 1990, a.2.0., .244.

?Vgl.: ebenda, S.319.

% Ebenda, $.319.

%! Beye, Peter: Aufgaben des Museums in der Gegenwart, in: Bott (Hrsg.) 1970, a.a.0., S.17-20,
hier S. 20.



3.1.2.2

der Héuser versprach. Sammlungsbereiche lassen sich durch Wechselausstellungen in
immer wieder neuen Aspekten und Kombinationen darstellen, oder der Bestand wird
durch Wechselausstellungen erginzt respektive kontrapunktiert.

Von einer thematisch aufbereiteten, ein Ereignis versprechenden Novitit geht also ein
starker Impuls fiir einen Museumsbesuch aus. Wechsel- bzw. Sonderausstellungen
steigern nicht nur die Attraktivitit und das Image des Hauses, sondern sie liefern immer
wieder konkrete Anlisse, mit der Offentlichkeit zu kommunizieren, Aufmerksamkeit
und Themen zu besetzen, also Unterhaltung zu initiieren, und stellen durch die
Steigerung von Mehrfachbesuchen auch ein wichtiges wirtschaftliches Motiv dar. Bereits
1970 fordert Hugh Wakefield gattungsiibergreifende Kooperationen bei
Wechselausstellungen, in denen sich eine ,,Anniherung zwischen wissenschaftlich-

“82 yollzieht.

technischen Museen und Kunstmuseen
Der Entwicklungsschritt, durch temporire Angebote Bewegung in die einzelnen Héuser
zu bringen sowie Anlésse fiir Ereignisse, Nachfrage und Interesse zu schaffen, sto3t nicht
auf allgemeine Akzeptanz bei den Vertretern traditioneller Ansichten, die die Museen als
Konservierer von Zeitzeugnissen und als Orte stiller Andacht vor einem populédren
Zugriff bewahren mochten. Marie-Louise von Plessen nennt den Trend zu Wechsel-

“8 um das Ansehen

ausstellungen, stellvertretend fiir andere, einen ,,zwanghaften Impuls
in der Offentlichkeit zu stirken.

Die fest verankerten Zusatzangebote, wie etwa Fithrungen, Vortrige, Kurse, Seminare,
bis hin zu ausgefeilten Ferienprogrammen, technische Sonderdemonstrationen, Theater-
oder Filmauffithrungen, Symposien und Festivals dienen aber letztlich auch nichts
anderem als der Unterhaltung — im doppelten Wortsinn: Sie sind Bildungs- und
Qualifizierungsangebote, sie veranlassen oder ermoglichen den kommunikativen
Austausch, sie geben Gelegenheit, der Offentlichkeit Mitteilungen zu machen, und sie
steigern Museumsbesuche, weil sie das jeweilige Haus interessanter/attraktiver machen.
Alle Zusatzangebote, aber auch die Wechselausstellungen verkérpern untrennbar
Bildungsfunktionen und Besucherwerbung. In seiner Vorstellung von der Zukunft des
Museums forderte Kurt Hackenberg schon 1970, dass ein »Werbeteam« mit der not-
wendigen Vermarktung der Ereignisse betraut werden sollte™, was heute — iiber 30 Jahre

spiter — immer noch nicht zum allgemeinen Museumsablauf gehort.

[l. Das Museum hat keine/seine Grenzen:

Neue Museumskonzepte fiir ein neues Publikumsinteresse

Obwohl die Besuchszahlen in den letzten 40 Jahren kontinuierlich angestiegen sind lésst
sich belegen, dass sich die Zahl der Museumsbesucher in der Gesamtbevolkerung auf
etwa 10%"* bis 15%®* begrenzt (s. Kap. 3.2.2). Ein wichtiger Faktor fiir den Anstieg und

%2 Wakefield, Hugh: Die Zukunft des Museums, in: Bott (Hrsg.) 1970, a.a.0., $.285-291, hier S. 287.

% Plessen 1994, a.a.0., S.70.

#Vgl.: Hackenberg 1970, a.a.0., S.105.

% Borger 1991, a.a.0., S.43.

% Vgl.: Klein 1990, a.a.0.; vgl.: Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/
KGSt 1989, a.a.O.
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die zukiinftigen Sicherung eines hohen Niveaus von iiber 100 Millionen Besuchen pro
Jahr ist das Ergebnis einer stindigen Akquisition von Mehrfachbesuchern. Wechselaus-
stellungen und die vielfiltigen Zusatzangebote der Museen beeinflussen maf3geblich die
Attraktivitidt und notwendige Besucherorientierung und zeichnen fiir einen positiven
Besuchstrend verantwortlich.

Jenseits der gingigen Zusatzofferten haben sich in den letzten Jahren Neuordnungen von
Sammlungsbestinden etabliert, die sich als provokante, emotionalisierende und
erzdhlerische Konzepte einer traditionellen Auffassung zur Seite stellen. Sie sind von
einer Mischung aus Hoch- und Alltagskultur geprigt. Diese von Gottfried Korff so
genannte »Ethnologisierung«” vollzieht sich, vorzugsweise im Kunstmuseum, durch
eine subjektivierte Aufbereitung von Sammlungsbestinden. Aus diesen Ansitzen haben
sich neue Ausstellungstypen entwickelt, deren Entstehung bei den Ready-mades von
Marcel Duchamp beginnt und sich iiber die verschiedenen » Autorenmuseenc, von
Harald Szeemann, Walter Grasskamp, Daniel Spoerri und Marie-Louise von Plessen,
den »Musées Laboratoires« und den »Musées Sentimentaux«, weiterentwickelte. Die
»Ethnologisierung« des Museums, die Gottfried Korff eine ,,Dialektik der
Entauratisierung“® nennt, vollzieht die Authebung von High- und Low-Culture und ist
eine aktuelle populire Moglichkeit, komplexe Kulturpanoramen abzubilden. Losgeldst
von einer konventionellen Bildungsvorgabe sind solche neuen Ausstellungstypen in der
Lage, Lern- und Wahrnehmungserfolge iiber einen weniger intellektuellen, als vielmehr
assoziativen Weg zu initiieren. Als Beispiel sei hier nochmals auf die
Erofftnungsausstellung »Altire — Kunst zum Niederknien« in Diisseldorf verwiesen.

Aus den Ansitzen einer subjektiven Aufbereitung von Sammlungsbestinden haben sich
drei Ausstellungstypen entwickelt. Der erste Typus besteht in dem Konzept, aus einem
komplexen Sammlungsbestand von Kustoden und Kuratoren jeweils eigenstindige
Wechselausstellungen einrichten zu lassen und damit dem Besucher eine
unkonventionelle Zusammenstellung von Themen und immer wieder neue Zuginge zur
Sammlung anzubieten, indem ,,das Einzelkunstwerk in eine Vielfalt von Beziehungen
und Dialogen“® gestellt wird. Die Tate Modern in London, das MOMA in New York
oder auch das Musée d’Orsay gehoren zu den namhaftesten Beispielen fiir diesen ersten
Typ. Beim zweiten Ausstellungstyp werden Kiinstlerinnen und Kiinstler eingeladen,
entweder die vorhandene Sammlung mit eigenen Arbeiten zu kommentieren (Beispiel:
die Ausstellung »Einrdumen« der Hamburger Kunsthalle) oder mit dem Bestand

eigenstindig zu arbeiten, wie etwa das »Kiinstlermuseum« des Museum Kunst Palast™.
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¥ Korff 1990, a.2.0., S.62.
% Ebenda, S.62.

% Korff, Gottfried: Zielpunkt: Neue Prichtigkeit? Notizen zur Geschichte kulturhistorischer
Ausstellungen in der ,alten“ Bundesrepublik, in: Landschaftsverband Rheinland (Hrsg.) 1996,
a.a.0., 5.53-84, hier S.83f.

* Thomas Huber und Bogomir Ecker richteten das »Kiinstlermuseum« des Museum Kunst Palast
ein und inszenierten die Neuordnung der Sammlung in unterschiedliche Themenbereiche wie
etwa: Naturdarstellungen/Stilleben, Mensch und Natur, melancholisch-elegische oder auch

erotische Darstellungen.
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Ein dritter Ausstellungstyp experimentiert mit Kontextinstallationen und -inszenie-
rungen. Diese sogenannten »Arrangements«’ erschaffen einen Interpretationsraum, der
iiber die Bedeutung des einzelnen Sammlungsobjekts hinausgehen soll (Beispiel:
Schausammlung des MAK, Wien®).

Die neuen erlebnisbetonten Schaustellungen folgen nicht den klassischen Ordnungen
wie Genealogie und Chronologie, also einer enzyklopéddisch-chronologischen, das heif3t
rein kunsthistorischen Hiangung, sondern sind bewusst »ahistorisch«” konzipiert und
stellen die Verbindung von Betrachter und Gegenstand auf eine weniger iiber den
Intellekt zu erfassende Ebene. Der Zugriff auf den Ausstellungsgegenstand wird nach
Peter Weibel iiber ,,Unmittelbarkeit, Sinnlichkeit, Reinheit und Urspriinglichkeit“*
erfahren und die Zusammenstellung durch Kiinstler und Kuratoren mittels
»Korrespondenzen, Konstellationen, Affinititen, Interferenzen, Resonanzen ... rein
subjektiv, intuitiv‘” begriindet. Eine so verstandene » Auffrischung« der

Sammlungsbestinde birgt die ,,Neugierde auf die Differenz“”

und ist pradestiniert,
Aufmerksamkeit und Museumsbesuche zu fordern. Dieter Bogner sieht darin ein Rezept
fiir zukiinftige Entwicklungspotenziale von Museen und ein Experimentierfeld, das fiir
alle Museumsgattungen geeignet sei.” Die Notwendigkeit, mit Novititen aufzuwarten,
veranlasste Leering dariiber nachzudenken, ob nicht Direktoren und Kuratoren alle

2-3 Jahre ausgewechselt werden sollten bzw. als Alternative, regelmiflig wechselnde

Gastkuratoren einzuladen.”®

Der Kommunikationsauftrag der Museen

Plurale Diskussions- und Meinungsprozesse sind ein Kennzeichen moderner
Demokratien, die dariiber hinaus auch stark von 6konomischen Zielsetzungen geprigt
sind.” Hilmar Hoffmann fordert deshalb eine gleiche »Stimmgewalt« fiir die Non-
Profit-Krifte, die Themen wie Natur, Landschaft, Kultur und alternative Lebensweisen

besetzen.'® Es miisste seiner Ansicht nach fiir diese Non-Profit-Giiter und -Werte

*! Jesberg, Paulgerd: Das Museum der Zukunft — Aufgabe, Bau, Einrichtung, Betrieb, in: Bott
(Hrsg.) 1970, a.a.0., S.138-156, hier S.151.

” Die Schausammlung des MAK Wien ist ebenfalls von Kiinstlern zusammengestellt und
prisentiert verschiedene Epochen in jeweils einem Arrangement: so z.B. von Giinther Forg die
Abteilung »Romanik Gotik Renaissance«, von Donald Judd »Barock Rokoko Klassizismus« oder
von Jenny Holzer »Empire Biedermeier« u.a.m.

” Weibel 1993, a.a.0., S.16; siche auch: Weibel 1994, a.a.0., S.142f.

* Weibel 1993, 2.2.0., S.16.

% Ebenda, S.16.

% Bogner 1993, a.a.0., S.93.

7 Vgl.: Bogner 1993, a.a.0., $.93.

% Vgl.: Leering, J.: Die kiinftige Funktion der Kunst, in: Bott (Hrsg.) 1970, a.a.0., S.157-170, hier
S.166f.

* Vgl.: Welsch, Wolfgang: Unsere postmoderne Moderne, 5. Auflage, Berlin 1997, S.241.

'% vgl.: Hoffmann, Hilmar: Brauchen wir eine Ehrenkodex des Sponsorings? in: Preiss (Hrsg.)
1990, a.a.0., S.99-113, hier S.109.
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genauso attraktiv, verheifungsvoll und emotional ansprechend geworben werden wie
beispielsweise fiir Autos, Waschmittel oder Zigaretten. Werbung heif$t Kommunikation.
Der Auftrag zu kommunizieren richtet sich an die kulturellen Institutionen, an die
Museen oder Ausstellungshéuser, an ihre Direktoren und Tréger. Fiir sie sollte die
Bedeutung ihrer Arbeit an Gegenpositionen zum konsumorientierten, informations-
iiberlasteten, uniibersichtlich gewordenen Alltag wichtig und herausragend sein. Erst
diese Haltung schafft die Voraussetzung zu einer veranderten Handlungsweise und aus
ihr entsteht die Einsicht, fiir Museen ein genauso attraktives, dsthetisches Umfeld
aufzubauen, wie es Unternehmen der freien Wirtschaft fiir ihre Zielsetzungen
umzusetzen verstehen. Zur Erinnerung: neben der Forderung nach einer deutlich
sichtbaren gesellschaftspolitischen Setzung als nonkonsumistischer Gegenposition
veranlasst auch die Freiwilligkeit des Museumsbesuchs die Institutionen dazu, die
Museumsangebote attraktiv anzubieten und gleichzeitig den geforderten Beitrag zur
visuellen Qualifizierung des Publikums zu leisten.

Bereits hier, bei der visuellen Gestaltung, setzt der kommunikative Vermittlungsprozess
kultureller dsthetischer Werte ein. Lutz Schmidt sieht in der Kultur selbst ein
kommunikatives Medium. ,,Kulturelle Produktion basiert im wesentlichen auf
Kommunikation und zielt wiederum auf Darstellung von Kommunikation.“'”" Als
»Bildungsenvironment« miissten nach Dieter Backe die Museen ,,selbst kommunikabel
sein, wollen sie das Ausgestellte kommunizieren“'”.

Kommunikation heif3t : ins Bewusstsein driangen. Die Instrumente, die den Museen zur
Verfiigung stehen, sind dabei allerdings von den finanziellen, rdumlichen oder histo-

rischen Rahmenbedingungen diktiert.

Heimatmuseen — die Kunst- und Wunderkammern von heute

Wenn die Neubestimmung von Museen, ihr heutiger Gesellschaftsauftrag, ihre
Bildungs- und Vorbildfunktion thematisiert werden, geraten im Museumsdiskurs der
Fachliteratur, sowie Fach- oder Populirpresse die kleinen und kleinsten, vor allem die
Heimatmuseen selten ins Blickfeld — auch wenn rein statistisch die Gattung der
Heimatmuseen die meisten Hiuser auf sich vereint: 45,9% aller deutschen Museen sind
Heimatmuseen'”, ohne die kulturgeschichtlichen und historischen Museen
einzurechnen. Allerdings ziehen diese Heimatmuseen nicht die Halfte aller Besucher an,
auch wenn sie mengenmifig die grofite Besucherzahl vorweisen konnen: 17,7% der
gesamten Museumsbesuche entfallen auf die Heimatmuseen, wihrend die Kunstmuseen
15,8% der Besucher anziehen.'™ Da nur 10,2% aller Museen Kunstmuseen sind'®, fallen

in Anteilen mehr Besucher dieser besucherstirksten Museumssparte zu.
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1 Schmidt 1993, a.a.0., S.28.

12 Backe, Dieter: Statische und dynamische Bildung, in: Auer, Hermann (Hrsg.): Das Museum im

technischen und sozialen Wandel unserer Zeit. Bericht iiber ein Symposium des ICOM-
Nationalkomitees der Bundesrepublik Deutschland, Osterreichs und der Schweiz vom 13.-19.
Mai 1973, Pullach, Miinchen 1975, S.149-158, hier S.155.

19 Institut fiir Museumskunde 2002, a.a.0., S.15.
1% Ebenda, S.21.



Fast jedes zweite Museum ist also ein Heimatmuseum — und trotzdem spielen sie im
modernen Museumsdiskurs keine wesentliche Rolle. Einer der Griinde liegt sicherlich
zunichst darin, dass Heimatmuseen ausschliefilich ,,Gegenstinde von begrenztem,

1% sammeln, bewahren und ausstellen. Der Begriff

lokalen Interesse aus privatem Besitz“
»Heimat« beinhaltet in seinem ganzheitlichen Verstindnis eine zur Geschichte
gewordene Umwelt, die alle Facetten einer Alltagsgeschichte, also z.B. der
Naturgeschichte, der ,Geschichte der Arbeit und der Feste, der Sitten und Gebriuche,
der Kleidung und Wohnung, der lokalen und regionalen Haupt- und Staatsaktionen und

" subsumiert. Ihrer Zielsetzung liegt nicht

1«108

der gro3en Tochter und Sohne
»zwangsldufig ein aufklarerisches Potential“™ zu Grunde, vielmehr verstehen sie die
Forderung des Heimatbewusstseins als ihre erste Aufgabe. Cornelia Foerster sieht darin
eine gesellschaftspolitische integrative Funktion, die in unserer heterogenen, den
Urspriingen entfremdeten Gesellschaft von Wichtigkeit sein kénne.'” Das Problem der
Heimatmuseen besteht allerdings in der eigenen Heterogenitit und darin, dass sich
yurspriingliche Zusammenhinge (der Sammlungsgegenstinde, Anm. d. Verf.) kaum
nachvollziehen lassen“'"’: Wihrend sich in manchen Heimatmuseen die geologischen
oder zoologischen Sammlungen als systematische Ansammlungen zu erkennen geben,
sind die meisten historischen Querschnitte nach Klaus Weschenfelder ,,von einer

«l11

hoffnungslosen Zufilligkeit“'"" geprigt. Auf diese Weise manifestiert sich der Eindruck,
dass Heimatmuseen oft eine ,,Kuriosititenschau“'? bieten, ein Kabinett von »schrigen«
Rarititen. ,,Den chaotischen Charme heimatkundlicher Sammlungen genief3t der
Fachmann, den Dialektiker quilt das Problem, daf} sich urspriingliche Zusammenhinge
kaum nachvollziehen lassen.“'"

Die Hauptzielgruppe der Heimatmuseen umfasst jedoch ein ganz anderes Klientel:
Familien oder éltere Personen, die entweder aus dem kleinen regionalen Einzugsgebiet
oder als Touristen einkehren — insgesamt zeichnet sich diese Hauptzielgruppen durch
ein geringes Bildungsniveau aus (siche Kap. 4.1.1.3.1). Museum und Hauptzielgruppen
sind gleichermaflen Ursache dafiir, dass sich die verschiedensten Héuser damit zufrieden
geben, eine ,,subjektive Betroffenheit“'* der Besucher zu bedienen, und entgegen ihren
denkbaren Mitteln, viel zu bescheiden auf den Standpunkt der »Genremalerei« und einer

ihr innewohnenden Selbstentriickung und Gegenwartsverdrossenheit zuriickziehen.

'% Ebenda, S.21.

1% Wakefield 1970, a.a.0., S.288.

' Foerster, Cornelia: Das historische Museum Bielefeld, Stadtentwicklung — Alltagsgeschichte —
Industriekultur, in: Meynert, Rodekamp (Hrsg.) 1993, a.a.O., S.35-46, hier S.45.

'% Ebenda, S.43.

"% Vgl.: ebenda, S.46.

"0 Weschenfelder, Klaus: Museale Gegenwartsdokumentation — vorauseilende Archivierung, in:

Zacharias (Hrsg.) 1990, a.a.0., S.180-188, hier S.182.

" Ebenda,, S.182.

' Korff 1993, a.a.0., S.20.

' Weschenfelder 1990, a.a.0., S.182.

14 Korff 1990, a.a.0., S.66.

29



Dabei bleiben die Heimatmuseen unter ihren Méglichkeiten. Die Musealisierung
fetischhafter Objektfixierungen verstellt nach Gottfried Korff die Chance, einen Beitrag
zur ,sinnlichen Bildung und Emanzipation“'” der ganzen Museumsgattung zu liefern.
Auch wenn dem Heimatmuseum vorgeworfen wird, zu einem ,,Ort der
Alltagsbanalitit“'" zu verkommen, so liegt im Grunde genommen genau darin, in der
Beschworung der Lokal-Aura, dem Folkloristischen, das schlummernde Potenzial fiir
zukiinftige Entwicklungen. Wihrend fiir Marshall McLuhan das Museum per se ein
»kaltes Mediumx« ist, sieht er im Folklorismus ein »heifles Medium«"”. Folklorismus ist
»heifl«, weil er ,interaktiv und kommunikativ ist [und] zu kollektiven

“I18 yeranlasst. Folklorismus steht nicht

Selbstinszenierungen und Selbstberauschungen
notwendigerweise im Zusammenhang mit nostalgischen Ambitionen. Verbunden mit
objektivierbaren, volkskundlichen Informationen kénnten sich Heimatmuseen mit der
folkloristischen, also emotionalisierenden Darstellung von Alltagswelten en miniature als
programmatische Alternative zu der Schaustellung der Hochkultur entwickeln; als
Gegenkonzept wiirden die Heimatmuseen die Hochkultur ergdnzen, korrigieren und
kontrapunktieren. Die Ethnologisierung eines Teils der Museumslandschaft und eine
subjektivere Sammlungsaufbereitung (Kap. 3.1.2.2) ebnet den Heimatmuseen den Weg
fiir eine Neupositionierung: Mit der Authebung der Unterschiede von High- und Low-
Culture iibernehmen Heimatmuseen die Aufarbeitung kleiner lokaler Sinneinheiten in
Kontrast zu den grofien Gesten und grofien Themen der iiberregionalen groflen Museen.
Das gesteigerte Interesse, das Kultur-, Anthropologie-, Mentalitits- und Zivilisations-
geschichte in den letzten Jahren erfahren haben, birgt fiir die Heimatmuseen ein
steigendes Potenzial an Aufmerksamkeit, wenn sie die Chance ergreifen wiirden, sich
diese Aufmerksamkeit zu verschaffen. Bazon Brock unterstreicht die Unfihigkeit der
»Provinzmuseenc, sich ausreichend attraktiv darzustellen und ,,ihrerseits fiir ihre
lohnenswerte Interessantheit ins Zeug [zu] legen“'"”.

Die Finanzkrise des Kultursektors trifft vor allem die Heimatmuseen, die aufgrund ihrer
stindig steigenden Anzahl um die immer knapperen Ressourcen konkurrieren miissen.
Durch das Fehlen einer tibergeordneten Vermittlungs- und Kommunikationsidee sehen
sich Heimatmuseen mit einer Inhaltskrise konfrontiert, die sie unter erheblichem
Legitimationsdruck stellt: Als vereinzelte, unattraktiv agierende Institutionen von
begrenztem lokalen Interesse bleiben ihnen, sofern sie nicht in touristischem
Einzugsgebiet liegen, irgendwann die Besucher aus. Es gilt also, neue Impulse fiir und
aus den Museen heraus zu entwickeln; idealiter in einem Netzwerk mit anderen
Heimatmuseen. Als Handlungsoption ist der Vorschlag von Werner Heinrichs denkbar,
anstatt weiter auf einer immer gleichbleibenden Dauerausstellung zu bestehen, die

Bestinde von Heimat- aber auch Spezialmuseen zu regelmifliigen Wechselausstellungen
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' Ebenda, S.67.

"6 Ebenda, S.66.

" McLuhan, Marshall: Die magischen Kanile. Understanding Media, Diisseldorf, Wien 1968, $.29-42.
" Korff 1990, a.a.0., S.62f.

" Brock 1990 (A), a.2.0., S.212.



zusammenzufassen'”, die fiir stidtische Museen und diverse Museumsgattungen

attraktive Zusatzangebote zu ihren eigenen Sammlungen darstellen kénnen.

Ablehnung und Begeisterung fiir ein erfolgreiches Produkt »Museum«

Bei Meldungen tiber rekordverdéchtige Besuchszahlen von Museen und Sonderaus-

stellungen kann man mit Recht von einem populiren Interesse an Museen sprechen —

tiber den Kreis der traditionellen Besucher hinaus. So wurden etwa im ersten Monat

nach der Er6ffnung der Pinakothek der Moderne in Miinchen an die 400.000 Besucher

gezihlt."

Allerdings entstammen solche Erfolgsmeldungen vornehmlich auf die grolen Kunst-

museen und stehen in Verbindung mit einem ganzen Konglomerat von technischen,

organisatorischen und gesellschaftlichen Faktoren:

— mit der Einfihrung markt- und wirtschaftsorientierter Handlungs- bzw.
Managementformen in kulturelle Zusammenhinge,

—  mit markt- und zielgruppenorientierten Werbestrategien von Museen und
Ausstellungshiusern,

— mit der Etablierung privater Forderungsmodelle im Kulturbereich,

— mit einem allgemein angestiegenen Interesse an Kunst und Geschichte in breiten
Kreisen der Bevolkerung,

— mit einem grof8eren Freizeitkontingent

—  mit stetig wachsenden Freizeitmoglichkeiten und

— mit dem gesteigerten Bediirfnis nach Alternativen zu Lebenskonzepten, die nur auf
medialen, technischen und 6konomischen Fortschritt abzielen.'?

Das Zusammenwirken all dieser Faktoren miindet in eine Eigendynamik, die die Museen

insgesamt zu weiteren notwendigen Anpassungen und Auseinandersetzungen fiihrt.

Eine verdnderte Positionsbestimmung, die vorrangig der Zukunftssicherung dient,

spaltet die Museumslandschaft in zwei recht unterschiedliche Lager: Propagieren die

einen die Fortschrittsfihigkeit und Flexibilitit des Museums, sehen die anderen darin ein

Sakrileg und in der Popularisierung einen Verrat an der 6ffentlich-rechtlichen

Kulturpluralitiat. Wihrend sich erfolgreiche Museumskonzeptionen auf eine verstarkte

Besucherorientierung und Wirtschaftlichkeit beziehen und ihre wachsende Attraktivitit

"Vgl.: Heinrichs, Werner: Einfihrung in das Kulturmanagement, Darmstadt 1993, S.59f.

"! Diese Zahl nannte am 12.10.02 Carla Schulz-Hoffmann, die Direktorin der Pinakothek der
Moderne, bei der Aufzeichnung der Sendung »Bilderstreit« in der Kunst- und Ausstellungshalle
der Bundesrepublik Deutschland, in Bonn. Die Pinakothek erdffnete am 16.09.02 und war in den
ersten fiinf Tagen, also vom 17.-22.10.02 bei freiem Eintritt von 10-23 Uhr geoffnet. Fiir die
Eroffnungswoche wurde ein ganztigiges Programm mit Live-Musik, Filmvorfiihrungen und
audiovisuellen Installationen zusammengestellt.

"2 Vgl.: Preiss, Achim: Elfenbeinturm oder Massenmedium. Zur Geschichte des Verhiltnisses

zwischen Museum und Publikum in 20. Jahrhundert, in: Preiss (Hrsg.) 1990, a.a.0., S.261-278,

hier S.261.
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3.2.1

3.2.1.1

weitere Erfolge bei Besuchern und Finanzgebern erwarten lisst, befiirchten die Skeptiker

den Ausverkauf der traditionellen Museumsidee durch Masse statt Klasse.

Orientierung zwischen Zeitgeist und Tradition

Neue Impulse im Museumswesen miissen sich der Herausforderung stellen, die Fachwelt
zu polarisieren. Mit dem Stempel der »Zeitgeistigkeit« konnen die Vertreter einer
traditionellen Haltung versuchen, Innovationen den Makel der Oberflichlichkeit
anzuhingen. Allerdings miissen sich speziell die konservativen Meinungsfiihrer der
Tatsache stellen, dass unsere Gesellschaft in einem stetigen Wandel begriffen ist. Sie
miissen zur Notwendigkeit eines fortschrittlichen Handelns finden, zumindest spitestens

dann, wenn die Besucher und die finanzielle Unterstiitzung ausbleiben.

Das Janusprinzip des Erfolges

Das Bild des doppelgesichtigen Gott Janus auf Museen tibertragen markiert die zwei
entgegengesetzten Pole, von denen die Museumspolitik bestimmt wird. So heifSen die
Antipoden beispielsweise Qualitit und Quantitit, Elitedenken und Massenkultur.
Ubersichtlich werden die kontriren Zuschreibungen einer modernen bzw. traditionellen
Museumspolitik in der folgenden tabellarischen Gegeniiberstellung durch exemplarische

Schlagworter dargestellt:

Elitekultur'” »Massenkultur«'**

»Ablehnung der Massen«'” »Massengesellschaft«'*
»Qualitit«'¥/Klasse Quantitit/Masse

»Hochkultur«'? »Populéire Kultur«'”

»E-Kultur«™ »U-Kultur«"!

High-Culture Low-Culture

Personlicher Gewinn'” Anpassung

Bildung Genuss

Flfenbeinturm Offentlichkeit, Prisenz, Bekanntheit'

32

' Vgl.: Weibel 1993, a.a.0., S.15.

"> Ebenda, S.15.

' Weibel 1994, a.a.0., S.137.

"% Ebenda, S.137; vgl.: Weibel 1993, a.a.0., S.15; vgl. auch: Krenzlin (Hrsg.) 1992, a.a.O.

' Weisner, Ulrich: Museen unter dem Zwang zur Offentlichkeit, in: Preiss (Hrsg.) 1990, a.a.0.,
S.175-190, hier S.178.

2® Weibel 1994, a.a.0., S.137.

' Ebenda, S.137.

" Ebenda, S.15.

! Ebenda, S.15.

2 Vgl.: Kramer, Dieter: Museen und Freizeit: Zwischen Besucherfreundlichkeit und Kommerz, in:

Historisches Museum der Stadt Frankfurt/Main (Hrsg.): Die Zukunft beginnt in der
Vergangenheit: Museumsgeschichte und Geschichtsmuseum, Giessen 1982, S.89-97 hier S.93.



Arbeiten an »kultureller Substanz«'**

»Ausstellungseifer«'”

Angst vor Verlust der Autonomie der
Kunst, der kulturellen Tradition'*

(Post-) modernes Spiel mit Codes der Trivial-
und Elitekultur"”

»Sinnvolle Freizeitgestaltung«'*

Konsum, »Kommerzielle Freizeitkultur«'”,

»Gewinn- und Erwerbsstreben«'*

Erfolg durch inhaltliche Arbeit

Publikumserfolg tiber hohe Besucherzahlen

»Kiinstlerische Leistungen«'*! »Finanzielle Resonanz«'*

»Institutionelle, hierarchische

Starrheit«'®

»Durchlissigkeit neuer Medien und

Strukturen«'*

»Mausoleum«'* »Rummelplatz«"*‘/»Spektakel«"

»Bastion der Elite«'* »Kultur fur alle«'®, »Generators of culture«'”,

151

Lernort Dienstleistungsbetrieb einer »eventsiichtigen

Gesellschaft«'™

153

Vorkenntnisse vorausgesetzt Qualifizierung des Publikums

Fachpublikum Laienpublikum

' Vgl.: Barzel, Amnon: Das Museum als Distribution von Information, in: Kunst- und
Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, a.a.O., S.163-166, hier S.166.

" Weisner 1990, a.a.0., S.176.

%5 Schwier, Hans: Jede Epoche schafft ihre Museen, in: Preiss (Hrsg.) 1990, a.a.O., S.77-80, hier
S.79.

0 Vgl.: Weibel 1993, a.a.0., S.15.

"7 Ebenda, S.15.

¥ Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.0., S.26.

"% Kramer 1982, a.a.0., $.93.

" Lenders 1995, a.a.0., S.70.

! Ebenda, S.70.

"2 Ebenda, S.71.

' Frohne, Ursula: Ars oblivionis: Die Kunst des Sammelns im digitalen Zeitalter, in: Breuer (Hrsg.)
1998, a.a.0.,5.109-128, hier S. 110.

" Ebenda, S.110.

" Korff 1993, a.a.0., S.18.

' Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.0., S.26.

" Frohne 1998, a.a.0., S.113.

" Weibel 1994, a.a.0., S.137.

' Hoffmann 1979.

'S0 hieR das Leitmotiv der 15. Generalkonferenz des Internationalen Museumsrats 1989 in Den
Haag, FAZ vom 20.09.1989; zit. in: Korff 1993, a.a.O., S.18.

®vgl.: Korff 1990, a.a.O., S.60f.

"2 Rautenberg, Hanno: Dienstleister der Lustgesellschaft oder warum Rembrandt plétzlich einen
Kommunikationsdesigner braucht, in: Compania Media (Hrsg.): Der Museumsshop: Positionen
— Strategien — Sortimente. Ein Praxisfiithrer, Red.: Roswitha Gost und Karin Werner, Bielefeld
1999, S.15-21, hier S.17.

' Vgl.: Weisner 1990, a.a.0., S.181.
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Erfolg und breiter Zuspruch werden als quantitative Zielsetzung der Qualitdt von
traditioneller Museumsarbeit entgegengehalten. Erfolg wird als schillernder, verdachtiger
Begriff angesehen. So kann Erfolg durchaus weiteren Erfolg generieren, denn er wirkt
anziehend, erregt Aufmerksambkeit und besitzt Leuchtkraft, was das Ergebnis eines guten
Konzepts zu sein scheint. Er bedeutet auch, dass eine Leistung genau auf die Bediirfnisse
der Mehrheit oder einer wichtigen Minderheit trifft. Erfolg ist also zunéchst das
Anzeichen dafiir, dass ein Angebot angenommen wird. Auf der anderen Seite besteht die
Gefahr, dass Erfolg das Ergebnis von Anpassungen ist, die nicht auf inhaltlich
konzeptionellen Notwendigkeiten, sondern vielmehr auf absatzorientierten, ausschlief3-
lich pragmatischen Vorgaben fuflen. Erfolg steht also im Verdacht ,allein durch
quantitative Kriterien und den Grad einer moglichst allgemeinen und breiten Akzeptanz
und Publizitdt“" zustande zu kommen.

Die Einfithrung von Kulturmanagement sowie eine verbesserte Offentlichkeitsarbeit und
Marketingmafinahmen schaffen nach Ullrich Weisner ,,die Voraussetzungen fiir die
kiinftige Arbeit, [erhohen] die Chancen im Wettstreit der Museen um finanzielle Mittel,

«155

Kunstwerke, Kiinstler, Personal und Riume“™ und lassen sich als wichtige

Erfolgsfaktoren bezeichnen. Wie Gottfried Korff konstatiert, werden sie jedoch auch als

eine ,eilfertige Anbiederung an die Erlebnisgesellschaft“'*®

gedeutet und abgelehnt.
Einem attraktiv aufgemachten Bildungs- und Unterhaltungsangebot wird unterstellt, ein
frevelhaftes Spektakel um den Preis der inhaltlichen Qualitit zu sein.

Bei all den polemisierenden Vorwiirfen gilt es, nochmals auf die veridnderten
Bedingungen unserer spatkapitalistischen, postindustriellen und auf Informationsfluss
gegriindeten Massengesellschaft zu verweisen. Der Wandel und die Dynamik der vielen
Medien haben ganz neue Produktions-, Kommunikations- und Rezeptionsformen
entwickelt. Die seit dem frithen 20. Jahrhundert immer wieder hinterfragte Vorrang-
stellung der Hochkunst ist soweit entkriftet, dass sich der historische Unterschied von
Klassenkultur und Massenkultur weitestgehend aufgelost hat. Einzelne Marksteine dieser
Evolution lassen sich verfolgen von den Dadaisten bis hin zu den Bildenden Kiinstlern
der 1960er Jahre, die die ,kommerzielle Ikonographie“'”” der Werbung spielerisch
iibernahmen (s. Kap. 5).

Die notwendige Entwicklung der Museen besteht also aus der Einsicht, diesen
gesellschaftlichen Wandel nachzuvollziehen. Fiir den Grof3teil der Museen bedeutet das,

sich von einem ,,Ort der Retrospektion“'* hin zu einem offenen sozialen Feld zu trans-

" Weisner 1990, a.a.0., S.181.

' Ebenda, S.177f.

" Korff 1996, a.a.0., S.83.

"7 Brock, Bazon: Werbung — eine zivile Religion?, ein Gesprich mit Ulrich Giersch, in: Zika, Anna
(hrsg. in Zusammenarbeit mit Bazon Brock): Bazon Brock, ,,Der Barbar als Kulturheld; Asthetik
des Unterlassens — Kritik der Wahrheit; wie man wird, der man nicht ist“, gesammelte Schriften
111, 1991-2002, Koln und Wuppertal 2002, S.545-553, hier S. 546, erstmals ersch. in:
Spurensicherung. 40 Jahre Werbung in der DDR. Kabinettstiicke aus der Sammlung Ute und
Michael Berger, Frankfurt/Main 1990.

"® Frohne 1998, a.a.0., S.127.



formieren, das mit allen gegenwirtigen Medien aktuelle Handlungs- und Denkangebote

offeriert.

Die gegensitzlichen Positionen in der Museumslandschaft lassen sich als Tradition bzw.

Retrospektive und Innovation bzw. Gegenwartsperspektive beschreiben. Beide Aspekte

miinden untrennbar in die Arbeit an der Zukunft — sicherlich mit der Einschrinkung,

die Gewichtungen flexibel zu handhaben.

Um auf die aktuellen Rahmenbedingungen einzugehen und fiir die Zukunft geriistet zu

sein, ist fiir jedes einzelne Museum unabdingbar, eine ganze Reihe von inhaltlichen,

konzeptionellen und strategischen Mafinahmen abzuwigen — neben den individuellen

Begebenheiten stellen tibergeordnete und losungsorientierte Erkenntnisse, wie die von

Andreas Wiesand, eine wichtige Orientierung dar:

1. Museen wurden und werden fiir Besucher gebaut und eingerichtet. Sie sind im
wahrsten Sinne des Wortes »6ffentlich« und das ungeachtet der Herkunft und
Bildung des Besuchers.

2. Besucher sollen kommen »wollen«. An die Freiwilligkeit des Museumsbesuches sei
hier nochmals erinnert. Was nutzt der Institution oder der Gesellschaft eine
Bildungseinrichtung, die von niemandem aufgesucht wird.

3. Die Finanzierbarkeit eines elitiren, nur wenige Spezialbesucher lockenden
Museumsangebotes ist nicht gegeben. Die Offentliche Hand wird sich zusehends aus
der alleinigen Unterhaltung der kulturellen Betriebe herausziehen, was fiir alle
Museen bedeutet, andere Finanzquellen zu erschlieflen.

4. Die Sicherung der Finanzmittel iiber die allgemeine Zustimmung bzw. die Annahme
des Ausstellungsangebots, belegt durch Besucherzahlen und Presse, ist fiir die
meisten Museen eine offensichtliche Situationsbeschreibung.

5. Besucherzahlen sind auf verschiedenen Ebenen wichtig — und das nicht als
Anbiederung an den Massengeschmack oder an einen potenziellen Geldgeber. Ein
kulturelles Angebot, egal ob avantgardistisch oder traditionell, muss seinen Weg zu
den Wahrnehmungskanilen der Gesellschaft finden.

6. Die Besucheransprache durch ein attraktives (Bildungs- oder Unterhaltungs-)
Angebot wird nur durch seine adiquate Kommunikation gelingen — was ganz
besonders die Institutionen betrifft, die nicht mit »Kassenschlagern« wuchern
konnen."

Hierbei sollte sich die Vorgehensweise, wie es auch die KGSt empfiehlt, verstirkt an
den Standards der (gehobenen) Unterhaltung orientieren.'®

Der Wunsch einiger Museumsdirektoren, die Ereignishaftigkeit und den

Erlebnischarakter eines Museumsbesuchs, aber auch die Vermittlung einer édsthetischen

Erfahrung zu betonen, hat unter anderem auch zu den diversen innovativen und/oder

aufsehenerregenden Museumsarchitekturen gefithrt. Angefangen Ende der 1970er Jahre

z.B. mit den Bauten von Bussmann & Haberer (Museum Ludwig) iiber die 1980er mit

' Vgl.: Andreas J. Wiesand: Kulturfinanzierung — Daten und Trends in Deutschland und Europa,
in: Deutscher Kulturrat (Hrsg.): Zweiter Bericht zur Kulturpolitik 1993/93, Kulturfinanzierung in
der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1994.

'% Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.0., S.26.
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Peichl (Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland, Bonn), Hollein (Stadtisches
Museum Abteiberg, Ménchengladbach, und Museum Moderner Kunst,
Frankfurt/Main), Schultes (Kunstmuseum, Bonn), Gehry (Vitra Design Museum) bis
hin zu den jiingeren von Libeskind (Jiidisches Museum, Berlin), Zumthor (Kunsthaus
Bregenz), Ungers (Kunsthalle Hamburg und Museum Kunst Palast, Diisseldorf) und
Nouvel (Neues Kunstmuseum, Luzern). Hand in Hand gehen damit einige Bemiithungen
der letzten Jahre, die Prasentation und Kommunikation des Sammlungsguts in eine
attraktivere und animierendere Form zu bringen. Darin offenbart sich fiir Heinrich
Klotz die Einsicht, dass sowohl fiir die Wissensvermittlung als auch fiir die innige
Betrachtung eine stimulierende Atmosphire unabdingbar ist' — sie strahlt weniger vom
einzelnen Ausstellungsstiick aus, als vielmehr von der Gesamtheit der Einzelwahr-
nehmungen in einem Museum, also vom ganzen Museum als ,,Gesamtkunstwerk“'®*.
Sobald ein solchermaflen ganzheitliches Konzept realisiert wird, ,gelten die alten
Gegensitze nicht mehr. Begeisterung geht mit Reflexion, Werkerfahrung mit Vergniigen,
Belehrung mit Belebung zusammen, und Aura und Kritik widerstreiten einander so
wenig wie Detailversenkung und Ganzheitserfahrung ... Die Begeisterung und der
Zulauf zu den neuen Museen erkliren sich tiberwiegend daraus, dass es diesen Museen
gelingt, die sinnenhaft-imaginative WelterschlieBung, die wir suchen, zu vermitteln.'®
Wolfgang Welschs Pladoyer fiir eine demokratische ErschlieBung des Museums stellt die
Uberwindung der Gegensitze in Aussicht und macht einen widerspruchsfreien Erfolg
denkbar. Neben den pragmatischen Empfehlungen von Andreas Wiesand (s.o0.) geht in
Wolfgang Welschs Idealvorstellungen die Idee eines Gesamtkunstwerks Museum auf

und scheint mit den aktuellen Zeitstromungen kompatibel zu sein.

Sponsoring: private Geldgeber fordern den Erfolgsfaktor

Mizene und Sponsoren unterscheiden sich als private Finanziers in einem ganz
gravierenden Punkt: Wihrend der eine seinem Handeln ein altruistisches Motiv
zugrunde legt, steht bei dem anderen das Geschift auf Gegenseitigkeit im Mittelpunkt
(Kap. 3.3.3.2).

Die Gegenleistung, die ein Sponsor fiir seine Geld- oder Sachmittel von den Museen
erwartet, erstreckt sich von unmittelbarer Werbung fiir sein Unternehmen und einem
spiirbaren Zuwachs an Image iiber positive Public Relations bis hin zur
Produktplatzierung.

Fiir die privaten Geldgeber stellt Sponsoring seit einigen Jahrzehnten eine alternative
Form der Firmenwerbung dar. Standen zunichst ab den 1970er Jahren vorzugsweise
volksnahe sportliche Aktivitdten im Mittelpunkt von Sponsorentitigkeit'®, werden

zunehmend Museen und andere Kultureinrichtungen fiir diesen Handel interessant.
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"' vgl.: Klotz 1988, a.a.0., S.20.
' Ebenda, S.20; Klotz bezieht sich hier auf Uberlegungen von Johannes Cladders; s. auch Kap.

3.1.1.2.

1 Welsch 1993 (B), a.a.0., S.100.
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Vgl.: Droscher, Vitus B.: Von der Sammlung zum Abbild des Lebens — Vorschlige fiir den Weg
des Museums zur Volksverbundenheit, in: Bott (Hrsg.) 1970, a.a.O., S.55-59, S.59.



Der Vorreiter dieses Trends ist, wie auch bei anderen wirtschaftlichen
Neuentwicklungen, in den USA zu suchen, wo Sponsoring fiir Museen mittlerweile in
groRem Umfang realisiert wird.'®
Das Geschift auf Gegenseitigkeit ist fiir einen Sponsoren allerdings nur dann Erfolg
versprechend, wenn drei grundlegende Bedingungen erfiillt sind:
7. das Angebot des Museums entspricht der Attraktivititsvorstellung des Sponsors,
8. vergleichbar mit der Einschaltquote bei der Schaltung von Fernsehwerbung kann das
Museum eine entsprechende Erfolgskontrolle/eine Erfolgsbilanz bieten und
9. das (Stamm-) Publikum des Museums stimmt in etwa mit der Zielgruppe des
Sponsors iiberein.
Mochte ein Museum also Sponsoren gewinnen oder nachhaltig an sich binden, hat es
entweder bereits die genannten Bedingungen verwirklicht oder wird sich darauf
einlassen miissen, die notwendigen Anpassungen dahingehend vorzunehmen.
Sponsoren achten aus Geschiftsinteresse sehr genau darauf, wie 6ffentlichkeitswirksam
und ansprechend die Aktivititen des Museums sind. Dabei ldsst sich nicht ausschlie3en,
wie die KGSt beobachtete, dass die ,,publikumswirksame Teilhabe am relativ sicheren
Erfolg Vorrang vor dem Experiment (Ausnahmen bestitigen die Regel) [hat]. Es gibt
eine Tendenz, sich auf publikumswirksame »Spitzenleistungen« fiir ein tiberregionales
Publikum zu konzentrieren, dagegen den Nachwuchs oder das nicht Arrivierte und die
kleinere Stadt zu vernachlassigen.“'®
Die Attraktivitdt eines Museums spiegelt sich nicht mehr allein in der Qualitit seines
Bestandes wider, sondern wird vielmehr tiber interessante Ausstellungen, anregende
Zusatzangebote und eine ansprechende Prisentation und Aufendarstellung erzeugt. Da
die Auffrischung des Bestandes oder Wechselausstellungen aufgrund der steigenden
Preise auf dem Kunstmarkt und der Versicherungssummen immer teurer werden,
koénnen Sponsoren nur in seltenen Fillen damit gelockt werden, sollen sie doch gerade
zu Ankiufen etc. gewonnen werden. Die Attraktivitit fiir einen Sponsor erreicht ein
Museum mit eingeengtem Budget und fehlenden »Kassenschlagern« also eher tiber eine
interessante Prisentation, neuartige Vermittlungs- und Zusatzangebote und eine
gelungene Auflendarstellung. Insgesamt gilt fiir Museen, die sich nicht auf einen grof3en
Bekanntheitsgrad des Ausgestellten beziehen kénnen, das Besondere an ihrer Sammlung
herauszustellen, attraktiv zu vermitteln und in der Prisentation vor Ort bzw. in der
Kommunikation um Besucher zu werben.
Hohe Besuchszahlen, vielleicht sogar Rekordmeldungen, sind ein bedeutender
Attraktivitdtsfaktor fiir den Sponsor: Er kann davon ausgehen, dass zum einen die
Platzierung seiner Identitit von vielen Besuchern wahrgenommen wird, zum anderen
der Publikumserfolg des Museums seine Imagepolitik in den Public Relations erleichtert.
Nun kann man, nach Hans Schwier, davon ableiten, dass die Museen unter Erfolgszwang
stiinden'”” — denn jedes Haus miisste daran interessiert sein, iiber zusitzliche private

Finanzmittel die sinkenden 6ffentlichen Subventionen auszugleichen, also Sponsoren zu

1% Vgl.: Schwier 1990, a.a.0., S.78.
1% Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.0., S.58.

' Vgl.: Schwier 1990, a.a.0., S.79.
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gewinnen und die Voraussetzungen fiir das Geschift auf Gegenseitigkeit zu erfiillen. Die
Skeptiker sehen in dem Streben nach hohen Besuchszahlen einen Trend, den
Massengeschmack zu bedienen und die qualitative Ausrichtung auf ein niedriges,
volksnahes Niveau abzusenken.'® Es wird befiirchtet, dass die Ausrichtung auf die
Sponsoren und das Bemiithen um hohe Besuchszahlen den Ausverkauf der Institution
Museum forciert, also ,,Kunst oder Kommerz“'® die beiden einzigen Entscheidungs-
moglichkeiten bildeten. Dem ist entgegenzuhalten, dass ein Sponsor, der hohe
Wertmaf3stibe an seine eigenen Produkte und Dienstleistungen legt, sicherlich keine
Kultureinrichtung nur wegen eines Massenandrangs als Erfolg versprechendes
Sponsoringprojekt einstufen wiirde. Vielmehr verhilt es sich ja so, dass das Publikum
des Museums und damit das qualitative Angebot mit dem Qualititsprofil des Sponsors
kongruent sein muss — eine Werbung bei falschen Zielgruppen ist fiir ein Unternehmen
absolut uninteressant. Da die unterschiedlichen Museumsgattungen verschiedene
Zielgruppen bedienen (Kap. 4.1.1.3) und die Hauser jeder einzelnen Museumsgattung
unterschiedliche Qualititsvorstellungen verfolgen, 6ffnet sich eine heterogene
Museumslandschaft fiir vielfiltigste Sponsoring-Konstellationen. Die Ubereinstimmung
in ihrer Positionierung, ob sie »Spitzenleistungen« oder »Massenprodukte« anbieten, ist
entscheidend fiir eine gelungene Partnerschaft von Sponsor und Gesponsertem.
Trotzdem stellt sich die Haltung gegeniiber Sponsoring, wie alle anderen Berithrungs-
punkte von Wirtschaft und Kultur auch (Kulturmanagement, Kap. 3.5), sehr ambivalent
dar. Vergessen wird dabei vielfach, dass Kultur in der Gesellschaft mittlerweile eine
akzeptierte, von einer breiten Bevolkerungsschicht geschitzte Rolle spielt und daher fur
Wirtschaftsunternehmen einen wachsenden Stellenwert erhilt. Das grofde Interesse von
Wirtschaftsunternehmen, in Museen zu investieren, griindet in der groflen Attraktivitit,
die der Kultur zugewiesen wird und von der die Firmen hoffen, sie moge auf sie
abstrahlen, also ihr Image und das ihrer Produkte aufladen. Ekkehard Bechler hat
beobachtet, dass das wachsende kulturelle Interesse von bedeutenden Wirtschaftsunter-
nehmen sogar mittlerweile als ,,ein systemstabilisierendes Element des entwickelten

kapitalistischen Systems“'”

eingestuft werde. Das stirkt das Selbstbewusstsein der
Museumsleiter und ist geeignet, ihre Verhandlungspositionen bei Sponsoring-Vertrigen
zu verbessern bzw. zweifelhafte Gegenforderungen einzuddimmen.

Sponsoren suchen in den Kulturinstitutionen Werbetriger, die sie nach bestimmten
Erfolgskriterien begutachten — was sinnvollerweise auch Teil eines Geschifts ist. Die
Beftirchtungen, private Geldgeber urteilten nur nach quantitativen Vorgaben, wie sie
Hilmar Hoffmann stellvertretend formuliert'”, vernachlissigt allerdings den Blick auf
den qualitativen Anspruch, den Unternehmen genauso gut an Museen stellen und der

eine ganze Reihe von positiven Entwicklungen initiieren konnten.

'% Vgl.: Hoffmann, Hilmar: Kultur als Lebensform. Aufsitze zur Kulturpolitik, Frankfurt/Main
1990, S.68f.

199 Bechler, Ekkehard: Wirtschaftsfaktor Kultur — Eine iiberraschende Erkenntnis? in: Loock (Hrsg.)
1991, a.a.0., S.25-41, hier S.25.

' Ebenda, S.26.

7' Vgl.: Hoffmann 1990, a.a.O., S.68f.



3.2.2

Besuchszahlen als Erfolgs- und Legitimationsnachweis

Wie bereits dargestellt, wird der Verweis auf Besuchszahlen unterschiedlich gewertet. Es
wird befiirchtet, dass den Besuchszahlen und anderen quantitativen Kriterien, die zur
Popularitit eines Museums fithren, zu grofSe Beachtung geschenkt wird. Sie lieferten
»keinen hinreichenden Beleg fiir eine erfolgreiche Erfiillung des kulturpolitischen

«l172

Auftrags“'”, also hochwertiger kiinstlerischer oder anderer museologischer Leistungen.
Vielmehr konnte ein Angebot, das breite Zustimmung genief3t, nur das Ergebnis einer
Bedienung des Massengeschmacks auf mittelmafigem Niveau sein.'” Dariiber hinaus
seien Publikumserfolge nur durch spektakuldre Ausstellungen und ,,publikumswirksame

“I7% 71 erzielen, was auf Kosten des

»Spitzenleistungen« fiir ein tiberregionales Publikum
weniger Gingigen, des schwieriger Vermittelbaren oder des Nachwuchses gehe.

Wie Profit-Unternehmungen werden auch Non-Profit-Organisationen von einem
Leistungstausch bestimmt. Dabei diirften gemifs des Kulturauftrags nicht quantitative
Markterfolge im Vordergrund stehen, da Non-Profit-Organisationen nur in dem

“I% ihre

»Ausmafl der Bedarfsdeckung (oder Nutzenstiftung) bestimmter Zielgruppen
Zweckerfiillung und Legitimitit finden. Hohe Besuchszahlen und breite Publizitit

werden also als Kriterium fiir Existenzrecht und Legitimation instrumentalisiert und die
Interessenbefriedigung breiter Mehrheiten teilweise gegen die ,,ebenso berechtigten und

fiir die Gesamtgesellschaft wichtigen qualifizierten Minderheiten“'”

eingetauscht.
Allerdings stellt sich die Frage, wie eine kulturelle Bedarfsdeckung bzw. Nutzenstiftung
tiberpriift und dargestellt werden kann. Verkiimmern die Angebote als museale
»Blindleistungen«'”” oder gibt es Interessenten/Abnehmer, die die teilweise hohen
offentlichen Subventionen rechtfertigen? Bereits in den 1970er Jahren wurde »Relevanz«
als wichtiges Argument in den Museumsdiskurs eingefiihrt. Wie und wodurch sich das
Angebot eines Museums auch immer auszeichnet, letztlich bleiben doch die
Besuchszahlen ,,der einzige wirkliche Mef3wert, ob die Museumsarbeit erfolgreich ist

oder nicht“'”®

, also ob es eine Nachfrage nach diesen Leistungen gibt. Erst wenn in
ausreichendem Maf3e Besucher in die Museen kommen, kann von der Erfiillung des
Kulturauftrags oder von Nutzenstiftung gesprochen werden. Das noch so anspruchsvolle
Konzept mit engagierten Museumsmitarbeitern ist vor dem Hintergrund der
Bedarfsdeckung fragwiirdig, wenn sich kein Publikum einfindet.

Fiir die 6ffentlichen Geldgeber ist der Verweis auf Besuchszahlen und die Erfiillung des

offentlich finanzierten Kulturbereichs ein wichtiger Faktor im Zusammenhang mit ihrer

172 Lenders 1995, a.a.0., S.88f.

"7 Vgl.: Hoffmann 1990, a.a.O., S.68f.
174

Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.O., S.58.

' Hasitschka, Werner und Harald Hruschka: Non-profit-Marketing, Miinchen 1982, S.V; zit. in:

Lenders 1995, a.a.0., S.154.

¢ Weisner 1990, a.a.0., S.181.
77 Vgl.: Siebenmorgen, Harald: Der Museumsshop — So ist das Leben, in: Compania Media (Hrsg.)

1999, a.a.0., S.22-25, hier S.22.

'8 Gall, Giinter: Ist die Zukunft der Museen gesichert? — Eine Studie zur Situation in der

Bundesrepublik, in: Bott (Hrsg.) 1970, a.a.O., S.85-93, hier S. 93.
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eigenen Legitimation. So stellte der Bund der Steuerzahler 1995 fiir Baden-
Wiirttemberg'” fest, dass der Durchschnittszuschuss der 6ffentlichen Haushalte an
einem Museumsbesuch bei DM 38,42 lag. Etliche Museen mussten ihre einzelnen
Besuche sogar mit DM 200,- subventionieren lassen. Diese Zahlen ergeben sich nur aus

1'® auf die

den laufenden Betriebskosten — ohne Baukosten etc., die ein Tiibinger Model
Einzelbesuchsubvention umlegte. Erfolgreiche Ausstellungen, wie etwa »Feuer und
Flamme«'*', 1994 in Oberhausen, kommen mit einer Subvention von DM 18,- pro
Besuch mit deutlich geringeren 6ffentlichen Zuschiissen aus.'® Fiir die
Finanzmittelverteilung der Offentlichen Hand stellen Besuchszahlen und die sich daraus
ableitende Hohe der Subventionen Argumente fiir bzw. gegen die Bereitstellung weiterer
Finanzmittel dar oder fiir den Hinweis an die Museen, Maffnahmen zu
Wirtschaftlichkeit und Besucherorientierung zu implementieren. Wie Stanislaus von
Moos fordert, konnte die Verkniipfung 6ffentlicher Finanzmittel mit der Héhe der
Besuchszahlen den ,,»verstaubten«, da vom Publikum vergessenen Sammlungen
naturgeschichtlicher oder technikgeschichtlicher Funde, Priparate und Kuriosititen“'*’
den notwendigen Impuls geben, sich und bzw. ihre Sammlung interessant zu gestalten
und zu einer ,publikumsfreundlich aufpriparierten Ausstellungskultur'*
aufzuschlieflen.

Sofern hohe Besuchszahlen nicht einer »sensationellen« Presse oder einem

»Novititsboom«'® (siche unten) geschuldet sind, erfordern sie hohe Investitionen an

' der steuerzahler baden-wiirttemberg 12/1994, S.8-12; vgl. dazu auch: Stuttgarter Zeitung vom
29.12.1994, S.6; beide zit. in: Korff 1996, a.a.O., S.81.

% vgl.: Korff 1993, a.a.0., S.22f.

"®! Feuer und Flamme. 200 Jahre Ruhrgebiet. Eine Ausstellung im Gasometer Oberhausen von

22.07 bis 01.11.1994, veranstaltet im Rahmen der Internationalen Bauausstellung Emscher Park,

Essen 1994)

182 Die Hohe der Aufwendungen (DM 5.000.000,-) wurde durch die Zahl der Besucher (200.000)
dividiert = DM 25,- pro Besuch. Der durchschnittlichen Eigenanteil von DM 7,- (Eintrittsgeld)
abgezogen, bleiben DM 18,- pro Besucher; vgl.: Korff 1996, a.a.O., S.81f; Korff fiigt dazu an
gleicher Stelle noch an: ,Zugegeben: Aufrechnungen dieser Art bieten nicht mehr als grobe
Vergleichsgrofien; konservatorische und restauratorische Tatigkeiten, die zu den vielfiltigen
kostenaufwendigen Aufgaben einer anspruchsvollen Museumsarbeit gehoren, fallen zumeist
unter den Tisch; dennoch riicken Relationierungen dieser Art pauschale Zuweisungen und auch
kulturpolitisch fragwiirdige Unterstellungen in differenzierender Weise zurecht. Andererseits darf
freilich auch nicht tibersehen werden, daf historische Ausstellungen ebenfalls in intensiver Weise
restauratorische, investigative und inventarisierende Arbeit leisten; Aufwendungen fiir diese
Titigkeiten, die vor allem im Bereich der Erfassung und Erschlieffung von Sachzeugen der
Alltagskultur anfallen, miissen in die vorstehenden Bilanzierungen eingerechnet werden.

' Moos, Stanislaus von: Museums-Explosion — Bruchstiicke einer Bilanz, in: Lampugnani, Vittorio
Magnago und Angeli Sachs (Hrsg.): Museen fiir ein neues Jahrtausend. Ideen, Projekte, Bauten.
Ausstellungskatalog, Miinchen, London, New York und Basel 1999, S.15-27, hier S.26.

'* Ebenda, S.26.

' Klein 1990, a.2.0., S.24.



Werbung, vielfiltigen Zusatzangeboten und Wechselausstellungen, mit denen Besucher
immer wieder aufs Neue in die Museen gelockt werden. Hohe Besuchsraten verweisen
auf Mehrfachbesucher, deren Akquisition nur durch vielversprechende Angebote und
Kommunikation gelingen kann — die Attraktivitdt des Hauses muss bei ihnen stets
aktualisiert werden. Trotz mancher Rekordmeldungen sind spontane Museumsbesuche
bei Mehrfach- und erst recht bei Erstbesuchern nachgewiesenermaflen uniiblich'®, was
die These bekriftigt, dass die animierende Information tiber das Museum die Motivation

zum Besuch steuert.

Die Entwicklung der Besuchszahlen

Untersuchungen und Umfragen zu Besuchszahlen' bieten einen Uberblick iiber die
Akzeptanz des Museums und konnen dazu veranlassen, eine Entwicklungstrend in der
Museumslandschaft herauszulesen. Aus den Erkenntnissen, welche Museen zu den
favorisierten zihlen, werden Riickschliisse auf erfolgreiche Konzepte gezogen. Zahlen
tiber Besuchsraten auszuwerten oder Empfehlungen fiir hohere Besuchsfrequenzen
auszusprechen, beriihrt die heikelsten Diskussionspunkte im Museumsdiskurs. Gerade
die Besuchszahlen liefern als Maf8einheit die Argumente fiir Erfolg oder Misserfolg, fur
Quantitit oder Qualitit, Einkehr oder den sogenannten Rummelplatz.

In Deutschland gibt es rund 5.900 Museen mit jihrlich insgesamt annihernd
103.000.000 Besuchen sowie knapp 500 Ausstellungshiuser, die tiber 7.500.000 Besuche
verzeichnen'® (Stand 2001). Seit 1965 ist das ein Besuchsanstieg bei Museen von iiber
1000%. "

Die osterreichische Museumslandschaft ist von iiberwiegend kleinen und kleinsten
Museen geprigt. Uber 1.000.000 Besucher jéhrlich verzeichnen hier allein das
kunsthistorische Museum (allerdings mit seinen verschiedenen Standorten), das Schloss
Schonbrunn und die Festung Hohensalzburg (Stand 1999). Dariiber hinaus gibt es 10
weitere Museen, die kaum mehr als 200.000 Besucher auf sich verbuchen kénnen.'”
Von den 1051 Ausstellungsinstitutionen in der Schweiz werden 300 Museen statistisch
erfasst und kommen auf 9.600.000 Besuche (Stand 2001)"' — damit ist in den letzten

40 Jahren in der Schweiz eine immerhin mehr als 300%ige Besuchssteigerung

"% Vgl.: Banach, Jerzey: Aufgaben des Museums in der Zukunft, in: Bott (Hrsg.) 1970, a.a.O.,
S.10-16, hier S.14f.

'%7 2.B.: Institut fiir Museumskunde: Statistische Gesamterhebungen an den Museen der
Bundesrepublik Deutschland, jahrlich herausgegeben seit 1981; Klein 1990, a.a.0.; Kommunale
Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.O.

"% Institut fir Museumskunde 2002, a.a.0., S.7.

%1965 wurden 9.500.000 Besuche in den deutschen Museen ermittelt; vgl.: Borger 1991, a.a.0.,
S.43.

™ Vgl.: Hofmann, Walter: Zur Situation der Museumsshops in Osterreich, in: Compania Media
(Hrsg.) 1999, a.a.0., S.74-79, hier S.77; es gibt keine statistischen Erhebungen, die das
Besuchsaufkommen von Museen und Ausstellungshiusern fiir ganz Osterreich erfassen.
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Angaben der Schweizer Museumsverbinde VMS/ICOM anlisslich des Jahreskongresses, vom

6. bis 7. September 2002.
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feststellbar.'” Die Dichte an Museen und Ausstellungshduser ist in der Schweiz

1% Die Schweiz stellt auch weltweit

proportional fast doppelt so hoch wie in Deutschland.
das Land mit der grofiten Museumsdichte dar, wenngleich sie nicht auf eine so lange
Museumstradition wie die aristokratischen Sammlungen in Deutschland und Osterreich
zuriickblicken kann.

Insgesamt belegen die Steigerungsraten des Museumspublikums eine gewachsene
Nachfrage an musealen Bildungs- und Unterhaltungsangeboten, auch wenn nur etwa
10-15% der Gesamtbevolkerung (in Deutschland) zu den Museumsbesuchern zu
rechnen ist. Bemerkenswert dabei ist, dass sich nach Hugo Borger die Klientel
zunehmend verjiingt — deutlich mehr Menschen zwischen 20 und 40 Jahren zeigen das
grofite Interesse an der Museumsarbeit.'*

Wie Hans-Joachim Klein herausgefunden hat, diirfte etwa die Hilfte des Publikums
eines Museums aus Erstbesuchern bestehen, wihrend sich die andere Hilfte aus
Mehrfachbesuchern zusammensetzt, die zu jeweils 50% bereits ein- bis dreimal bzw.
mehr als dreimal dasselbe Haus aufgesucht haben.'” Gerade Erstbesucher, genauer die
Mehrheit der sogenannten »Laufkundschaft, sind in der Regel Gruppenbesucher. Das
ist durch den Touristenanteil bzw. die Zunahme des Kulturtourismus erklirbar.'” Eine
hohe Zahl von Stammbesuchern ist nach Hans-Joachim Klein wiederum ein

“17 eines Hauses und findet

yoffenkundiger Ausdruck einer anhaltenden Attraktivitit
sich vor allem bei Einrichtungen, die, wie etwa Kunsthallen, regelméiflige Wechselaus-
stellungen anbieten. Ohne das Anwerben von Mehrfachbesuchern kénnen kontinuier-
lich hohe Besuchszahlen nicht aufrechterhalten werden.

Die wachsende Zahl von Museen und ihren Besuchern stellt sich im Vergleich der
Museumssparten recht unterschiedlich dar, wie die Besuchszahlen aus den Jahren 1995

und 2001 verdeutlichen:

"2 Vgl.: Furger, Andreas: Das Schweizerische Landesmuseum im Wandel, in: Plessen, Marie-Louise

von (hrsg. fiir das Deutsche Historische Museum): Die Nation und ihre Museen, Frankfurt/Main
und New York 1992, $.200-209, hier S.208; Furger verweist auf: Schirer, Michael R. (hrsg. vom
Verband der Museen der Schweiz): Schweizer Museumsfiihrer, Basel 1991, S.24ff.

' Museen und Ausstellungshiuser in Deutschland: 4957, Osterreich: 1174 und der Schweiz: 1051
[Quelle: International Directory of Arts 2000, a.a.O., Band 1]; Einwohner in Deutschland: 82,4
Mio. [Stand 01.01.2002, Quelle: www.citypopulation.de/Deutschland d.html], in Osterreich: 8
Mio. [Stand 15.05.2001, Quelle: www.citypopulation.de/Oesterreich d.html], und der Schweiz:
7,3 Mio. [Stand 05.12.2000,Quelle: www.citypopulation.de/Schweiz d.html].

™ Vgl.: Borger 1991, a.a.0., S.43.

' Vgl.: Klein 1990, a.a.0., S.224.

' Ebenda, S.225.

" Ebenda, S.226.




Tabelle 1: Besuchszahlen von Museen verschiedener Sammlungsart

198

Museumsgattung
Anzahl der Museen (mit Besuchszahlenangabe)
1995/2001

Besucher 1995

(in Millionen)

Besucher 2001

(in Millionen)

Steigerungsrate
der Besucherzahl
von 1995 bis 2001

1 Volkskunde und Heimatkundemuseen
1.899/2.204

18,73

18,18

-2,93%

2 Kunstmuseen
438/497

14,65

16,25

10,92%

3 Schloss- und Burgmuseen
187/229

12,34

14,18

14,91%

4 Naturkundliche Museen
193/239

6,42

7,19

11,99%

5 Naturwissenschaftliche und
technische Museen
415/551

12,46

15,31

22,87%

6 Historische und archédologische
Museen
234/318

11,12

14,96

34,53%

7 Sammlungsmuseen mit komplexen
Bestinden
27/27

2,14

1,91

-10,75%

8 Kulturgeschichtliche Spezialmuseen
522/687

8,49

10,08

18,73%

9 Mehrere Museen in einem
Museumskomplex
67/71

4,72

4,89

3,6%

Gesamtzahl
3.982/4.823

91,06

102,97

13,08%

Quellen: Institut fiir Museumskunde/Staatliche Museen zu Berlin — PreufSischer

Kulturbesitz, Statistische Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik Deutschland
fiir das Jahr 2001, Heft 55, Berlin 2002, S.22f.

Hatte Hans-Joachim Klein aufgrund seiner vergleichenden Untersuchungen der Jahre
1981 und 1987 noch den Kunstmuseen (+48%), den Technikmuseen (+30%) und den
Historischen Gebduden/Gedenkstitten (+27%) den Begriff »Museumsboom«

zugewiesen, lisst sich aktuell eine Trendverschiebung beobachten: Trotz einer anderen

Sparteneinteilung zu Hans-Joachim Kleins Studien, zeigen die oben dargestellten

Statistiken des Instituts fiir Museumskunde, dass in den letzten sechs Jahren ein deutlich

' Analog zu Klein 1990, a.a.0., stellt Tabelle 1 die Anzahl der Museen und das Besuchsaufkommen

in einem 6-Jahres-Vergleich dar. Hans-Joachim Klein untersuchte die Jahre 1981 und 1987.
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angestiegenes Besucherinteresse vor allem den historischen und archiologischen sowie
den naturwissenschaftlich technischen Museen gilt.'”

Die Untersuchungen von Hans-Joachim Klein und die Statistiken des Instituts fiir
Museumskunde belegen dagegen iibereinstimmend, dass in den letzten 15 Jahren vor
allem die kleinen Museen (bis 5.000 Besuchen pro Jahr) extensiv in der Anzahl
gewachsen sind.”” Hierbei handelt es sich hauptsichlich um Hauser mit volks- und
heimatkundlichem Sammlungsgut.

Dieser Zahl steht keine entsprechend angestiegene Besuchszahl gegeniiber, wihrend die
groflen Museen und Ausstellungshduser (500.000 bis iiber 1. Mio. Besuche) bei fast
gleichbleibender Hiuseranzahl einen deutlichen Publikumsanstieg verzeichnen konnen.
Sicherlich ist der Vorteil der groflen Institutionen auch in der Tatsache begriindet, dass
sie, in Metropolen ansdssig, von einer grofien Anzahl Kulturtouristen besucht werden —
das Besucherpotenzial von Museen, deren Standorte wenig touristisch erschlossen sind,
ist dagegen schnell erschopft.

Das Bedeutsame an den Analysen von Hans-Joachim Klein sind die von ihm identifi-
zierten Einflussfaktoren auf den sich abzeichnenden Trend: ein attraktives, besucher-,
also zielgruppenorientiertes Angebot und die Besucheransprache in Form reprisen-
tativer Kommunikation sind Anzeichen einer positiven Entwicklung fiir ein Museum,
wihrend der Mangel an diesen notwendigen Mafinahmen bei den »Kleinen« Stagnation

201

oder einen Abwirtstrend des Besucherinteresses erkennen ldsst.” Vor dem Hintergrund

sinkender Kultursubventionen der Offentlichen Hand sieht es Hans-Joachim Klein als
unabdingbar, dass Museen grundsitzlich ,,ihr Publikum gezielter ansprechen‘*”.,

Die Darstellung bliebe verkiirzt, wenn nicht noch andere entscheidende Aspekte genannt
wiirden, die die Besuchernachfrage stimulieren oder behindern: Neben dem Einsatz
verschiedenster Kommunikationsmedien sind es der Standort, das Museumsgebiude
(Architektur), die Ausstellungsraume, Sammelpolitik, Auswahl und Prisentation der
Exponate, Offnungszeiten, Eintrittspreise, Zusatzofferten (von Café iber Museumsshop

bis zu Kursen, Seminaren etc.) und die Aktualitit des Angebots insgesamt.””’

Besucheransturm bei Neueroffnungen

Eine weitere Auffilligkeit in der Publikumsnachfrage ist der »Novititsboom«. Er kenn-
zeichnet das Phanomen einer rasant steigenden, iiberproportionalen Besuchszahl, z.B.
bei Sonderausstellungen, der Implementierung modernisierter Konzeptionen, gerade

aber auch nach Neuaufstellungen und Wiedereroffnungen von Museen oder

' Die Museumssparten der alten Bundeslinder weisen im Vergleich zu den neuen deutlich
differierende Besuchstrend auf. Deshalb erscheint eine einheitliche Trendaussage nur bedingt
aussagekriftig und sinnvoll.

*Pygl.: Klein 1990, a.a.0., S.44; vgl.: Institut fiir Museumskunde 2002, a.a.O., S.17.

*"ygl.: Klein 1990, a.a.0., $.330.

*” Ebenda,, S.8.

*®Vgl.: Treinen 1996, a.a.0., S.114; vgl.: Treinen 1990, a.a.0., S.154; vgl. auch: Rave, Jiirgen
Ortwin: Der Museumsbesuch unter dem Einfluf} von Massenmedien und Tourismus, in: Auer

(Hrsg.) 1975, a.a.0., S.106-112, hier S.109f.



3.3

Ausstellungsinstitutionen.”” Das Neuartige, Spekulative reizt grole Besuchermengen zur
baldigen Besichtigung der Einrichtung. Wirtschaftspsychologen kénnen damit ihre
»Reaktanzthese« bestitigt sehen: Die ,,kalkulierte Aufwertung einer Wahlalternative
durch temporiren Entzug — und anschliefende pressewirksame Neueroffnung“*”.
Allerdings wird diese Boomsituation immer auch von einem deutlichen Abwirtstrend
des Besucherstroms gefolgt, wenn sich das Innovative und Uberraschende abgeschliffen
hat. Bei Museumsneugriindungen, Neuaufstellungen und Neubauten geht der steile
Anstieg nach etwa 2 bis 3 Jahren auf das vorherige Niveau zuriick’®, wihrend bei
Sonderausstellungen nach ihrer Beendigung ein meist abruptes Ende der Besucher-
strome zu verzeichnen ist.*” Fiir eine permanente Kollektion lassen sich iiber
Sonderausstellungen keine wirklichen Zuwichse erreichen, allenfalls Mitnahmeeffekte
fir die Dauer der Ausstellung. Wie schon in Kap. 3.1.2.1.2 festgestellt, sind temporire
Offerten an der positiven Gesamtentwicklung der Museumslandschaft stark beteiligt.
Neben den Museen, die sich in der Hinsicht gedffnet haben, bilden die Kunsthallen und
andere Ausstellungsinstitutionen einen wichtigen Impulsgeber. Den positiven Entwick-
lungstrend bestimmen ebenfalls die populiren, pressewirksamen Museumsneubauten,

die ein grofles Publikum mobilisieren kénnen.

Wirtschafts- und Imagefaktor Kultur

Solange die Institution Museum existiert, steht sie unter Protektion. War sie zunichst im
Besitz der aristokratischen Herrscher, fiel sie nach Ende des Absolutismus in die
Tragerhoheit der 6ffentlichen Verwaltung.”” Der Staat iibernahm mit der Tragerschaft
die Finanzierung, Verwaltung sowie die gesellschafts- und bildungspolitischen
Zuweisungen. Erst in den 1970er Jahren riickte die Museumsarbeit in den Fokus eines
breiten offentlichen Kulturdiskurses.

Ein stirkeres privates, aber vor allem privatwirtschaftliches Interesse wandelte selbst auf
Seiten der offentlichen Tragerschaften den Blickwinkel auf die Museen. Kultur wurde in

der zweiten Hilfte der 1980er Jahre erstmals als »Wirtschaftsfaktor«*® und damit

*"Vgl.: Treinen 1990, a.a.0., S.154.

*® Klein 1990, a.2.0., S.112.

*®Vgl.: ebenda, S.112; bei der Pinakothek der Modernen sieht der Trend wie folgt aus: Kamen in
der Eroffnungswoche im September 300.000 Besucher und im ganzen Oktober immerhin
160.000, fiel die Zahl der Besuche im Februar 2003 auf 74.000 zuriick; vgl.: art — das
Kunstmagazin, Heft Nr. 6/Juni 2003, Hamburg 2003, S.124.

*7 Vgl.: Mai, Ekkehard: Expositionen: Geschichte und Kritik des Ausstellungswesens, Miinchen und
Berlin 1986, S.92.

% Die seit dem Mittelalter unter kirchlichen Protektorat stehenden Einrichtungen verblieben
allerdings in der Obhut der Glaubensgemeinschaften.

*Vgl.: Heinrichs 1993, a.a.0., $.40; vgl. auch: Fohrbeck, Karla: Lebensformen, Life-Style, Stil:
Zwischen Kult und Kommerz, in: Brock, Reck, IDZ Berlin (Hrsg.) 1986, a.a.O., S.71-100.
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einhergehend als »weicher Standortfaktor«*' beschrieben. Eine ansprechende kulturelle
Infrastruktur soll seitdem auf der einen Seite Unternehmensstandorte sichern helfen
bzw. Unternehmensneuansiedlungen fordern, auf der anderen Seite profitieren
verschiedene Branchen sogar direkt von einem starken Besucheraufkommen. Zudem
werben Linder, Stidte, Kommunen und Gemeinden mit kulturellen Einrichtungen fiir
sich selbst, fiir ein attraktives, konkurrenzfihiges Image (Kap. 3.3.1).

Trotz der umfangreichen Funktionen, die Museen neben dem Bildungsauftrag fiir ihre
offentlichen Triger ausfiillen, wirkt sich eine sinkende Konjunktur auch auf sie aus: eine
ausreichende Finanzierung durch die Offentliche Hand ist mittlerweile nicht mehr
gewihrleistet. Museen und Ausstellungshiuser sind demzufolge zusehends darauf
angewiesen, ihren Zuschussbedarf tiber andere Quellen aufzustocken. So versucht eine
ganze Reihe von Einrichtungen, kiinftige Einnahmen im eigenen Hause zu erschlie8en,
beispielsweise durch Vermietung von Raumlichkeiten bzw. Sammlungsobjekten, Reisen,
andere gewinnversprechende Zusatzangeboten oder iiber einen lukrativen
Museumsshop (Kap. 3.3.2). Diese Zugewinne sind grofStenteils nicht ausreichend, was
die Museen zu neuen Formen der privaten Triagerschaft und Selbstverantwortung sowie
zu diversen Formen der Partnerschaften mit Wirtschaftsunternehmen veranlasst (Kap.
3.3.3).

3.3.1 Die Offentliche Hand: Finanzier und NutznieBer der Kultur
Die Ausweitung des heutigen Museumswesens liegt sicherlich in dem zunehmenden
Interesse der Bevolkerung an kulturellen Themen, aber auch darin, dass die 6ffentlichen
Trdger — von denen ja ein Grofiteil der Finanzmittel fiir die bereits bestehenden oder die
vielen neuen Hiuser beigesteuert wird — einen wachsenden Nutzen fiir ihre kulturelle
und gleichzeitig wirtschaftliche Reputation realisieren.
Kulturelles Stadtmarketing wird immer unentbehrlicher und besetzt offensiv in PR und
Imageanzeigen das Thema ,kultureller Spitzenleistungen“*". Die ,,Einbeziehung von
Museumseinrichtungen in das Kalkiil der Kulturverantwortlichen zum Zwecke der

“*1 sowie der Beitrag der Museen zur stidtischen

regionalen Imageforderung
Wirtschaftsbelebung stehen im Mittelpunkt. Dabei werden unterschiedliche, aber
miteinander korrespondierende Rechnungen aufgemacht. Einmal geht es um
Stadtentwicklungspolitik, das heifst die zukiinftige Akquisition von Investoren, aber auch
den Ausbau einer gewinnversprechenden Infrastruktur, die sich an den Betrieb eines
Museums anschliefSen kann, wie Hotellerie, Gastronomie, Finzelhandel und andere
komplettierende Einrichtungen. Ist das Image einer Stadt anziehend und verfiigt sie iiber
présentable Kulturangebote, kommen mehr Touristen in eine Stadt. Von den Stidten

und Gemeinden wird zudem die wirtschaftliche Belebung der verschiedenen bereits

! Heinrichs 1993, a.a.0., $.56; vgl. auch: Heinrichs, Werner: Aktuelle Entwicklungen im
Offentlichen Kulturbetrieb. Zwischen Daseinsvorsorge und Kulturmarkt, in: Bendixen, Peter u.a.
(Red.): Handbuch Kulturmanagement. Die Kunst, Kultur zu ermdéglichen (Loseblatt-Sammlung,
Grundwerk 1992), Stuttgart 1992-93, A2.2, S.1-15.

! Heinrichs 1993, a.2.0., S.56.

* Treinen 1990, a.2.0., S.151.
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ansissigen Unternehmungen angefiihrt, die iiber die sogenannte Umwegrentabilitit
mittelbar zusitzliche Einnahmen fiir die Offentliche Hand bedeutet.

Die kulturelle Infrastruktur geht aber zusitzlich auch in die Bewertung der urbanen
Lebensqualitit und Freizeitmoglichkeiten ein — deren Attraktivitit kann fiir den Verbleib
wichtiger Unternehmen am Ort genauso entscheidend sein, wie fiir die Ansiedlung
neuer anspruchsvoller Unternehmen oder die Ausrichtung von Grof3veranstaltungen. In
Personalanzeigen tiberregionaler Zeitungen lisst sich beobachten, dass qualifizierte
Fithrungskrifte mit den Vorziigen des Standortes, also mit Lebensqualitit, Wohn- und
Freizeitwert gelockt werden.

Aufgrund dieser Aspekte ist es fiir die Stidte natiirlich ein Ziel, in der Konkurrenz mit
anderen Stidten um den besseren Standort durch offentlichkeitswirksame Ereignisse,
wie spektakulire Museen und Ausstellungshiuser zu punkten. Uberhaupt gibt es, wie
Hilmar Hoffmann feststellt, ein breites Interesse von Bauherrn und Offentlicher Hand,
den Innenstddten durch prignante Museumsarchitektur ein neues Zentrum und der
Bevolkerung einen Identititsbezug zuriickzugeben.”” Der Wettbewerb um die Aufsehen
erregendste oder auch umstrittenste Museumsarchitektur bewirkt den auffallenden
Trend zu ,Museums- und Architekturtourismus“**, wie ihn die Stidte Frankfurt,
Stuttgart, Ménchengladbach und Bonn bereits vor mehreren Jahren erlebt haben und
aktuell Stddte wie Berlin, Bregenz und Miinchen erleben. Ahnlich wie bei
Konzentrationsprozessen von Wirtschaftsunternehmen sind kulturelle Ballungszentren
vornehmlich in den Metropolen beobachtbar. Bei diesem Wettbewerb der Grof3stidte
mit ihren zahlreichen renommierten grofien Héusern bleiben auf Dauer die kleineren,
oftmals finanziell schlecht situierten Stidte zuriick.”” Karla Fohrbeck und Andreas
Wiesand haben darauf aufmerksam gemacht, dass in den wenig attraktiven Regionen
zunehmend private Unternehmer die Notwendigkeit einer kulturellen Leistungsfahigkeit
fiir ihren wirtschaftlichen Fortbestand erkannt haben und als ortsansissige »Mézene«
motiviert sind, in den Aufbau oder in die Besonderheiten der lokalen Kultur sowie ihrer
iiberregionalen Anbindung zu investieren.”'® Eine kulturelle Belebung ist also regionale
Wirtschaftsforderung. Als bemerkenswertes Beispiel mag die Ausbau der Tate Gallery of
Modern Art in London gelten: in das Projekt wurden insgesamt 106 Millionen Pfund
investiert, die sich aufgrund der vielen direkt und indirekt geschaffenen Arbeitsplitze
sowie daraus resultierenden Wirtschaftsaufkommen fiir die Investoren in gut 2 Jahren

amortisieren soll.*"”

P Vgl.: Hoffmann 1990, a.a.0., S.238.

*'* Ebenda, S.238.

*"® Kleinere Stidte mit einer Einwohnerzahl von 100.00 bis 250.000; vgl.: Klein 1990, a.a.O., S.23.

1 ygl.: Fohrbeck, Wiesand 1989, a.a.O., S.77f.

*'7 Ab 1994 bauten die Schweizer Herzog & de Meuron die neue Tate Gallery of Modern Art, die am
Londoner Siidufer in der leerstehenden Bankside Power Station entstehen sollte. Mit dem Umbau
wurde das Ziel verfolgt, zur Wiederbelebung eines neu sanierten Londoner Stadtviertels
beizutragen. Gleichzeitig wurde davon ausgegangen, dass dieses insgesamt 106 Millionen Pfund
teure Projekt »etwa 650 Arbeitsplitze vor Ort und 2400 in ganz London schaffen wird sowie fiir

ein jahrliches Wirtschaftsaufkommen von durchschnittlich 50 Millionen Pfund sorgt, und dies in
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3.3.2

Museen als Profit Center: der Museumsshop

In Museen sind die Ausstellungsstiicke, wie Walter Grasskamp tituliert ,,Unberiithrbar
und Unverkauflich“"®. Damit ist der Besucher einem ,,doppelten Zugriffstabu“*"
ausgesetzt, was seinen innersten Instinkten zuwiderlduft: Er darf nichts anfassen und
nichts in Besitz nehmen. Diese Erkenntnis mag den Ausschlag dafiir gegeben haben, dass
in den 1950er in den USA eine Marktliicke fiir die Befriedigung dieses Bediirfnisses
aufgetan wurde: erste Museumsshops wurden professionell eingerichtet.”” Waren sie in
den USA bereits 10 Jahre spiter auf dem Weg zu eigenstindigen Wirtschaftsbetrieben,
fassten die ersten Museumsshops gerade in Europa Fuf3. Zunichst wurden sie nur fiir die
publikumsstarken Museen in Grof3stiddten, z.B. London und Paris eingerichtet, breiteten
sich dann aber genauso rasant aus wie die mittlerweile gleichfalls etablierten

“21 sind die Vorteile, die er

Museumscafés. Das Erfolgreiche an dem ,,Kiosk fiir die Kunst
sowohl fiir die Kultureinrichtungen als auch fiir die Besucher bietet: Er bringt einem Teil
des Publikums Lustgewinn (sie diirfen Dinge anfassen und in Besitz nehmen) und die
erworbenen Gegenstinde vermdgen dariiber hinaus das Prestige des Kaufers zu fordern.
Ein Museumsshop ist bei sorgfiltiger Auswahl des Sortiments aulerdem in der Lage, der
Qualifizierung des Publikums, also der dsthetischen Bildung zu dienen.”” Dazu fiigt sich,
dass der Museumsshop den Museumskassen einen finanziellen Zugewinn einspielt und
sich fiir die Imagesteigerung™ oder Selbstdarstellung™ der Institution nutzen lasst.

Die Professionalisierung des Shopmarketings geht mittlerweile soweit, dass sich eine
ganze Branche von unterschiedlichsten Zulieferern installiert hat, die z.B. auf
Museumsshop-Spezialmessen den Kulturinstitutionen ihr Angebot feilbieten. Haufig
werden auch einzelne Produkte, die auf die bekannten Glanzstiicke der Sammlung
verweisen, speziell fiir ein Museum angefertigt. Beim Erwerb eines derartigen Souvenirs

kann sich der Kéufer in der Regel sicher sein, dass der ,,Bezug zum auratischen
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einem Gebiet mit sehr hoher Arbeitslosenquote« (aus einer Presseveroffentlichung der Tate
Gallery entnommen); vgl.: Jodidio, Philip: Contemporary European Architecture, Volume IV,
Koln 1996, S.19.

*'® Grasskamp, Walter: Unberiithrbar und Unverkiuflich. Museen und Museumsshops, in: Fliedl,
Gottfried und Ulrich Giersch, Martin Sturm, Rainer Zendron (Hrsg.): Wa(h)re Kunst. Der
Museumsshop als Wunderkammer — Theoretische Objekte, Fakes und Souvenirs, die Publikation
erschien anlisslich der gleichnamigen Ausstellung im Offenen Kulturhaus des Landes
Oberdosterreich in Linz vom 7.12.1996 bis 24.1.1997, Frankfurt/Main 1997, S.29-38.

*"” Ebenda, S.33.

*ygl.: Schaper, Henning: Museumsshops im internationalen Vergleich, in: Compania Media
(Hrsg.) 1999, a.a.0., S.61-68, hier S.63.

! Rautenberg 1999, a.a.0., S16.

*2Vgl.: Brock, Bazon: Spielsachen aus dem Fischernetz — Theoretische Objekte, in: Fliedl, Giersch,

Sturm, (Hrsg.) 1997, a.a.0., S.17-28, hier S.26.

**Vagl.: Leupold, Mario: Der Handel im Vorhof des Musentempels, in: Compania Media (Hrsg.)
1999, a.a.0., $.26-36, hier S.31.
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Vgl.: Scheuerl, Walter, Der Museumsshop — die rechtlichen Implikationen, in: Compania Media

(Hrsg.) 1999, a.a.0., $.37-45, hier S.39.



1“** auch von Dritten gelesen werden kann, der Gegenstand also ein prestige-

Origina
trachtiges Objekt darstellt und seinen Besitzer als Kulturconnaisseur kennzeichnet. Sind
die Shopwaren dariiber hinaus ésthetisch leistungsfihig und erschépfen sich nicht in den
immer gleichen T-Shirts, Tassen und Schliisselanhidngern, gilte der von Bazon Brock
auch fiir den Museumsshop formulierte Bildungsanspruch als gewihrleistet.

Fiir Museen sind die auf ihre Sammlungsstiicke zugeschnittenen Produkte lukrative
Einnahmequellen: analog zu Merchandising-Erzeugnissen von Wirtschaftsunternehmen
lassen sich die Zweitverwertungsrechte gewinnbringend verdufern.” Selbst die
Abbildung des Logos auf Gegenstinden jeder Art ist verwertungsrechtlich festgelegt und
kann von den Museen als Lizenz vergeben werden. Je nachdem, welchen Standard die
mit dem Logo versehenen Produkte selbst erreichen, korrelieren sie mit dem
asthetischen Niveau des Museums und lassen sich als 6ffentlichkeitswirksame Aktionen
inszenieren*”’. Sobald Gegenstinde auf das Museum verweisen und als von ihm
stammend erkannt werden, stellen sie nach Mario Leupold unter ,,Marketing-
Gesichtspunkten einen Beitrag zum Kommunikationsmix des Museums dar“***. Sie
kénnen also zu wichtigen Marketinginstrumenten werden (Kap. 4.1.1.4), allerdings
immer vor dem Hintergrund, dass eine formale und substanzielle Qualitit erreicht wird
und den Imageforderungen, die an den Gegenstand gestellt werden, gentigt.

Neben dem ideellen Nutzen (Image, dsthetische Bildung) stellen Museumsshops eine
eintrigliche Finanzquelle dar und sollten daher Gewinne erwirtschaften. Diese
zusitzlichen Einnahmen kénnen Defizite aus anderen Bereichen ausgleichen helfen —
allerdings nur unter der Bedingung, dass die Triger die Selbstverwendung von
Mehrerlosen vorsehen. Die 6ffentlichen Tréger sind noch immer dem traditionellen
Prinzip der Kameralistik verpflichtet, das die Gewinne der ihm unterstellten
Institutionen einzieht, um sie, losgelost von einer (kulturellen) Zweckbindung fiir
andere Aufgaben einzusetzen. Das Modell des Museumsshops als Profit Center scheitert
also an der 6ffentlichen Verwaltung, wenn nicht privatrechtliche Trigerformen diese
Einnahmequelle erméglichen. Ein Profit Center ist eine tiberschaubare Einheit, die
eigenstindig Entscheidungen trifft, die Kontrolle iber den Geschiftsbereich ausiibt und
in Eigenverantwortung Abldufe oder Leistungen optimieren kann, ohne von umstind-

lichen, komplizierten Verwaltungsinstanzen abhingig zu sein.

* Leupold 1999, a.a.0., S.31.

** Ebenda, S.31.

77 Bei den Eroffnungsfeierlichkeiten des Wiener Museumsquartiers im Juni 2001 wurden hunderte
weifle Klappstiihle mit dem plakativen orange-roten Logo des Museumsquartiers versehen und
dienten als Sitzgelegenheiten fiir die Veranstaltungen in dem neugestalteten grofien Innenhof.
Obwohl nicht dazu aufgefordert nahmen die Besucher alle Stithle mit, die nachher in der Stadt
verteilt, in Café, Stralen und privaten Zusammenhingen, zu erfolgreichen Marketing-
instrumenten wurden; Informationen aus einem Gesprich mit Museumsshop-Mitarbeiters des
Museumsquartiers am 23.12.2001.

% Leupold 1999, a.a.0., S.31.
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3.3.3

Einen Museumsshop als Profit Center aufzubauen, kann entweder dadurch realisiert
werden, dass der Shop iiber Konzessionsvergaben, also Pachtvertrige, von externen
Unternehmen bestellt oder von einem Museum selbst bewirtschaftet wird.

Die unterschiedlichen Formen von Selbstbewirtschaftung oder Outsourcing bringen
jeweils Vorteile und Nachteile fiir die Museumsleitung. Je mehr Einfluss ein Museum auf
Konzeption, Sortiment, eigene Produktlinie, strategische Ausrichtung und systematische
Selbstdarstellung nehmen mochte, umso eher wird es sich fiir die Selbstbewirtschaftung
entscheiden, um den Preis, dass es die Gewinne nicht vollstindig nutzen kann oder
Gewinnchancen sich ins Gegenteil verkehren, also der Museumsshop Verluste einfihrt.
Vergibt das Museum Konzessionen an Dritte, hat es iiber Pachteinnahmen zwar eine
sichere, einfach handhabbare Einnahme, aber es vergibt eventuell die Chance, direkten
Einfluss auf die Shoppolitik auszuiiben und die Shopaktivititen fiir die eigene Selbst-
darstellung zu koordinieren.

Galt das aus den USA importierte Modell der Museumsshops frither als zu kommerziell,
stellt es sich heute vielmehr als logische Konsequenz hin zur Besucherorientierung dar.
Wie das Museumscafé verkorpert der Museumsshop den allgemein anerkannten
Servicegedanken — ein in vielen Hiusern praktiziertes modernes Museumsmarketing.
Zudem ist der Museumsshop dazu geeignet, einen Beitrag zur édsthetischen Erziehung
der Besucher zu leisten.

Bei Planungen von Museumsneubauten gelten neben den Ausstellungs,- Archiv-,
Verwaltungs- und Versorgungsriaumlichkeiten gastronomische Betriebe und Museums-
shops zu den »Standardanforderungen«*”. Sowohl das Café als auch der Shop im
Museum zihlen zur Bedarfsdeckung des Publikums und bieten Unterhaltung,
Besinnlichkeit, Rekreation und/oder Lustgewinn, tragen aber in jedem Fall zur
,»Vertiefung der Beziehung von Besucher und Museum“* bei. Die lingere Verweildauer
im Museum rundet beim Museumsbesucher aulerdem den Eindruck von einem

lohnenswerten, attraktiven Erlebnis ab.”!

Corporate Partnership:

Unternehmens- und Partnerschaftskonzepte fiir Museen

Seit der Nachkriegszeit gibt es in Europa eine stetig wachsende Teilhabe von
Privatpersonen und Unternehmen an musealen Einrichtungen — wie auch bei anderen
Impulsen der Verkniipfung von Wirtschaft und Kultur, stammt das Vorbild aus den
USA.

»Die Alleinverantwortung des Staates fiir Museen endete ...(in Deutschland, Anm. d.
Verf.) um 1970.“”* Trotzdem bleibt bislang die Offentliche Hand der Hauptfinanzier
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** Schaper, Henning: Museumsshops im internationalen Vergleich, in: Compania Media (Hrsg.)
1999, a.a.0., S.61-68, hier S.62.

>’ Ebenda, S.64.

*1'Vgl.: Fietz, Alexander: Mehr als klassischer Einzelhandel — Der Betrieb von Museumsshops, in:
Compania Media (Hrsg.) 1999, a.a.O., S.91-94, hier S. 92.
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Gohr, Siegfried: Das Kunstmuseum zwischen Avantgarde und Salon, in: Preiss (Hrsg.) 1990,
a.a.0., 5.229-231, hier S.230.



kultureller Einrichtungen und tréigt dariiber hinaus die Hoheitsrechte von Bildung bzw.
Kultur. Paul Vogt stellte 1990 fest, dass nur 4-5% der Ausgaben der 6ffentlichen
Haushalte auf das Kulturressort oder kulturelle Projekte entfallen — auch wenn einige
Kommunalpolitiker ein Subventionsvolumen von 10% fiir notwendig erachten.”” Das
bedeutet, wenn der 6ffentliche Haushalt Einsparungsmafinahmen durchsetzen muss,
wirkt sich das sehr konkret auch auf die Ausgaben fiir Kultur aus, zumal Kultur, trotz
Hobheitsrecht, zu den »freiwilligen« Aufgaben zihlt. Der ,,bildungspolitisch gewollte
(hohe) Zuschubedarf“*** wird aber nicht verhindern, dass absehbar die finanzielle
Unterstiitzung durch 6ffentliche Quellen noch weiter drastisch abnehmen wird. Es ist
daher notwendig, fiir die Aufrechterhaltung der Existenzfihigkeit und der kulturellen
Angebotsqualitit sowie zur Qualititssteigerung private Geldressourcen zu akquirieren
und damit eine Lastenverteilung von 6ffentlicher zu privater Versorgung umzusetzen.””
Wie Karla Fohrbeck allerdings herausfand, machen die privaten Gelder gegentiiber den
Finanzleistungen der Offentlichen Hand gerade mal 3-4% aus.” Nach Peter Nestler
solle aber ein »Lowenanteil« der Finanzierung von den Kulturinstitutionen auf dem
freien Markt beschafft werden.”” Das lsst sich in der Weise auslegen, dass bereits 1990
absehbar war, inwieweit sich das Mengenverhiltnis 6ffentlicher und privater Zuwen-
dungen zunehmend ausgleichen oder umkehren wird. Die entstehende Versorgungs-
liicke durch weiter fortschreitende Subventionskiirzungen wird unweigerlich eine
hohere Nachfrage nach alternativen Kooperationsformen mit Privatunternehmen
bedingen und damit wiederum nach eigenstindigen Tragerschafts- und
Finanzierungsmodellen. Ob nun Stiftungen oder GmbHs die Grundlage fiir eine
moderne Zusammenarbeit bilden (Kap. 3.3.3.1) bzw. iiber Sponsoring (Kap. 3.3.3.2),
Joint Venture (Kap. 3.3.3.3) und Public Privat Partnership (Kap. 3.3.3.4) ein
geschiftlicher Interessenaustausch installiert wird, in jedem Fall bieten sie den Museen
neue Handlungsoptionen.

Auf Seiten der Museumsfachwelt stellt sich in dem Zusammenhang die Frage, wo eine
private Beteiligung fiir eine Institution sinnvoll ist, oder wo sich ein privater Einfluss zu
stark auf museumsimmanente Funktionsbereiche auswirken wiirde. Bernhard Graf sieht
bei zwei der fiinf Hauptaufgaben eines Museums (Sammeln, Bewahren/Erhalten,
Forschen, Prisentieren und Bilden/Unterhalten) den ,,Spielraum fiir echte

privatwirtschaftliche Finanzierung“**. Demnach seien lediglich die Prisentation des

*Vgl.: Vogt, Paul: Stiftungen und kommunale Museen. Gedanken zu einem aktuellen Thema, in:
Preiss (Hrsg.) 1990, a.a.0., S.81-89, hier S.84

#* Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.0., S.4.

Vgl.: Vogt 1990, a.a.0., S.84.

2% Vgl.: Fohrbeck, Karla: Renaissance der Mizene? — Interessenvielfalt in der privaten
Kulturfinanzierung, Koln 1989, S.28.

*7Vgl.: Nestler 1990, a.a.0., S.58; auf die Gefahr, dass sich die Offentliche Hand aus ihrer
Verantwortlichkeit gegeniiber eines pluralen Kulturangebots herauszieht; vgl. dazu: Wiesand,
Andreas J.: Das Individuelle Museum, Projektbericht fiir ARS Colonia, Bonn 2002, S.35.

8 Graf, Bernhard: Strukturelle Defizite, Probleme und Trends im deutschen Museumswesen nach

dem ,,Museumsboom®, in: Landschaftsverband Rheinland (Hrsg.) 1996, S.123-136, hier S.133.
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3.3.3.1

Sammlungs- bzw. Ausstellungsguts sowie Bildungs- und Unterhaltungsangebote
geeignet, privat finanziert zu werden.

Finanzmittel zweckgebunden nur in diese Bereiche fliefSen zu lassen, entspricht meines
Erachtens aber nicht einem pragmatischen Vorgehen (Finanzmittel konnten vertraglich
vereinbart fiir Restauration, Forschung o0.4. verwandt werden), noch der iiblichen Praxis
(so sind Neuerwerbungen ein traditionelles Stiftungsgebiet bzw. komplettieren oder
verkdrpern Privatsammlungen einen grolen Teil des Bestandes von Museen™).

Einige Dienstleistungen und Serviceangebote haben Museen bereits erfolgreich ausge-
griindet, das heifst privatisiert (z.B. Museumsshop, Gastronomie, Bewachung, Haus-
reinigung etc.). Ob ein privatisierter Museumsshop oder eine weitergehende Form der
privatwirtschaftlichen Zusammenarbeit, der Vorteil fiir ein Museum besteht immer auch
darin, dass praktische Erfahrungen mit betriebswirtschaftlichen Verwaltungsprozessen
sukzessiv in den Museumsalltag einflieffen konnen und sich wirtschaftliches Handeln
zunehmend im Museumswesen verankert.”*

Gerade wegen verdnderter finanzieller Vorgaben gilt auf Seiten der Politik und Ver-
waltung, einen wachsenden privaten Einfluss zu akzeptieren. In dem Mafe, wie sich
Teile des Kulturbereichs gegeniiber privaten Beteiligungen 6ffnen, werden vor allem die
Mischformen von privaten und 6ffentlichen Finanzierungs- und Tréigerschaftsmodellen
die nichste Entwicklungsstufe hin zu einer modernen Museumslandschaft mit neuen
Formen der privatwirtschaftlichen und biirgerinitiierten Verantwortung kennzeichnen.
Unterdessen muss sich die Perspektive der Museumspolitik zwischen den heterogenen
Ziel- und Zwecksetzungen von 6ffentlicher bzw. privater Zuwendung einpendeln: stellt
sich die eine Sach- oder Finanzleistung als Subvention ohne marktwirtschaftliche
Gegenleistung dar, gilt die andere als Investition, demzufolge als zukunftsorientierte
Aufwendung in Hinblick auf eine spitere Gewinnmaximierung. Die hiufigste Erwartung
an die Gegenleistung einer Investition in kulturelle Unternehmungen ist die Image-
steigerung als zukunftssichernde Wertschépfung des Wirtschaftsbetriebs. Vor diesem
Hintergrund wird der bereits angesprochene Aufmerksambkeits- und Attraktivitatsgrad
von Museen und Ausstellungshdusern (Kap. 3.2.1.2 und 3.2.2) entscheidend bei der

Selektion privatwirtschaftlicher Geldgeber sein.

Stiftungen und der Trend zur GmbH

Seit 1945 hat ein gestiegenes Stiftungsaufkommen fiir Museen stark an Bedeutung
zugenommen, mit dem Schwerpunkt nach 1969.**' Offentlich-rechtliche oder privat-
rechtliche Stiftungen in den verschiedensten Tragerschaften bilden seither einen
wichtigen Beitrag zur Finanzmittelversorgung. Unter welcher Rechtsform auch immer

Stiftungen eingetragen sind, sie liegen im Trend, privatwirtschaftliche Partnerschaften
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* 7.B.: Leopoldmuseum, Wien; Museum Ludwig, Kéln (mit Sammlungen Haubrich und Peil);

Fondation Beyeler, Riehen.

" Vgl.: Graf 1996, a.a.0., S.130; vgl. auch: Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir

Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.O., S.36.

*ygl.: Vogt 1990, a.a.0., S.81.



einzubinden, gelten sogar als ,,Doméne von public-private-partnership im
Museumsbereich“**.

Der Vorteil, den Stiftungen als Tragermodell erst einmal grundsitzlich den Museen
bieten, liegt in dem eingebrachten Sondervermdogen, das raschen Mittelfluss ermoglicht
und eine hohe Selbstindigkeit gewihrleistet, in kiirzeren Abstimmungswegen sowie
einer ,,weitgehenden Unabhingigkeit von lokalen politischen Entscheidungsgremien“*®.
Nach privatem Recht handeln gleichfalls die GmbHs, die in den letzten Jahren
zunehmend als Privatisierungsmodell von Kulturinstituten umgesetzt werden oder die
privatrechtlichen, teilweise gemeinniitzigen Vereine.

Die privat-rechtlichen Stiftungen, GmbHs und Vereine bieten den Kulturinstitutionen
mehr Handlungsflexibilitit im Finanzmanagement, weil sie von betriebswirtschaftlichen
Strukturen und Arbeitsweisen gekennzeichnet sind. Insgesamt sind sie hinsichtlich ihrer
Finanzorganisation ,,dem offentlich-rechtlichen Haushaltsrecht deutlich iiberlegen“**,
da sie Riicklagen bilden, Gewinne selbst nutzen, Profit Center einrichten und die
Bereitstellung von Mitteln den aktuellen Erfordernissen anpassen kénnen.

Einerseits zeigt das Gutachten der KGSt, dass immer mehr Museumsleiter an einer
groferen Eigenverantwortung und der Herauslgsung aus der kommunalen Verwaltung
interessiert sind**, andererseits werden im Museumswesen nach wie vor Bedenken gegen
die privat-rechtlichen Initiativen geduflert, wie Umfragen von Bernd Meyer ergeben
haben.*** Mit der Empfehlung in ihrem Gutachten, die Privatisierung im Museumswesen
einzuddmmen, weil sie der Offentlichen Hand ein wichtiges Regelungsinstrument
entziehe, manifestiert die KGSt die Ablehnung. In ihren Augen gehort das Museum
»zum Kernbestand kommunaler Selbstverwaltung ..., auf deren Steuerung nicht
verzichtet werden sollte“*. In diesem Sinne ist vor allem zu priifen, inwieweit z.B.
Stiftern der Einfluss auf Ankiufe oder andere museumsrelevante Entscheidungen
eingeschrinkt oder sogar verweigert werden sollte.”*® Da es aufgrund des mangelnden
Sondervermdgens selten Museen selbst sind, die Stiftungen ins Leben rufen kénnen,
zdhlen vornehmlich Privatpersonen oder Unternehmen der Wirtschaft zu den
Stiftungsgriindern. Ein ihnen von Bernd Meyer unterstelltes Streben nach Lukrativitit™
kann sich auf die eigentliche Museumsaufgabe genauso schidlich auswirken, wie die
angestrebte Kostendeckung von GmbHs oder Vereinen. Nach dem Abwigen monetirer
Vorteile und Notwendigkeiten gegen die Wahrung der hehren, anerkannten und
nachgefragten Museumsangebote wird jede Institution ihren eigenen Weg in Richtung

verantwortlicher Zukunftssicherung nehmen.

* Meyer 1996, a.a.0., S.148.

**Vogt 1990, a.a.0., S.85.

** Heinrichs 1993, a.2.0., S.66.

*Vgl.: Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.0., S.36.
#vgl.: Meyer 1996, a.a.0., S.148.

* Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.O., S.15.
*Vgl.: Vogt 1990, a.a.0., S.85.

*Vgl.: Meyer 1996, a.a.0., S.148f.
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3.3.3.2

Sponsoring — Corporate Sponsorship
Da der Begriff Mizenatentum hiufig synonym fiir Sponsoring verwendet wird, ist es
sinnvoll, nochmals ausdriicklich die Unterschiede beider Finanzierungsformen
festzuhalten: wihrend ein Mizen™ aus altruistischen Motiven handelt und die Kunst
bzw. Kultur um ihrer selbst willen fordert, erwartet der Sponsor eine Gegenleistung,
einen geschiftlichen Nutzen. Wie Michael Piittmann feststellt, sind es vor allem zwei
Kommunikationsziele, die das Unternehmen fiir sich oder seine Produkte verfolgt:
»Bekanntmachung durch Nutzung des Aufmerksamkeitswerts des Sponsoring-
Objekts und
— Imagebeeinflussung:
—aus dem Sponsoring per se (z.B. Wahrnehmung des Sponsors als Kunstforderer)
— durch Imagetransfer vom Sponsoring-Feld (z.B. der Kunst) ...
— durch Imagetransfer vom Gesponserten bzw. Event (Ausstellung, Anm. d. Verf.)
auf den Sponsor bzw. seine Marke ...“?".
Die Investition in Kultur ist also fiir den Sponsor direkt mit Imageaufwertung ver-
bunden, soll einen hoheren Bekanntheitsgrad einbringen und seine gesellschafts-
politische Verantwortung demonstrieren. Damit erhoftt er sich einen erweiterten Radius
und eine groBere Effektivitit seiner Offentlichkeitsarbeit oder seiner Produktplatzierung.
Fiir den Gesponserten hingegen stellt Sponsoring ein »Beschaffungsinstrument«*
sowohl fiir Finanzmittel, Sachmittel als auch fiir Dienstleistungen dar. Gerade die
Unterstiitzung durch Sachmittel oder Dienstleistungen ist in verschiedensten Bereichen
vorstellbar. Sie konnte z.B. in diesen Formen praktiziert werden:
— eine Fluggesellschaft sponsert Passage- und Frachtkapazititen, um entweder
Ankdufe zu transportieren oder Ausstellungen zu ermdglichen,
— eine Versicherung iibernimmt die notwendige Absicherung von Kunsttransporten
oder Ausstellungen,
— ein Hersteller von Baumaterial liefert seine Produkte fiir Umbau-, Renovierungs-
oder Sanierungsarbeiten oder
— ein Feinkostbetrieb iibernimmt das Catering fiir eine Ausstellungser6ffnung.
Im Gegenzug zu den materiellen Aufwendungen gewihrt das Museum dem Sponsor die
kommunikative Nutzung seines Hauses, seiner Sammlung, einer Ausstellung oder
anderer Aktivititen.
Bislang noch unzureichend ausgeschopft sind die Synergiepotenziale, die sich ergeben,

wenn der Gesponserte selbst zum Thema der Offentlichkeitsarbeit und der
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»Die Wurzeln des Mizenatentums lassen sich bis in die Zeit von Kaiser Augustus
zuriickverfolgen. Sein Intimus Gaius Clinius Maecenas (70-8 v. Chr.) unterstiitzte die literarische
Prominenz. Er geht als reicher Grundbesitzer und war Foérderer und Génner der Dichter Horaz,
Vergil und Properz. Daraus entwickelte sich mit Maecenas als Namenspatron des
Mizenatentum.“ Glockner, Thomas: Strategische Erfolgspotentiale durch Corporate Identity:
Aufbau und Nutzung, Diss. Bayreuth, Wiesbaden 1995, S.151.

Pattmann, Michael: Sponsoring: Erfolgreiche Symbiose zwischen Wirtschaft und Gesellschaft?

in: Loock (Hrsg.) 1991, a.a.0., 5.235-248, hier S.239f.

52 Bbenda, S.241.



3.3.3.3

Kommunikation des Sponsors wird. Fiir das Museum stellt es eine kostenlose Werbung
dar, wenn das Unternehmen seine Sponsoringaktivititen PR-wirksam veréffentlicht. So
hat z.B. der Energieanbieter Eon, der der Finanzpartner des Museums Kunst Palast in
Diisseldorf ist, nach einer klassischen Imagekampagne zur Neustrukturierung des
Unternehmens im Frithjahr 2001, wihrend der Laufzeit von ,,Altire — Kunst zum
Niederknien® (ab September 2001) fast ausschliefllich mit einer Imagewerbung agiert,
die direkten Bezug auf die von Eon unterstiitzte Ausstellung nahm.

Aus einer Studie aus dem Jahr 1989°” geht hervor, dass damals von allen Unternehmen,
die mehr als 250 Mitarbeiter zdhlten, bereits 46% Kultursponsoring betrieben oder
dessen planten. Dass fast die Hilfte der mittelstindischen bis groflen
Wirtschaftsunternehmen Sponsoring realisieren, erscheint zunéchst recht stattlich. Der
tatsichliche Beitrag, den das Sponsoring an den Kulturausgaben tibernimmt, fillt
allerdings sehr gering aus. Die KGSt hat fiir 1989 eine Sponsoringsumme von 250 Mio.
DM ermittelt, die mit den 8 Mrd. DM der Offentlichen Hand in einem Verhiltnis von
1:32 stehen.” Michael Piittmann stellte 1991 bei einem vergleichbaren Verhiltnis ein
Sponsoringvolumen 300-500 Mio. DM fest (9 Mrd. DM éffentlichen

Kultursubvention).””

Diese konkreten Proportionen lassen den Anteil von plus/minus
46% der deutschen Unternehmen als niedrig erscheinen, zumal Kulturinstitutionen
zunehmend auf private Finanzmittel angewiesen sein werden. Wahrscheinlich miissten
alle Unternehmen zu Kulturinvestitionen oder Kulturabgaben motiviert werden.

Drei Vermutungen liegen nahe, warum sich das notwendige Engagement privater

Geldgeber, ungeachtet der wirtschaftlichen Situation, zdgerlich gestaltet:

1. eine Blockade auf Seiten der offentlichen Trager und der Verantwortlichen in
Museen (befiirchtet wird ein zu grofler Einfluss privater, gewinnorientierter
Interessen),

2. eine mangelhaft dargestellte Attraktivitit und wenig iiberzeugend vorgetragene
Wichtigkeit kultureller Funktionen fiir die Gesellschaft von Seiten der Museen,

3. fehlende Aufklirung und Einsicht der Verantwortlichkeit von finanzstarken
Unternehmen und der unzureichend kommunizierte Hinweis, dass Unternehmen
ohne kulturellen Mehrwert und die Investition in diesen Bereich zukiinftig weniger

erfolgreich Produkte oder Dienstleistungen auf dem Markt lancieren werden.

Joint Venture

Wie das Sponsoring zihlt auch das Joint Venture zu den Corporate Partnerships. Unter
Joint Venture wird eine Gemeinschaftsunternehmung gefasst, die aus zwei oder
mehreren beteiligten Unternehmen besteht. Ziel einer solchen Zusammenarbeit ist es,
dass zwar beide Partner ihre Selbstindigkeit behalten, aber sie ihre Ressourcen und

Erfahrungen koppeln, damit die sich daraus ergebenden Synergieeffekte fiir das
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**Vgl.: Hermanns, Arnold und Matthias Piittmann: Kontrolle des Sponsoring, in: Hermanns,

Arnold (Hrsg.): Sport- und Kultursponsoring, Miinchen 1989, S.39-48; zit. in: Piittmann 1991,
a.a.0,, 5.237.
Vgl.: Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.O., S.60.

**Vgl.: Piittmann 1991, a.a.0., $.237.
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3.3.34

gemeinsame Projekt gegenseitige Vorteile bringen.” Im einzelnen kénnen die
eingebrachten Leistungen z.B. aus Arbeitskriften, Infrastruktur, Kapital, Know-how,
Prestige und anderen Unternehmenswerten bestehen. Internationale Joint Ventures sind
dadurch gekennzeichnet, dass der auslidndische Partner die Markt- und
Landeskenntnisse, aber auch die Kontakte des inlindischen Unternehmens fiir sich
nutzt. So ein Joint Venture lisst sich demnach als eine ,,mégliche Form einer

“B7 quffassen.

internationalen Markteintrittsstrategie
Die Deutsche Guggenheim in Berlin ist ein Joint Venture der Deutschen Bank und der
Guggenheim Foundation in New York. Nun konnte vermutet werden, dass es sich bei
dieser Kooperation in erster Linie um eine sogenannte »Markteintrittsstrategie« der
Guggenheim Foundation handelt, um ihre Expansionsprojekte in die deutsche bzw.
mitteleuropéische Museumslandschaft voranzutreiben (siehe auch Kap. 3.4). Wie auch
immer die Bewertungen zum Phinomen Guggenheim ausfallen mégen, ihr Joint
Venture mit einem renommierten Bankinstitut konnte sich als herausragendes Vorbild
erweisen: privatwirtschaftliche und kulturelle Krifte werden gebiindelt, ohne dass

notwendigerweise kulturelle und ésthetische Substanz eingebiifdt wird.

Public Private Partnership

Der Begriff Public Private Partnership (PPP) wird mittlerweile inflationdr benutzt, ohne
dass Einigkeit dariiber besteht, was dazu geh6rt und was nicht. Nach Klaus-Peter
Wiedmann und Alexander Klee ist eine PPP eine institutionelle Kooperation 6ffentlicher
und privatwirtschaftlicher Unternehmungen, die das Ziel verfolgen, effektivere
Handlungsformen und Vorgehensweisen zu entwickeln.”® Dariiber hinaus verfolgt diese
Zusammenarbeit von 6ffentlichen Tragern und der Privatwirtschaft in der Regel einen
guten Zweck: ,,Die Wirtschaft steuert die notwendigen Gelder bei, die 6ffentlichen
Stellen stehen mit ihrem Namen fiir Seriositit und nichtkommerzielle Beweggriinde
ein.“””

Wie auch bei anderen Formen der Corporate Partnerships, geht bei PPPs das Vorbild in
die USA zuriick, wo ab Ende der 1970er Jahre in grofSem Rahmen diese 6ffentlich-
privaten Kooperationen realisiert wurden. Der Grund, warum auch in Europa immer
raumgreifender PPPs gegriindet werden, war auch damals in den USA der Ausloser:
erschwerte 6konomische Rahmenbedingungen, eine inflexible kommunale Verwaltung
und mangelnde Biirgernihe. Auch im deutschsprachigen Raum erhoffen die
Kooperationspartner von einem ,,koordinierten Handeln privatwirtschaftlicher und
offentlicher Institutionen jeweils eine bessere Bewiltigung der fuir privatwirtschaftliche

wie offentliche Akteure verschirften Umweltbedingungen *®.
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#°Vgl.: Riirup 2002, a.a.0., S.147.

*7 Bruhn, Manfred und Christian Homburg (Hrsg.): Gabler Marketing Lexikon, Wiesbaden 2001,
S.297.

¥ Vgl.: Wiedmann, Klaus-Peter und Alexander Klee: Public Private Partnership, in: Bruhn,
Homburg (Hrsg.) 2001, a.a.0., S.613-615, hier S.613.
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Wippermann, Peter, Trendbiiro (Hrsg.): Worterbuch der New Economy, Mannheim 2001, S.180.
*® Wiedmann, Klee 2001, a.2.0., S.613.



Bei einer PPP handelt es sich nicht um das Outsourcen von unékonomischen Bereichen
von Museen und Ausstellungshdusern, was eher die traditionelle Geschiftsbeziehung
von privaten und 6ffentlichen Beteiligten ist. Bei PPPs greifen vielmehr ,intra- und
interorganisationaler Koordinationsmechanismen“*"'. Das heif3t, neben der formellen
Kooperation in Form von unternehmensfinanzierten Teilbereichen (von einer
Ausstellung bis zur Architektur) sind auch sogenannte »informelle« Formen der
Zusammenarbeit gewiinscht, wie etwa interdisziplinire Konzepte, Arbeitskreise und
Losungsansitze. Gerade in Bezug auf projektbezogene, nicht dauerhafte Konstellationen
bietet sich die PPP als sehr sinnvoll an.

Fiir die kulturellen Institutionen sind es vor allem die finanziell desolate Situation der
offentlichen Haushalte, ein hinderlicher, inflexibler Verwaltungsapparat, eingeschriankte
Biirgerorientierung und ineffiziente, unrentable Abldufe, die PPPs sinnvoll erscheinen
lassen. Neben den zusitzlichen Finanzmitteln ist das von den Wirtschaftsunternehmen
eingebrachte Know-how in modernem Marketing und Managementstrategien im
musealen Zusammenhang gefragt. Demgegeniiber kann sich fiir die »private partners«
im Wettbewerb um neue Absatzmirkte und Zielgruppen die kulturelle Partnerschaft
sehr attraktiv erweisen. Die positive Aufladung des Unternehmens und seiner Produkte
durch die Unterstiitzung der Kultur, bessere Rahmenbedingungen fiir die
Unternehmenstitigkeit im 6ffentlichen Raum durch intensivere Kontakte mit der
offentlichen Tragerschaft und die ErschlieSung von Einflusspotenzialen konnen ganz
konkret zusitzliche Geschiftseinnahmen nach sich ziehen.

Analog zu Joint Venture ist das Ziel einer PPP, den veridnderten Existenzbedingungen
der beteiligten Partner durch einen wechselseitigen Transfer von Know-hows,
koordiniertes Verhalten und das Biindeln von Ressourcen zu begegnen. In allen drei
Fillen der Corporate Partnerships (Sponsoring, Joint Venture und PPP) liegen
finanzielle und betriebswirtschaftliche Zugewinne auf Seiten der Kulturinstitutionen,
und in allen drei Kooperationsmodellen profitieren die privaten Partner vor allem von
dem Imagegewinn durch Kultur. Wie Klaus-Peter Wiedmann und Alexander Klee
herausstellen ist das Kooperationsmotiv bei einer PPP selten auf die ,,Erzielung von

Wettbewerbsvorteilen“**

ausgerichtet, wohl im Gegensatz zu Sponsoring und Joint
Venture. Eon unterhilt mit dem Museum Kunst Palast eine PPP, die demnach frei von
Wettbewerbsvorteilen agieren sollte; bei der in Kap. 3.3.3.2 vorgestellten Eon-Image-
kampagne ldsst sich allerdings nicht zwischen einem tiber ein positiv aufgeladenes Image
erhofften Marktvorsprung oder einer schlichten Kommunikation der PPP in Form einer
Kampagne trennen.

Insgesamt ist es wiinschenswert, es wiirden viel mehr Unternehmen Kultur als so wichtig
und attraktiv erachten, dass sie sie in noch viel groflerem Umfang zu ihrer
Imageverbesserung einsetzen und damit gleichzeitig ihre existenzielle Unterstiitzung

sichern.

! Ebenda, S.613.
%2 Ebenda, S.614.

57



34

Das Museum als Unternehmen: Guggenheim;
das Museum eines Unternehmens: Vitra

Die Guggenheim Foundation

Thomas Krens, Leiter der Guggenheim Foundation und damit Chef eines mittlerweile
weltweiten Museumsringes, beschreibt die Bestandteile fiir ein erfolgreiches zukunfts-
weisendes Museumskonzept so: ,,Grof8artige Sammlungen, groflartige Architektur, eine
groflartige Sonderausstellung, eine groflartige zweite Ausstellung, zwei Moglichkeiten
zum Einkaufen, zwei Moglichkeiten zum Essen, eine High-Tech-Schnittstelle iiber das
Internet und die Einsparungen durch billige Ubernahmen iiber den Weg eines globalen
Netzwerkes.“*” Diese Superlative stehen fiir ein bis jetzt einzigartiges Multiplikations-
modell fiir Museen und Ausstellungsinstitutionen. Internationales Filialistendenken und
die Kooperation mit finanzstarken oder prestigetriachtigen Partnern vor Ort bedeuten
fir Guggenheim enorme Synergieeffekte, entweder sind es Wirtschaftspartner wie die
Deutsche Bank fiir die »Deutsche Guggenheim« oder hochkaritige Kunstpartner wie die
Eremitage fiir »Guggenheim St.Petersburge.

Schon in den 1990er Jahren nahm die Guggenheim Foundation eine Vorreiterrolle ein
und demonstrierte dem Rest der Museumslandschaft, wie unternehmerisches
Marketingdenken, Erfolg versprechende Ausstellungskonzepte und besucherorientierte
Zusatzangebote auf dem globalen Markt grof3e Nachfrage hervorrufen konnen. Franz
Droge und Michael Miiller konstatieren, dass ,,an die Stelle eines Museums als Ortsgrofie
... das Unternehmen »Guggenheim« getreten“** ist. Es versucht sich iiberall auszu-
dehnen, versteht pressewirksame Events oder Nachrichten zu platzieren und lésst sich
sogar als ein Giitesiegel der Unterhaltung auf hohem Niveau lesen. Fiir eine globale
Prisenz von New York tiber Las Vegas, Venedig, Bilbao, Berlin bis St.Petersburg und in
wenigen Jahren vielleicht Sao Paolo. hat sich der Markenname »Guggenheim« etabliert.
Die Positionierung geht dabei von einem einzigen Museum aus, das als Kunstinstitut
fiinf verschiedene Ortlichkeiten besitzt.*”

Wihrend fiir Thomas Krens Berlin ,ein kulturelles, politisches, 6konomisches und
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finanzielles Metropolis des 21. Jahrhunderts“* verkdrpert, an dem er seine Teilhabe

anmeldet, ist die Situation in Berlin eher durch die ,,Plazierung des Produkts im Sinne
fast nur noch symbolischer Anwesenheit mit gerade mal 400 Quadratmetern“*”

gekennzeichnet. Las Vegas gehort sicherlich zu den bislang umstrittensten Projekten: die
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*® Krens, Thomas; zit. in: Cuno, James: Gegen das diskursive Museum, in: Noever, MAK (Hrsg.)
2001, a.a.0., 5.45-65, hier S.49.

** Droge, Franz und Michael Miiller: Das Museum als urbaner Raumknoten, in: Breuer, Gerda

(Hrsg.): summa summarum: Sammeln heute; Wuppertaler Gespriche 3, Basel und

Frankfurt/Main 1999, S.79-95, hier S.81.

**Vgl.: Krens, Thomas, in: Interview mit Thomas Krens: Eins und eins ergibt drei — das
funktioniert, Interviewerin: Ute Thon, Frankfurter Rundschau vom 07.11.1997, S.8; zit. in:
Droge, Miiller 1999, a.a.O., S.81.

?% Krens 1997, 2.2.0., S.8.

*7 Droge, Miiller 1999, a.a.0., S.81.



Erofftnung der Guggenheim in dieser hochst kommerziellen Vergniigungs- und
Spielstadt ist als programmatische Einreihung in ein umfassendes Entertainment-
Umfeld zu lesen”® — von traditionellen Museumsvorstellungen weit entfernt. Bazon
Brock fithrte 1990 den Begriff des »Wanderzirkus«*® fiir eine in Bewegung geratene
Museumsszene ein, die von den unzihligen spektakuldren Neueroffnungen bis zur
versuchten Manipulation der immensen Besucherstrome gekennzeichnet ist. Seine in
dem Zusammenhang geduflerte Kritik ldsst sich zweifelsohne auf das Phinomen
Guggenheim tibertragen und weist das Konfliktpotenzial fiir die Marke Guggenheim
aus: Es ,,versteht sich ohne Scheu als Wirtschaftsunternehmung mit kulturellen Giitern,
wobei die Kulturgiiter Vorwinde sind — oder besser Veranlasser der wirtschaftlichen
Unternehmung“?”’. Auf der anderen Seite gilt es, eine Idee zu wiirdigen, die zwar nach
Kurt Foster ,,iiberrascht — wenn man sie im Licht des inhirenten Konservatismus von
Museen betrachtet — und [die] zugleich verbliiffend einfach“””" ist. Der Kern des
Ansatzes von Thomas Krens und dessen Weiterfithrung ist, dass durch den
Zusammenschluss von verschiedenen Museen bzw. durch ein Franchising oder
Filialsystem, Kunstwerke nicht mehr nur in ihrem Stammhaus verwahrt werden,
sondern an jeweils anderen Standorten dem Publikum gezeigt werden kénnen.
Auflerdem bestehe die Moglichkeit, Epochen, Schulen oder die Werkgruppen einzelner
Kiinstler zu komplettieren und als Wanderausstellung zusammenzufassen. Wo auch
immer die Zukunftschancen in einer gréfleren Kooperation der Museen untereinander
liegt, das »Museum als Unternehmen« wird wahrscheinlich doch eher die Ausnahme
bleiben.

Das Vitra Design Museum

Im Gegensatz dazu haben sich schon unzihlige Unternehmen aus allen Bereichen der
Wirtschaft ihr eigenes Museum eingerichtet — von BMW (Miinchen), der Deutschen
Bundesbahn (Niirnberg) iiber die Kommunikationsmuseen der Deutschen Post (Bonn,
Hamburg, Berlin, Frankfurt a./M., Niirnberg) u.v.a. — oder ihr eigenes Ausstellungshaus
gegriindet — Hypo-Kunsthalle (Miinchen), E.A. Generali Fondation (Wien) u.a. Die
Bedeutsambkeit, die kulturelles Engagement und 4sthetische Leistung fiir ein
privatwirtschaftliches Unternehmen haben kann, soll stellvertretend an dem Beispiel von
Vitra und seinem Design Museum (Weil am Rhein) dargestellt werden. Das Museum
wurde 1989, als ein von dem Mobelproduzenten Vitra unabhingiges Institut eroffnet.
Da Vitra aber der Hauptsponsor seines eigenen Museums ist, betreibt es im kulturellen

Bereich sogenanntes »Selbstsponsoring«”””. Mit den 2.000 Objekten an modernen
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% Vgl.: Postman, Neil: Wir amiisieren uns zu Tode, Frankfurt/Main 1985, S.12.

*® Brock 1990 (A), a.2.0., S.212.

* Ebenda, S.212.

! Foster, Kurt W.: Frank O. Gehry, Guggenheim Museum, Bilbao, 1991-1997, in: Lampugnani,
Sachs (Hrsg.) 1999, a.a.O., S.124-131, hier S.125.

Fehlbaum, Rolf: Vitra: eine pluralistische Identitit, in: Daldrop, Norbert W. (Hrsg.): Einl. von
Kurt Weidemann, Kompendium Corporate Identity und Corporate Design, Stuttgart 1997,
S.130-149, hier S.137.
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3.5

Mobeln gehort die Sammlung des Vitra Design Museums zu einer der grof3ten weltweit,
die iiberwiegend in Wanderausstellungen entweder in den beiden eigenen Hausern
(Weil am Rhein und Berlin) oder in grofie renommierte Ausstellungshduser verschickt
werden: z.B. in das Centre George Pompidou in Paris oder das Cooper-Hewitt Museum
in New York. Diese Auslese ist Programm und ist Teil eines ,bewuften
Markenaufbaus“*”, den Vitra als Unternehmen fiir sich selbst betreibt. Neben den
hochwertigen Produkten und klassischer Werbung dienen vor allem die
offentlichkeitswirksamen Bauten des Unternehmens und die diversen Aktivititen des
Vitra Design Museums, das Image der Marke Vitra nachhaltig zu steigern. Ein
Querschnitt durch die internationale Architektenszene hat die Gebiude in Weil am
Rhein realisiert: aus Japan Tadao Ando (Tagungsbau), aus Amerika Frank O.Gehry
(Museum), aus Grof3britannien Nicolas Grimshaw (Fertigungshalle), aus dem Irak Zaha
Hadid (Gebdude der Werksfeuerwehr, seit 1995 ausschliefilich fiir museale Kontexte und
Events genutzt).”* Die 50.000 Besucher, die 1996 im Vitra Design Museum in Weil
gezihlt wurden®” diirften auler der Sammlung auch den hochkaritigen Bauten
geschuldet sein. Alles zusammengenommen, also die eigene designorientierte Kollektion,
die angemessene Kommunikation, das Engagement in aussagestarke Architektur und die
Aktivititen des Design Museums, spiegeln den Imagegewinn durch kulturelles

Engagement wider, das Vitra vorbildlich fiir andere Unternehmen umgesetzt hat.

Kulturmanagement

Wie viele andere Begriffe, die aus der Betriebswirtschaftslehre (BWL) auf den
Kulturbereich iibertragen wurden, ist »Kulturmanagement« ein Schlagwort geworden.
Schlagworter sind allerdings fiir einen dynamischen Verbrauch pradestiniert, der eine
klare Begriffsbestimmung schwammig werden lidsst — jeder verbindet mit ihnen nach
einiger Zeit unterschiedliche Bedeutungsinhalte.

Der Begriff »Management« wurde erstmals in England und den USA im 19. Jahrhundert
verwendet, bis er Ende der 1940er Jahre auch in Deutschland eingefiihrt wurde. Das
englische »to manage« ist zum einen von dem lateinischen »manus agere« (»jemanden
an der Hand fithren, ein Pferd in allen Gangarten trainieren«) abgeleitet, zum anderen
von »mansionem agere« (»das Haus fiir jemanden bestellen«).”® Management
bezeichnet iibertragen eine ,zielorientierte Gestaltung, Steuerung und Entwicklung des

Unternehmens und seiner Teilbereiche“*”.
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*” Ebenda, S.143.

“*Vgl.: Grosz, Andreas: Neues aus Weil am Rhein? Neues aus Bad Miinder? Vitra und Wilkhahn
zwischen Fiktion und Funktion, in: Schonberger, Angela, Internationales Design Zentrum Berlin
(Hrsg.): design initiative sanssouci, Deutsche Designkonferenz ‘96: Corporate Design.
Visualisierte Unternehmenskultur, Berlin 1996, S.80-85, hier S.81.

*?Vgl.: Fehlbaum 1997, a.a.0., S.137.

% Vgl.: Pepels, Werner (Hrsg.): Das neue Lexikon der BWL: Betriebswirtschaft,
Wirtschaftsinformatik, Wirtschaftsrecht, Berlin 2002, S.239f.

*7 Ebenda, S.239f.



Dabei unterscheidet die BWL nicht zwischen Management und Unternehmensfithrung.
Beide Begriffe werden weitestgehend synonym verwendet, wofiir vor allem spricht, dass
beide sowohl , institutional als auch funktional verstanden werden kénnen“*®.
Management und Unternehmensfiithrung sind also gleichzeitig als Instrument, mit
einem materiellen, und als Institution, mit einem personellen Aspekt, zu verstehen. Auf
die Darstellung der insgesamt sehr komplexen Managementlehre wird an dieser Stelle
allerdings verzichtet; die Fachliteratur umfasst ein breites Spektrum an Titeln, auf das
stellvertretend zumindest hingewiesen wird™”.

In den 1980er Jahren riickte Kultur zunehmend in den Fokus der Wirtschaft bzw. in den
des Managements. Unternehmenskultur und kulturbewusstes Management avancierten
zu strategischen Instrumenten der Unternehmenspolitik. Es wurde anerkannt, dass
Kultur als ,Mittel zur Steuerung des sozialen Verhaltens der Individuen im Hinblick auf

** eine ganz erhebliche Rolle in der

die Steigerung von Produktion und Konsumtion*
zukiinftigen Marktfihigkeit zuféllt. Ohne einen kulturellen, dsthetischen und
emotionalen Mehrwert werden sich zukiinftig immer weniger Produkte und
Dienstleistungen gewinnbringend absetzen lassen. Diese Entwicklung markiert den
sgrundlegenden Wandel der Stellung der Kultur in der Gesellschaft“**'. Karla Fohrbeck
konstatiert, dass Kultur eine groflere Bedeutung fiir die Wirtschaft als fiir die Politik
habe, weil sie abhingiger ,,von kultureller Differenzierung [und] von qualitativem
Wachstum“* ist. Das Uberangebot technisch gleichwertiger Produkte oder
vergleichbarer Dienstleistungen impliziere eine ,,notwendige Giiterdifferenzierung*“**,
die nicht tiber eine zusitzliche materielle Ausstattung erreicht werden konne, sondern
nur iiber immaterielle kulturelle Leistungen, also z.B. tiber ,,Styling, Geschmacksbildung,
Verpackung, Gestaltung, Werbung, Gefiihlsbildung und &sthetische Ausdifferen-
zierung“**. Das »Unterscheidungsbediirfnis« des Konsumenten stellt die Anforderungen
an die Produktangebote der Hersteller. Der Erwerb eines Produkts oder die Inanspruch-

nahme einer Dienstleistung dient auf Seiten des Verbrauchers nicht mehr allein der

*”® Dichtl, Erwin und Otmar Issing (Hrsg.): Vahlens Grofles Wirtschaftslexikon, 2 Binde, Miinchen
1987, Band 2, S.86.

*” Hier ist stellvertretend die Literaturempfehlung Pepels genannt: Bleicher, K.: Aufgaben der
Unternehmensfiithrung, in: Corsten, H. und M. Reif8 (Hrsg.): Handbuch Unternehmensfiithrung,
Wiesbaden 1995. Hinterhuber, H. und E. Krauthammer: Leadership, mehr als Management: was
Fithrungskrifte nicht delegieren diirfen, Wiesbaden 1997. Staehle, W. H.: Management: eine
verhaltenswissenschaftliche Perspektive, 8. Aufl., Miinchen 1999. Steinmann, Horst und Georg
Schreyogg: Management: Grundlagen der Unternehmensfithrung, Konzepte, Funktionen,
Fallstudien, 4. Aufl., Wiesbaden 1997. Birker, K.: Einfithrung in die Betriebswirtschaftslehre,
Berlin 2000; Pepels (Hrsg.) 2002, a.a.O., S.240.

** Schmidt 1993, a.2.0., S.13.

**! Ebenda, S.13.

%2 Bohrbeck, Karla: Spielraum der 80er Jahre: Stilbildung auf der Lebensbiihne, FAZ vom
21.06.1986; zit. in: Fohrbeck, Wiesand 1989, a.a.0., S.79.

*% Fohrbeck, Karla; ebenda, S.79f.

*% Fohrbeck, Karla; ebenda, S.79f.
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Bedarfsdeckung, sondern erfillt die Rolle von Distanzierung bzw. Zugehorigkeit zu
einem sozialen Umfeld. So gehen in jedes Produkt ,kulturelle Distinktionsleistungen“**’
ein, werden Marken zu Stellvertretern von Lebensstilen und Markenzeichen zu
Reprisentanten der gesellschaftlichen Stellung.

Diese neuen Markteinsichten, sowie wirtschaftliche und strukturelle Probleme fiithrten in
den 1980er Jahren zu einem neuen Verstindnis von Unternehmenskultur in privatwirt-
schaftlichen Zusammenhingen. Die Unternehmen der freien Wirtschaft waren durch die
Herausforderungen eines gedffneten Weltmarkts und internationalen Unternehmens-
zusammenschliissen gezwungen, ihr Management mit kulturellen Werten anzureichern,
um auf die kulturellen Verdnderungen eines globalen Marktes, internationale Vertriebs-
partner und eine ethnisch heterogene Belegschaft etc. reagieren zu kénnen. Analog zu
technischen wie gesellschaftlichen Entwicklungen veranderte sich dariiber hinaus die
Vorstellung iiber den zukunftsfihigen Stil in der Unternehmensfithrung (s. Kap. 4.3
Corporate Culture).

Die Ermittlung von finanziellen, strukturellen und kommunikativen Defiziten, also
vergleichbaren Motiven, notigte zeitgleich wiederum die Kulturinstitutionen, sich mit
wirtschaftlichem Handeln, effektiver Unternehmensfithrung sowie Marktorientierung zu
beschiftigen. Strategiemodelle aus der Wirtschaft wurden zu Vorbildern eines Manage-
ments im Kulturbereich. Dementsprechend lassen sich zwei Entwicklungslinien fiir eine
gewandelten Umgang mit Kultur und Management feststellen:

»1. die Entwicklung kultureller Angebote und kiinstlerischer Leistungen fiir
nichtkulturelle Bereiche und

2. die Entwicklung neuer Strukturen und Organisationsformen im »Kernbereich der
Kultur« selbst, d.h. unmittelbar fiir die kulturelle Produktion und Kommunikation.“**
Vor dem Hintergrund, dass Managementmethoden von Profit-Unternehmen nicht
dieselben von Non-Profit-Unternehmen sein kénnen und diirfen, gilt es, die notwen-
digen Mafinahmen den grundsitzlichen Unterschieden anzupassen. Kulturbetriebe
werden ihre Leistungen nicht vordergriindig gewinnbringend und daher kaum
kostendeckend anbieten kénnen, ohne Gefahr zu laufen, von ihrem iibergeordneten
Bildungs- und Gesellschaftsauftrag sowie ihrem Beitrag zur 6ffentlichen Meinungs-
vielfalt abzugehen. Der Kostenapparat ist so grof3, dass er iiber Eintrittsgelder,
Vermietungen von Raumlichkeiten oder Sammlungsstiicken, Museumsshops oder

andere Zusatzangebote nicht gegenfinanziert werden kann.

Kulturmanagement — Management fiir Museen

Aus dem Stadtentwicklungsplan der Stadt Dortmund von 1996 geht hervor, dass sich
bereits eine Vielzahl der Museen mit ihrem »public standing« in der breiten
Offentlichkeit, sowie bei Politik und Unternehmen beschiftigen.”” Es heif3t, sie wiirden

Erfolg oder Misserfolg direkt von der Reaktion auf ihre Aktivititen bei der

% Brock 1990 (A), a.a.0., S.213; vgl. auch Bourdieu, Pierre: Der feine Unterschied: Kritik der
gesellschaftlichen Urteilskraft, Frankfurt/Main 1982.

** Schmidt 1993, a.a.0., S.20.

*7Vgl. den Museumsentwicklungsplan der Stadt Dortmund; zit. in: Meyer 1996, a.a.0., S.144.



Ausstellungspolitik, der Vermittlung und Offentlichkeitsarbeit ableiten.” So ist es wohl
auch dem Strukturwandel geschuldet, dass sich ein Teil der Museen ein unterhaltsames
Bildungsangebot, eine zeitgemif3e Prasentation und moderne Vermittlung sowie ein
attraktives Erscheinungsbild vorstellen kann bzw. schon realisiert hat. Dabei spielt eine
verdanderte Erwartungshaltung an die Offerten eines Museums oder Ausstellungshauses
eine ebenso wichtige Rolle wie die ErschlieBung von Besucherpotenzialen, die
Akquisition notwendiger (privater und offentlicher) Finanzmittel und ein
unvermeidbarer Wettbewerb mit anderen Freizeitangeboten. Die Offnung fiir
Handlungsweisen aus dem Management griinden sich aber genauso in der
Notwendigkeit, grundsitzlich wirtschaftlicher zu handeln oder speziell bei privat-
rechtlichen Trigermodellen iiberhaupt geschiftsfihig zu sein. Insofern lsst sich nach
Franz Willnauer Kulturmanagement definieren als ,,planvolles, 6ffentliches, 6konomisch
orientiertes Handeln, das sich auf kiinstlerische Inhalte oder kulturelle Ziele bezieht, auf
die Gestaltung von Gegenwart und Zukunft gerichtet ist und seine Ergebnisse in den
Dienst der Allgemeinheit stellt“**. Die Aufgaben des Kulturmanagements bestehen
demnach darin, steigende Qualititsanforderungen an die betriebsinternen Aufgaben
(Organisation) und das Personal (Qualifizierung des Personals®) zu erfiillen, also eine
erforderliche Okonomisierung (Wirtschaftlichkeit) und Professionalisierung™
anzusteuern und die Entwicklung kultureller Aktivititen (Bildungs- und Kulturauftrag),

*? (s. auch Qualifizierung des Publikums)

eine verbesserte Vermittlung kultureller Werte
sowie die Befriedigung kultureller Bediirfnisse auf Seiten der Bevolkerung
(Besucherorientierung, Bedarfsdeckung) voranzutreiben. All diesen Aufgaben und
implizierten Zielsetzungen liegt ein qualitatives, bedarfswirtschaftliches sowie
gemeinniitziges Motiv zugrunde. Das schlief3t aber keineswegs verantwortliches
Management aus, noch ist ,der Verzicht auf Rentabilitit und Gewinnorientierung ...
gleichzusetzen mit einem Verzicht auf Wirtschaftlichkeit und Effizienz“*”.
Kulturmanagement so verstanden kennzeichnet den erheblichen Unterschied in der
Unternehmensfithrung eines Non-Profit-, zu der eines erwerbswirtschaftlich
ausgerichteten Profit-Unternehmens, dessen oberstes Ziel immer die

Gewinnmaximierung ist.
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¥ Vgl.: Museumsentwicklungsplan der Stadt Dortmund 1996, a.a.O.

Willnauer, Franz; zitiert in: Richter, Karl: Der Kulturmanager. Zur Monographie eines Berufes,
Band 1, Hagen 1992, S.32.

*Vgl.: Bundesminister fiir Bildung und Wissenschaft (Hrsg.): Bundesforderung Bildung und
Kultur, Ideen — Projekte — Modelle, 2. Ergiinzte Aufl., Bonn 1988, S.43; vgl. auch: Landesinstitut
fiir Schule und Weiterbildung Soest/NRW (Hrsg.): Bildungs- und Kulturmanagement, Eine
Auswahlbibliographie, bearbeitet von Dieter Giesen und Klaus I. Rogge, Soest 1990, S.5; beide zit.
in: Schmidt 1993, a.a.O., S.44.

Vgl.: Fuchs, Max: Kultur als Arbeit: Kulturpidagogische Beitrige, Remscheid 1989, S.120; zit. in:
Schmidt 1993, a.a.O., S.44.

Vgl.: Diiwel, Peter: Alles fir die Kultur: Management — Piddagogik — Verwaltung, in: Loock
(Hrsg.) 1991, a.a.0., S.63-74, hier S.63.

* Heinrichs 1993, 2.2.0., S.6.
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Ein priagnanter Unterschied liegt ebenfalls darin, dass Kulturmanagement neben den
innerbetrieblichen Aufgaben eine stark nach auflen gerichtete Vorgehens- und
Wirkungsweise impliziert: Kulturmanagement bildet die Schnittstelle von kultureller
Produktion und Gesellschaft, soll also die eignen Aktivititen in den iibergeordneten
Bildungs- und Kulturprozess sowie in den grofien Zusammenhang des 6ffentlichen und
kommunalen Raums einordnen, koordinieren und kommunizieren.*

Neben seiner traditionellen Fachkenntnis muss ein Museumsleiter notwendigerweise
vergleichbar profunde Kenntnisse in den Managementfragen vorweisen konnen. Es wird
also nicht mehr ausreichen, wenn er sich als ein hervorragender Wissenschaftler erweist,
sondern er wird sich mit den Aufgaben der Offentlichkeitsarbeit, der Besuchermotivation
und Besucherpsychologie genauso auseinandersetzen, wie mit Museumspadagogik und
der Vermittlung bzw. Kommunikation wissenschaftlicher Ergebnisse. Er sollte auflerdem
versiert darin sein, wie die Medien, Politiker oder andere Meinungsfiihrer von der
Bedeutung des Hauses zu iiberzeugen sind.”” Auch wenn ein grofleres Museum diese
Aufgaben unterschiedlichen Spezialisten tibertragt, ist der Direktor gehalten, die
Ergebnisse seines Hauses zu bewerten bzw. die Effizienz und die Leistungen der
Spezialisten zu messen. Von einem Museumsleiter wird zunehmend verlangt, dass er
sich in seiner Fiithrungsposition qualifiziert und professionalisiert, sich selbst also

“2% sehen kann, der

idealiter als ,wissenschaftlich ausgebildete Manager

unternehmerisches Verhalten und Managementmethoden dem gesellschaftlichen

Kulturauftrag und wissenschaftlichen Engagement dienstbar macht. Der Museumsleiter

als Kulturmanager managt nicht die Kultur, sondern er managt fiir die Kultur.””

Um alle betriebsinternen und -externen Aufgaben sinnvoll zu erfiillen und sie in

Relation zueinander bewerten zu kénnen, wird der Museumsleiter als Kulturmanager

1. eine Standortbestimmung seines Hauses vornehmen: Welche Bedeutung/Wichtig-
keit sieht das Museum fiir sich selbst, fiir das Museumswesen, fiir die Offentlichkeit;

2. die eigene Identitdt und Handschrift klar formulieren: Welches sind die Botschaften
und Ziele, die die Museumsarbeit begriinden, wie werden Werte, Philosophie und
Bedeutsambkeit in einem Erscheinungsbild sichtbar gemacht, zu einer Markenaus-
sage, einem Markenzeichen komprimiert,

3. die zur Verfiigung stehenden Instrumente koordinieren und gewichten: nach innen
z.B. Fiithrungsstil, Mitarbeiterverhalten, Unternehmenskultur, etc., nach auflen z.B.
Angebotspalette, Prisentation, Vermittlung, visuelle Kommunikation, Offentlich-

keitsarbeit, etc.

#*Vagl.: Schiiffer, Thomas: ,Kulturmanagement*: Erméglichen, Gestalten, Verantworten, in: Loock,
Friedrich (Hrsg.) 1991, a.a.0., S.375-377, hier S.376; vgl.: Wiesand, Andreas J.: Zwischen
Grundkenntnis und Spezialisierung, in: Loock, Friedrich (Hrsg.) 1991, a.a.O., S.339-348, hier
S.348; vgl. auch: Schmidt 1993, a.a.0., S.15.

*?Vgl.: Klausewitz, Wolfgang: Der Museologe muf ein Manager sein, in: FAZ vom 15.04.1994,
0.S.; zit. in: Meyer 1996, a.a.O., S.145.

** Ebenda, 145.

*7Vgl.: Mortier, Gérard (frither Leiter der Salzburger Festspiele, heute Intendant der
Ruhrtriennale) in: FAZ-Magazin vom 02.08.1991; zit. in: Heinrichs 1993, a.a.O., S.190.



Der im nichsten Kapitel beschriebene Corporate Identity-Prozess liefert Museen und
Ausstellungshduser alle notwendigen MafSnahmen, Instrumente und Empfehlungen zu
einem planvollen strukturierten, erfolgreichen Vorgehen und zeigt an beispielhaften
Umsetzungen aus der aktuellen Museumslandschaft den Variantenreichtum guter

visueller Kommunikation.
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CORPORATE IDENTITY
UND IHRE KOMMUNIKATIVE VERMITTLUNG

Definition: Corporate Identity

Jedes Unternehmen, jede Organisation hat eine Identitit, verstanden als ,,Gesamtheit

von Merkmalen und Eigenschaften eines Unternehmens, die es zu einem Unikat for-

men“’. Diese Identitit erwichst bereits allein aus der ,,Existenz von unternehmenskultu-
rellen Artefakten und Werten, die (auch) AuBenwirkung haben* sie benétigt also zum
automatischen Entstehungsvorgang keine bewusste Entscheidungsfindung.

Der Fokus der folgenden Betrachtungen wird dagegen auf dem bewussten Aufbau einer

Unternehmensidentitit liegen — der Terminus Corporate Identity steht fiir die gesteuer-

te, strategisch ein- und umgesetzte Identitit. Die korrekte Ubersetzung von Corporate

Identity in die deutsche Sprache lautet: Unternehmensidentitit oder Unternehmens-

personlichkeit. »Identity« benennt im Deutschen Identitit oder Personlichkeit und be-

schreibt iibertragen auf ein Unternehmen dessen Unterscheidbarkeit, Unverwechselbar-
keit, Einmaligkeit, Ganzheit und dessen Selbstverstindnis: Wer sind wir, was kénnen
wir, was wollen wir und wer sind wir in den Augen anderer?

Der Begriff »Corporate« meint im Sinne einer »Corporation« allerdings im englischen

Sprachraum eine weiter gefasste Bedeutungsebene, als es das deutsche Wort Unterneh-

men ausdriickt: er bezieht sich auf eine Korporation (eine Korperschaft), eine Koopera-

tion (ein Zusammenschluss), also auf ein Unternehmen oder eine Organisation; er im-

pliziert daher die Anwendung auf unterschiedlichste Verbindungen — sei es eine (private

oder staatliche) Firma, eine Institution, ein Verein, eine Kirche, eine Partei oder andere

Gruppierungsformen. Als ein Instrument der Unternehmensfiihrung stellt sich Corpo-

rate Identity demnach als ein Erfordernis fiir alle gesellschaftlichen Institutionen und

Unternehmen aus dem Non-Profit- und Profit-Bereich dar.

Zu erwihnen ist, dass es verschiedene konkurrierende Modelle von Unternehmens- oder

Managementstrategien gibt. Die drei in der Fachliteratur am hiufigsten genannten sind

1. der Corporate Identity-Ansatz: Auf Basis der Unternehmenskultur, Positionierung,
Philosophie, Leistungsangebot, Marketing etc. wird eine Identitit definiert, die nach
innen und auflen vermittelt werden soll; der Ansatz gilt als umfassendes ,,unterneh-
mensinterne und -externe Faktoren beriicksichtigendes Gesamtkonzept*’,

2. der Marketing-Ansatz: Im Mittelpunkt aller Uberlegungen stehen Marktbeobach-
tung, Unternehmenspositionierung im Markt und die Kommunikation mit den
verschiedenen Marktpartnern,

3. der Unternehmenskultur-Ansatz: Auf Grundlage einer bewusst entwickelten Unter-
nehmenskultur und betriebsinternen Fragestellungen bauen alle weiteren strategi-

schen MafSnahmen auf.

! Kniippel, Hartmut: Geleitwort, in: Herbst, Dieter: Corporate Identity. Das professionelle 1 X 1,
Berlin 1998, ohne Seitenangabe.

*Vgl. Scholz, Christian: Management und Unternehmenskultur — iiber Corporate Culture zu Cor-
porate Identity, Saarbriicken 1988, S.2.

’ Glockner 1995, a.a.0., S.47.



Der Corporate Identity-Ansatz hat sich in der Betriebswirtschaftslehre als allgemein

akzeptierte Vorgehensweise durchgesetzt.

In der Fachliteratur wird Corporate Identity als Methode oder Mittel, als Konzept, Pro-

zess' und Erfordernis’, als Unternehmenspolitik®, als Strategie in/durch sich selbst” bzw.

als Managementstrategie® beschrieben. Der Terminus deckt also ein ganzes Konglomerat
von Leistungen und Anforderungen ab.

In diesem Kapitel wird das Erfordernis Corporate Identity behandelt und CI als ganz-

heitliche Managementstrategie bzw. Unternehmensstrategie, die alle unternehmensrele-

vanten Aspekte subsumiert, vorgestellt; Corporate Identity ist eine ganzheitliche Mana-
gementstrategie, weil sie alle Aktivitidten nach innen und auflen, die das Unternehmen
identifizierbar machen, erfasst. In Abgrenzung dazu verweist der so benannte »Corpo-
rate Identity-Prozess« (Kap. 4.1) sowohl auf die Komponenten als auch auf den Ablauf,
die sich fiir diese Unternehmensstrategie herauskristallisiert haben.

Die Schwerpunkte im Rahmen der strategischen Entwicklung einer Unternehmensiden-

titat haben sich im Laufe der Jahrzehnte fortlaufend verindert. Vier markante Leitlinien

lassen sich allerdings klar abgrenzen und benennen’:

1. die »Traditionelle Periode«, die bis etwa zum Ende des Ersten Weltkriegs andauerte;
sie war charakterisiert durch Fithrungspersonlichkeiten, zumeist die Unternehmer
bzw. Unternehmensgriinder selbst, wie z.B. Siemens, Bosch, Krupp, Ford, Schott;
diese Periode wurde von einer hierarchisch patriarchalischen Unternehmensfithrung
gepragt;

2. die »Markentechnische Periode«, die ihren Hohepunkt zwischen beiden Weltkriegen
hatte; sie markierte den Ubergang von der wahrnehmbaren Leistung einzelner Per-
sonen hin zur Leistung eines (immer komplexer werdenden) Unternehmens; es
wurde eine Markenauffassung entwickelt, die sowohl die Produktwelt als auch die
Unternehmensebene als Ganzes einschloss (Markenidentitit = Unternehmensiden-
titdt); eine gestaltete und identifizierbare Marke = eigenstindige Markenpersonlich-
keit zielt auf die Gewinnung 6ffentlichen Vertrauens;

3. die »Design Periodex, die ab den spiten 1950er Jahren bis zu den 1970ern andauerte;
diese Phase war stark von der Gestaltung (Kommunikations- und Industriedesign)

geprigt. Die gestalterische Darstellung von Produkten und die gesteuerte visuelle

*Vgl.: Regenthal, Gerhard: Corporate Identity — Luxus oder Notwendigkeit? Mit gutem Image zum
Erfolg, Wiesbaden 1997, S.157.

> Vgl.: Vgl.: Kroehl, Heinz: Corporate Identity als Erfolgskonzept im 21. Jahrhundert, Miinchen
2000, S.18.

% Vgl.: Birkigt, Klaus und Marius M.Stadler: Corporate Identity — Grundlagen, in: Birkigt, Klaus und
Marinus Stadler, Hans Joachim Funck (Hrsg.): Corporate Identity: Grundlagen, Funktionen,
Fallbeispiele, 6. Auflage, Landsberg/Lech 1993, S.17-63, hier S. 55 ; siche auch: Kérner 1990,
a.a.0,, S.17.

7 Vgl.: Kérner 1990, a.a.0., S.17.

® Vgl.: Regenthal 1997, a.a.0., S.10.

’Vgl.: ebenda, S.49-51; vgl.: Glockner 1995, a.a.0., S.8f.
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Selbstdarstellung sollten die Unterscheidbarkeit im Konkurrenzumfeld kennzeich-
nen; in den 1970er Jahren wurde CI zum Modewort; und
4. die »Strategische Periodec, die sich ab den 1980er Jahren durchgesetzt hat; charakte-
ristisch war ein erweitertes, umfassendes CI-Verstindnis; Unternehmensziele, die
hauptsichlich die Organisations- und Programmplanung sowie die Bildung strate-
gischer Geschiftsfelder zum Gegenstand hatten, wurden um interne und externe
Kommunikationsziele erweitert; Einzelaspekte wie Produkt- und Grafikdesign, Ar-
chitektur, Werbung, PR, Sales Promotion, Unternehmenskommunikation und Ver-
halten flossen in den Corporate Identity-Mix; zunidchst wurde mit der Fokussierung
auf Unternehmenskultur, Traditionen, Visionen, Unternehmensphilosophie und -
grundsitze versucht, das betriebsinterne Wir-Gefiihl zu stirken und damit eine bes-
sere Zusammenarbeit, bzw. davon abgeleitet, eine verbesserte Qualitit des Outputs
zu erzielen; erst einige Jahre spdter wurde eingesehen, dass ein Wir-Gefiihl nicht
aufoktroyiert werden kann, weshalb ab den 1990er Jahren die Unternehmenskultur
(als Personalentwicklung und Motivationsfaktor) verstirkt in den CI-Prozess einge-
bunden wurde.
Die Unternehmensstrategie Corporate Identity hat ihre Wurzeln in den USA, wo sie
auch heute noch vielfach mit einem Design-Schwerpunkt, und hier vor allem Kommu-
nikationsdesign, verfolgt wird." Hieraus ist erklirbar, warum der Begriff Corporate
Identity in den USA vorrangig Gestaltung impliziert und auch im deutschsprachigen
Raum die Begriffe Corporate Identity und Corporate Design hiufig filschlicherweise
synonym benutzt werden."'
Umfangreiche Theorien und Definitionen zu CI wurden ab den 1970er Jahren in der
deutschsprachigen Fachliteratur veroffentlicht. Bereits 1980 verfassten Klaus Birkigt,
Marinus Stadler und Hans Joachim Funck ein zentrales Grundlagenwerk, das mittler-
weile in der 11. Auflage (2002) erschienen ist. Es lisst sich feststellen, dass die Theorie
der Corporate Identity nach wie vor von den Erkenntnissen Birkigt/Stadler/Funcks be-
stimmt wird; der Grof3teil der Fachliteratur wie auch diverse Forschungsarbeiten oder
Nachschlagewerke beziehen sich auf sie. Die meist zitierte Definition von Corporate
Identity liefern denn auch Klaus Birkigt und Marinus Stadler:
»Corporate Identity ist die strategisch geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung
und Verhaltensweise eines Unternehmens nach innen und aufSen auf der Basis eines de-
finierten (Soll-) Images, einer festgelegten Unternehmensphilosophie und Unterneh-
menszielsetzung, mit dem Willen, alle Handlungsinstrumente des Unternehmens in den

einheitlichen Rahmen nach innen und aulen zur Darstellung zu bringen.“'”
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" Vgl.: Kroehl 2000, a.a.0., S.36.
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1

Vgl.: Bartels, Gerhard: Corporate Identity und betriebliche Personalpolitik in: Birkigt, Klaus und
Marinus Stadler, Hans Joachim Funck (Hrsg.): Corporate Identity: Grundlagen, Funktionen,
Fallbeispiele, 1. Auflage, Landsberg/Lech 1980, S.107-137; vgl.: Maier, Hans-Dieter: Corporate
Identity und Marketing-Identitit, in: Birkigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, a.a.0., S.139-158; vgl.
auch: Schirm, Rolf W.: Anthropologische Aspekte der Corporate Identity auf Basis der Hirnfor-
schung, in: Birkigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, a.a.O., S.225-234.

" Birkigt, Stadler 1993, a.a.0., S.18.



Eine Definitionsalternative dazu bietet Fred Oed, der den personalisierten Anteil an ei-
ner CI herausstellt: ,,Corporate Identity [verkorpert] das Bestreben eines Kommunika-
tors (bzw. Wirtschaftssubjekts), in allen fiir ein bestimmtes gesellschaftliches, wirtschaft-
liches und/oder soziologisches Umfeld relevanten und wahrnehmbaren Aktivititen eine
einheitliche, quasi-personale Identitdt erkennen zu lassen, die das Eigenschaftsprofil des
Kommunikators (bzw. Wirtschaftssubjekts) als vertraut und dessen Aktivititen als kohi-
rent und berechenbar erscheinen lassen.“” Fiir Fred Oed manifestiert sich eine CI in
kongruenten Unternehmensgrundsitzen und -leitlinien, die wiederum ihre visuelle Me-
tapher durch ein einheitliches Corporate Design erhalten. Die quasi-personale Unter-
nehmung offenbart ihre Identitit aber auch durch Denken, Handeln und Leistungen.
Nach Norbert Bolz lisst sich dagegen ein Unternehmen kaum als Subjekt verstehen,
sondern vielmehr als Beziehungsgeflecht von Menschen und Verhiltnissen, von innen
und auflen, mithin ,,als Inbegriff seiner Kommunikationen und Unterscheidungen“™.
Corporate Identity hat demnach sowohl eine Differenzierungs- und Kommunikations-
funktion als auch eine Kommunikationswirkung" und bezieht idealerweise alle Kompo-
nenten (Produkt, Ereignisse, das eigene System) in Bezug auf sich selbst und auf das
Umfeld in die Betrachtungen ein." Erst im widerspruchsfreien Erleben aller sichtbaren,
wahrnehmbaren, erfahrbaren Manifestationen und Materialisierungen, Kommunikatio-
nen und Unterscheidungen zeigt sich die Qualitit einer CI-Arbeit und erfiillt die Defini-
tionen einer Identitdt als Ganzheit im Sinne der wechselseitigen Abhédngigkeit der einzel-
nen Teile und der Unteilbarkeit im Erleben.

Nutzen, Anforderungen und Anlisse einer CI-Entwicklung

Die Wahrnehmungswelt wird durch moderne Technologien, Medienangebote bzw. In-
formations- und Kommunikationsdichte zusehends komplexer; Bediirfnisse, Anspriiche
sowie Erwartungen verdndern sich demzufolge stindig. Fiir Unternehmen und Organi-
sationen bedeutet das, dass sie sich einerseits mit ihren Angeboten und Aussagen den
Verhiltnissen anpassen, andererseits ihre Botschaften und Leistungen dahingehend
iiberpriifen miissen, ob sie ihre Relevanz vermitteln konnen, unterscheidbar und unver-
wechselbar wahrgenommen werden. Eine Unternehmung, die eine klare konsistente
Botschaft aussendet und sich als prignantes Gegeniiber positiv aus der Informationsfiille
heraushebt, vermittelt Orientierung und Wahrhaftigkeit. Der CI-Prozess gilt als zweck-
mifiges Werkzeug der Unternehmensfithrung, die notwendigen Mafinahmen koordi-

niert und strukturiert zu entwickeln. Ein Kontinuum der aufgeschlossenen Selbstver-

" Oed, Fred: Synthetische Welten — Visuelle Kommunikation mit Modernen Medien, in: Stan-
kowski, Anton (Hrsg.): Visuelle Kommunikation: ein Design-Handbuch, 2., erw., iiberarb. und
verb. Auflage, Berlin 1994, S.297-352, hier S.348.

" Bolz, Norbert: Corporate Difference, in: Daldrop (Hrsg.) 1997, a.a.O., S.172-175, hier S.173.

" Vgl.: Gutjahr, Gerd und Ingrid Keller: Corporate Identity — Meinung und Wirkung, in: Birkigt,
Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, a.a.0., S.79-98, hier S.81; vgl.: Linneweh, Klaus: Corporate Identity —
ein ganzheitlicher Ansatz, in: Daldrop (Hrsg.) 1997, a.a.O., S.10-21, hier S.14.

' Vgl.: Fischer, Florian: Corporate Design macht Qualititen sichtbar, in: Schonberger, IDZ Berlin
(Hrsg.) 1996, a.a.0., $.30-33, hier S.30.
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pflichtung, als das Corporate Identity auch gesehen werden kann, ist in der Lage, Ver-
trauen und andere integrative Krifte (Identifikationen) aufzubauen und als Stabilisie-
rungsfaktor (bei Verdnderungen und Krisensituationen) nach innen und aufen wirksam
werden zu lassen."” Auf vordergriindige Erfolgsmeldungen, die oftmals durch die Um-
stellung auf ein attraktiveres Erscheinungsbild oder ein neues Firmengebiude initiiert
werden, wird im Corporate Identity-Prozess zugunsten einer langfristigen Aussage ver-
zichtet. Nur so kann eine komfortable Grundlage fiir kiinftige Innovationen entstehen.
Der Nutzen einer CI sowohl im Innen- als auch im Auflenbereich sind beispielsweise:

— Kklare Strukturen

— bewusstes Gestalten von diversen unternehmensrelevanten Prozessen

—  Leistungsfahigkeit

—  Qualititsmanagement

—  Optimierung von Denken, Handeln, Leistungen, Abliufen

— Orientierung

—  Verbindlichkeit

— Vertrauen und Glaubwiirdigkeit

— Motivationssteigerung

—  Bewusstseinsbildung

—  Selbstbestitigung und Nachfrage

— Integration und Bejahung

— stimmiges Gesamterscheinungsbild

— aussagekriftiges Image."

Wirtschaftlich angespannte Zeiten kénnen fiir Unternehmen hiufig den Anlass bilden,
sich mit dem Corporate Identity-Modell erstmals auseinanderzusetzen'”, um von dem
vielfaltigen Nutzen zu profitieren. Viele Unternehmen frieren allerdings gerade in
schwierigen Finanzsituationen ihre Aktivititen bei der Personalentwicklung, den diver-
sen Elementen des Gesamterscheinungsbildes (Corporate Design, Ausstattung, Archi-
tektur), aber auch ihre Kommunikation mit Marktpartnern drastisch ein. Das fiihrt oft-
mals noch mehr in eine Isolations- oder Stagnationsphase, gilt es doch speziell in diesen
Zeiten fiir das weitere Fortbestehen ,,eine Bekanntheit, einen guten Ruf und eine fithrende
Position im Markt, im Umfeld und in der Gesellschaft aufzubauen und abzusichern“®.
Das innere und duflere »Standing« sollte gerade in Krisenzeiten gestirkt werden, Bot-
schaften und Angebote, Anschluss- und Fortschrittsfiahigkeit klar formuliert und visua-
lisiert werden.

Neben wirtschaftlich schwierigen Zeiten liefern auch unternehmensinterne Krisensitua-
tionen oder verianderte Rahmenbedingungen bzw. Umfeldfaktoren konkrete Anlisse,

sich mit CI zu beschiftigen. Dazu gehoren u.a.:
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"7 Birkigt, Stadler 1993, a.a.0., S.51ff.

'® Vgl.: Wiechmann, Ulrich: Corporate Identity — ein internationales Thema, Einfiihrung, in: Bir-
kigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, a.a.0., S.13-16, S.16; vgl.: Regenthal 1997, a.a.O., S.26.

" Vgl.: Oetker, Arend: Von »Made in Germany« zu »Designed in Germany«, Statement zur Podi-
umsdiskussion, in: Schonberger, IDZ Berlin (Hrsg.) 1996, a.a.0., S.44-45, hier S.44.

* Regenthal 1997, a.a.0., $.43.



— fehlende Koordination

— fehlende Strategien

— Informationsdefizite

—  Absatzprobleme

— Imageprobleme

—  Profillosigkeit

— inkongruentes Erscheinungsbild

— FEinsparungen

—  Wettbewerbsdruck

— Marktverinderungen

— Vereinfachungen

— Verbesserungen

—  Weiterentwicklungen

— Verinderte Erwartungen

—  Fusionen/Firmenzusammenschliisse

—  Wertewandel

—  Verinderungen des Bewusstseins.”

Corporate Identity als Managementstrategie ldsst sich unter den Vorgaben Gewinner-
zielung aber auch mit der Maf3gabe des Systemerhalts verfolgen; die Suche nach Exi-
stenzfihigkeit, Uberleben, Verinderung und Fortschritt sind ganz generell fiir Menschen
und ihre Vorhaben die treibenden Krifte und kreisen notwendigerweise um die Frage
nach Identitt.

Welche Nutzerwartung oder welcher Anlass auch immer den Grund fiir ein Unterneh-
men liefert, sich mit Corporate Identity zu beschiftigen, das fundamentale Ziel jeder

1“? sein. Dieser zu-

Bemiithung wird die ,Umwandlung von Geld- in Meinungskapita
nichst immaterielle Wertzuwachs bildet alleine die Basis fiir langfristige 6konomische
Gewinne, wie Untersuchungen nachgewiesen haben.” Studien belegen iiberdies eine
hohe Korrelation einer ausgeprigten CI zum Erfolg eines Unternehmens. Gerhard Re-
genthal benennt eine Langzeituntersuchung iiber die Wirkpotenziale von CI, an der
Fithrungskrifte aus Wirtschaftsunternehmen seit 1991 teilnehmen. Die folgende Tabelle

erstellt eine Rangliste der Erfolgsfaktoren:

' Vgl.: Herbst 1998, a.a.0., S.16; vgl.: Regenthal 1997, a.a.0., S.26.

* Birkigt, Stadler 1993, a.a.0.,S.55.

»Vagl.: Peters, Thomas J. und Robert H. Waterman: In search of excellence: Lessons from America’s
best-run companies, New York, 1982, S.154; zit. in: Linneweh 1997, a.a.O., S.10; vgl.: Projekt-
gruppe »Corporate Identity« des Deutschen Kommunikationsverbandes BDW e.V.: Corporate
Identity — 101 niitzliche Erkenntnisse aus der Praxis, in: Birkigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1993,
a.a.0., §.539-550; vgl. auch: Merkle, Wolfgang: Corporate Identity fiir Handelsbetriebe, Gottin-
gen 1993, 5.87.

71



4.1

Tabelle 2: Wirkungen von Corporate Identity (in Prozent):

Nr. Wirkungen von CI Ja| Teilweise| Nein

1 Verbesserung der Arbeitsweisen/Arbeitsleistungen der 48,1 44,6 7,3
Mitarbeiter

2 Verbesserung des Betriebsklimas 57,8 41,9 0,3

3 Verbesserung der Mitarbeitermotivation 73,2 26,8 0,0

4 Verbesserung der Verhaltensweisen/des Umgangs 60,9 36,7 2,4
miteinander

5 Verbesserung der Zielverwirklichung 69,0 28,8 2,2

6 Verbesserung der Kundenzufriedenheit 61,3 22,8 15,9

7 Verbesserung der Wettbewerbsposition/Marktposition 72,5 18,9 8,6

8 Verbesserung des Erscheinungsbildes/Images 93,8 6,2 0,0

Quelle: Regenthal, Gerhard: Corporate Identity — Luxus oder Notwendigkeit? Mit gutem
Image zum Erfolg, Wiesbaden 1997, S.28

Die Erfolgsfaktoren bestehen also aus dem breiten unternehmensrelevanten Wirkungs-
spektrum sowie einem profilierten Image. Ziel und Wirkungsweise einer CI ist die Her-
ausbildung eines schliissigen und widerspruchsfreien unternehmerischen Aulftritts auf

Basis einer starken Identitit.

Identititsfindung — Identititsgestaltung — Identititsvermittlung **

In Kap. 4 werden alle Bereiche einer Corporate Identity-Entwicklung vorgestellt und fiir
Museen und Ausstellungshiuser erschlossen. Angefangen von der Identititsfindung, die
den CI-Prozess einleitet (Kap. 4.1) iiber die Identititsgestaltung, also die Sichtbarma-
chung der CI in einem Erscheinungsbild (Kap. 4.2) bis zur Identititsvermittlung, die die
visuellen Komponenten, aber auch die anderen erlebbaren Komponenten wie das Ver-
halten der Mitarbeiter und der Institution insgesamt erfasst. Der ganze Prozess ist getra-
gen von der Unternehmenskultur, den (non)verbalen Wertsetzungen und den Normie-
rungen (Kap. 4.3), die den jeweils eigenen Stil eines Hauses formen und zum nichsten
Kapitel (Kap. 5, Stilistiken, Stile und Geschmack) tiberleiten.

Der Corporate Identity-Prozess

Der Prozess der Corporate Identity bedeutet ,,das Erkennen, Gestalten, Vermitteln und

Priifen der Identitit einer Organisation“”

. Die Identititsfindung gehort zu den gravie-
rendsten Aktivititen einer Unternehmensstrategie und bildet das Fundament aller weite-
ren Uberlegungen. Da eine Identitdt nicht konstruiert werden kann, baut sie auf den

Normen und Werten auf, die bereits im Unternehmen vorhanden sind. Der erste Schritt
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* Zur Begriffstrilogie vgl.: Wiedmann, Klaus-Peter: Corporate Identity als Unternehmensstrategie,

in: WiST, Heft 5/1988, S.236-248; er unterscheidet die drei Parameter als markante Charakteristi-

ka des CI-Prozesses.

» Herbst 1998, a.2.0., S.64.




gilt daher der Bewusstmachung der Unternehmenskultur mit den ungeschriebenen Ver-
haltens- und Denkkodizes.” In einem weiteren Schritt werden die konstruktiven Anteile
der Unternehmenskultur von denen getrennt, die eine Unternehmung in ihrer Weiter-
entwicklung behindern. Das gleiche Verfahren ist auf die Philosophie anzuwenden, die
implizit, nicht schriftlich niedergelegt, hdufig unbewusst das Denken, Handeln oder Pla-
nen beeinflusst. Thre Essenz wird gleichsam sichergestellt und muss konkret benannt
bzw. schriftlich fixiert werden.
Diese ersten grundsitzlichen Uberlegungen bedingen Selbsterkenntnis und zielen auf ein
bewusstes Selbstverstindnis, das sich als wichtige Basis fiir simtliche unternehmensrele-
vanten Entscheidungen (von Leistungsangebot bis Selbstdarstellung) erweist.
Aus unterschiedlichen Quellen speist sich der folgende Fragenkatalog, der als Arbeits-
werkzeug helfen kann, die Vorstellungen von Identifizierbarkeit und Profilierung eines
Unternehmens herauszuschilen, aber auch Intentionen und Positionierung zu kliren,
wie auch Vorgehensweise und Ressourcen zu bestimmen:
(nach Dieter Herbst:)
»Was kénnen wir? ...
—  Wie sehen wir uns?
—  Wie werden wir von anderen gesehen?
—  Wie wiirden wir uns gerne sehen?
—  Wie wollen wir von den anderen gesehen werden?
—  Wie wiirden die anderen uns gerne sehen?“”’
(nach Martin Korner:)
»Was macht das Besondere des Unternehmens aus, was unterscheidet es von ande-
ren Unternehmen, womit identifiziert es sich, und wodurch lif3t es sich identifi-
zieren?
—  Gibt es eine Hausfarbe, ein Firmenzeichen oder einen Schriftzug, der durchgingig
verwendet wird, von der Plakatwerbung bis zum Namensschild?
—  Wofiir ist das Unternehmen kompetent, was sind seine Aufgaben, welche Ziele ver-
folgt es?
—  Wo liegen seine Stirken und Schwichen?
—  Wie steht es zu den wichtigen Fragen der Gesellschaft? Engagiert es sich fiir Gesell-
schaft, oder ist ihm das nicht so wichtig?“*®
(nach Rainer Amann:)
»Worin liegt eigentlich der Sinn und Zweck des Tuns?
—  Welche Bediirfnisse sollen mit welchen Marktleistungen befriedigt werden?
—  Welches Verhalten liegt grundsitzlich gegentiber den Mitarbeitern vor?
—  Welche Rolle spielt das Unternehmen in der Gesellschaft?

—  Welche Grundsitze bestimmen das Verhalten gegeniiber den Marktpartnern?“”

26

27

28

Vgl.: Kieser, Alfred: Organisationsstruktur, Unternehmenskultur und Innovation, in: Bleicher,
Knut und P. Gomez: Zukunftsperspektiven der Organisation, Festschrift zum 65. Geburtstag von
Robert Staerkle, Bern 1990, S.157-178, hier S.162.

Herbst 1998, a.a.0., S.13f.

Kérner 1990, a.a.0., S.14.
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(nach Anton Stankowski:)

—  ,Wie ist die unternehmerische, wirtschaftliche, soziologische und kulturelle Bedeu-
tung des Unternehmens heute und morgen?

— Wo und in welchem Raum wirkt diese Leistung?

— An wen richten sich diese Leistungen (welche Zielgruppen)?

—  Wodurch wird diese differenzierte Leistung vollbracht bzw. demonstriert?“*

Mit Hilfe dieser Fragen wird ein Unternehmen

1. einen Ist-Zustand festlegen konnen und

2. zukiinftige Leitlinien fixieren.

Damit die Vorgehensweise zum gewiinschten Erfolg fiihrt, wurden zahlreiche, mehr

oder weniger vielschichtige Modelle entwickelt, die synchron zur Komplexitit der Un-

ternehmensstruktur ihre Anwendung finden. Einige Variationen aus der Grundlagenlite-

ratur sollen hier vorgestellt werden.

Ein anschauliches Modell haben Kreutzer/Jugel/Wiedmann entwickelt, das den Hand-

lungsbedarf als Soll-Definition in den Mittelpunkt stellt. Nachdem ein Ist-Zustand mit

allen internen und externen Einflussebenen fixiert wurde, ergibt sich aus der Diskrepanz

zur Zielvorstellung (Soll-Definition) der Handlungsbedarf, der in einem Mafinahmen-

katalog die notwendigen Schritte festhilt. Zu den Mafinahmen zihlt auch die Formulie-

rung von Leitlinien, die als Unternehmensphilosophie alle Anforderungen der Soll-

Definitionen erhilt. Danach erfolgt die Umsetzung in Form der Identititsgestaltung und

-vermittlung, die wiederum einen neuen Ist-Zustand kreiert.

* Amann 1993, a.2.0., $.54.
* Stankowski, Anton: Das visuelle Erscheinungsbild der Corporate Identity, in Birkigt, Stadler,
Funck (Hrsg.) 1993, a.a.0., S.199-224, hier S. 201.



Grafik 1: Prozess der Erarbeitung einer Corporate Identity
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Quelle: Kreutzer, Ralf und Stefan Jugel, Klaus-Peter Wiedmann: Unternehmensphilosophie

und Corporate Identity: empirische Bestandsaufnahme und Leitfaden zur Implementierung
einer Corporate-Identity-Strategie, 2.Aufl., Mannheim 1989, S.17.

Das Modell bildet einen in sich geschlossenen Kreislauf ab, der bei einem ersten Durch-
lauf hilft, eine bewusste CI zu entwickeln und gleichsam in wiederholten Durchgingen
als Kontrollinstrument verstanden werden kann, das in einem bestindigen Prozess von
Uberpriifung und Anpassung die Anschlussfihigkeit des Unternehmens an verinderte
Herausforderungen sicherstellt.

Das von Martin Korner aufgestellte Modell der Entwicklung einer CI stellt die Unter-
nehmensphilosophie in den Vordergrund. Auch dieses Modell ist sehr tibersichtlich
strukturiert, was zum Verstindnis der CI-Parameter dient, allerdings als konkretes

Arbeitsinstrument wenige Vorgaben liefert.
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Grafik 2: Die Entwicklung einer Corporate Identity
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Verhalten Gegenstinde Kommunikation
(intern und extern) (Bauten und Ausstat- (verbal und visuell)

Quelle: Korner, Martin: Corporate identity und Unternehmenskultur: Ganzheitliche Strate-
gie der Unternehmensfiihrung, Stuttgart 1990, S.18.

Die Formulierung bzw. Festlegung der Unternehmensphilosophie verkorpert das erste
Zwischenziel. Fiir Martin Korner besteht eine durchdachte Unternehmensphilosophie
aus den vier Bereichen »Zwecke, »Ziele«, »Potentiale« und »Werte und Normen«. Die
Unternehmensphilosophie wird aus diesen vier Aspekten, die in jedem Unternehmen
bereits (unbewusst) vorliegen, gespeist. Diese Aspekte konstituieren nach einer Bewusst-
barmachung und Assimilation an neue Anforderungen wiederum die (neue) Unterneh-
mensphilosophie. Die Philosophie bildet das strategische Dach, weil alle folgenden Maf3-
nahmen und Instrumente ihr untergeordnet sind, sich an ihr orientieren. Die
Mafinahmen und Instrumente in Martin Korners Modell sollten allerdings sinnvoller-
weise nach der Triade des Identitdts-Mix (s. Kap. 4.1.1) festgelegt werden; in Martin
Korners Modell wiirde es demnach heiflen: Verhalten (intern/extern), Erscheinungsbild
(zwei- sowie dreidimensional) und Unternehmenskommunikation (intern/extern).

In dem Modell von Gertrud Achterholt wird der Corporate Identity-Prozess kleinteiliger
erfasst und in 10 einzelnen Schritten systematisiert. Als Stufenmodell ist es zunéchst in
zwei aufeinander folgende Entwicklungsphasen unterteilt. Nach einer Phase der Ent-
scheidungsfindung, die die Auswahl und Suche geeigneter Methoden sowie Quellen,
aber auch vielfiltige Anregungen aus dem Umfeld sowie interne Uberlegungen enthiilt,
folgt die in mehreren Schritten unterteilte Phase der Entscheidungsdurchsetzung, die

Anweisungen, Ausfithrung und Uberwachung beinhaltet.



Grafik 3: Phasen und Ablauf eines Corporate Identity-Prozesses
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Quelle: Achterholt, Gertrud: Corporate Identity. In zehn Arbeitsschritten die eigene Identitiit
finden und umsetzen, 2.Aufl., Wiesbaden 1991, S.59.

Dieses Modell verdeutlicht die Wichtigkeit der ersten internen Schritte hin zu Be-
wusstwerdung, Akzeptanz und Motivation, die einen ganzheitlichen Corporate Identity-
Prozess erst ermoglichen. Ist der Vorgang der Identititsfindung (Selbstfindung) sowie
die Verankerung einer Philosophie in Leitbildern abgeschlossen, werden durch die Iden-
titdtsgestaltung und -vermittlung die neuen Qualititen ins Erlebbare umgesetzt. Im
letzten Schritt gilt es, die Ergebnisse auf ihre Wirksamkeit hin zu tiberpriifen, was wie-
derum eine Sensibilisierung , Aufklarung usw. erfordert. Eine CI-Entwicklung ist dem-
nach als lebendiger Kreislauf aufzufassen — analog zum Modell von Kreutzer/Jugel/
Wiedmann (s. Grafik 1).

An dieser Stelle sei erwihnt, dass es durchaus umfangreichere und komplizierter struk-
turierte Modelle gibt (z.B. das von Birkigt, Stadler, Funck 1993, S. 568ff.), die geeignet

sind, CI-Prozesse von Groffkonzernen zu strukturieren. Fiir die Organisationsgréfle von
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mittelgrof3en bis kleinen Unternehmen — zu denen Museen und Ausstellungshiuser
zdhlen — sind die drei abgebildeten Modelle sinnvoll und gut anwendbar.

Bei einem zu kleinteiligen Analyseverfahren und einem ausschlieflich linearen Erfassen
der unternehmensrelevanten Bestandteile besteht die Gefahr, dass die groflen Zusam-
menhinge innerhalb eines Unternehmens und seiner vielfiltigen Beziehungen zur Um-
welt verloren gehen.

In den gingigen Modellen der Entwicklungselemente und -stufen einer Corporate Iden-
tity fehlt die Einordnung der Produkte oder Dienstleistungen eines Unternehmens. Da
die Entwicklung eines dahingehend modifizierten CI-Modells den Rahmen dieser Arbeit
sprengen wiirde, soll zumindest darauf hingewiesen werden, dass Qualitit und Auswahl
der Leistungen ganz erheblich die Basisarbeit an einer Corporate Identity bestimmen.
Entsprechend den anderen CI-Faktoren muss auch ein Produkt, eine Dienstleistung der
Qualititssicherung oder unternehmensstrategischen Anpassungen unterstellt werden.
Sie lassen sich genauso wie alle tibrigen Komponenten optimieren und modifizieren und
sind Garant fiir eine zukunftsweisende Entwicklungsfihigkeit.

Wenn noch bis vor wenigen Jahrzehnten lediglich der Konsument oder Leistungsab-
nehmer im Mittelpunkt aller CI-Bemiihungen stand, wird heute der Wirkradius von
Corporate Identity-Maf8nahmen realistischerweise auf mehrere Zielgruppen bezogen.
Corporate Identity kann nur als ganzheitlicher Prozess aufgefasst werden und ist nicht
als statisches Konstrukt unabhingig von Zeit, Raum, Menschen und Umfeld zu sehen.
Das Unternehmen, das einen so verstandenen CI-Prozess verfolgt, lisst sich als System
interpretieren, das in Beziehungen steht — sowohl nach innen als auch nach auflen. Als
Summe aller Erscheinungs- und Wirkweisen fithrt CI zu einem konsistenten Erschei-
nungsbild, in dem die Qualitit eines Produkts/einer Dienstleistung mit dem Verhalten

sowie dem Auftreten des Unternehmens korreliert.

Die Cl-Instrumente und ihre Rahmenbedingungen

Die bewusste strategische Identititssuche eines Unternehmens hat zum Ziel, die in der
Unternehmensphilosophie und -kultur eingeschriebenen Wertsetzun-
gen/Normierungen, den Unternehmenszweck, die Unternehmensausrichtung sowie die
Positionierung in ein Selbstbild flieen zu lassen, das mit allen MafSnahmen der Umset-
zung in ein gewiinschtes Fremdbild miindet. Dazu stehen dem Unternehmen die In-
strumente des sogenannten Identitits-Mix zur Verfiigung (Kap. 4.1.1.1).

Ein systematisiertes Vorgehen ist nicht nur Existenz sichernd und Erfolg steigernd fiir
Unternehmen aus der freien Wirtschaft, also Profit-Unternehmen, sondern auch fiir
Unternehmen aus dem Non-Profit-Bereich, zu denen auch Museen und Ausstellungs-
hiuser zu zdhlen sind. Die Implementierung von Managementstandards und eines
ganzheitlichen CI-Prozesses, also eines systematischen Vorgehens, sind auch fiir Muse-
en/Ausstellungshduser unabdingbar, worauf bereits in Kap. 3 hingewiesen wurde und die
in Kap. 4.1.1.2 vertieft werden. Die Identititsinstrumente, die sich auf konkrete Leitbil-
der als Summe der Grundsitze und Grundwerte beziehen, werden erst dann sinnvoll
und effektiv eingesetzt, wenn neben der generellen Absicht die Adressaten der Botschaf-
ten, Leistungsabnehmer und andere Interessengruppen fixiert und beriicksichtigt wer-

den. Sowohl fiir die Identititsfindung als auch fiir deren Gestaltung und Vermittlung in
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der Museumslandschaft erlangen einerseits generelle Zielgruppen grofle Bedeutung
(Mitarbeiter, Kapitalgeber, potenzielle Sponsoren bzw. Geschiftspartner, die Offentliche
Hand, spezifische Meinungsfithrer und die Offentlichkeit insgesamt), andererseits kenn-
zeichnet die verschiedenen Museumsgattungen eine jeweils unterschiedliche Publi-
kumszusammensetzung (Kap. 4.1.1.3).

Wie alle anderen Unternehmungen auch, bedienen Museen und Ausstellungshiuser mit
ihren Angeboten einen Markt bzw. sind von ihm abhingig. Alle Malnahmen, die im CI-
Prozess im Mittelpunkt der marktrelevanten Uberlegungen stehen, werden unter dem
Dach des Marketing subsumiert und im Modell des Marketing-Mix systematisiert

(Kap. 4.1.1.4).

Identitats-Mix:

Corporate Communications — Corporate Design — Corporate Behavior

Ist die Identititsfindung abgeschlossen, die Unternehmensphilosophie tiberpriift, sind
Leitsitze formuliert, Angebot/Leistung damit iibereinstimmend optimiert sowie die Po-
sitionierung fixiert, erhilt die Identitdt Gestalt und wird dem Umfeld vermittelt.

Drei Kerninstrumente bilden dabei den Gestaltwerdungs- wie Vermittlungsprozess: die
Umsetzung der Corporate Identity in Design, Kommunikation und Verhalten. Die
Identititsvermittlung, zu der im weitesten Sinne auch die (Identitéts-) Gestaltung zihlt,
entscheidet genauso tiber den Wirkradius des Unternehmens wie dessen Produkt selbst
oder die Bereitstellung einer Dienstleistung.

Fiir die Triade der Umsetzung einer CI in erlebbare Manifestationen hat sich der Begriff
des »Identitits-Mix«”' durchgesetzt. Das auf der folgenden Seite abgebildete, klassische
Modell des Identitits-Mix nach Klaus Birkigt und Marinus Stadler stellt die Unterneh-
menspersonlichkeit in den Mittelpunkt aller CI-Mafinahmen und gruppiert um dieses

Zentrum die drei Kerninstrumente.

*!' Vgl.: Birkigt, Stadler 1993, a.a.0., $.23.
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Grafik 4: Der Identitits-Mix — die Vermittlung der Unternehmenspersonlichkeit
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Quelle: Birkigt, Klaus und Marinus M. Stadler: Corporate Identity — Grundlagen, in:
Birkigt, Klaus und Marinus Stadler, Hans Joachim Funck (Hrsg.): Corporate Identity:
Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiele, 6. Auflage, Landsberg/Lech 1993, S.17-63, hier S.23.

Die Unternehmenspersonlichkeit subsumiert die Zielvorgaben, das Leistungsspektrum
und das Qualititsniveau, die Unternehmensphilosophie, das Selbstverstindnis und die
Ziele des Unternehmens; sie wird durch das Unternehmenserscheinungsbild/Corporate
Design, die Unternehmenskommunikation/ Corporate Communications sowie das Un-
ternehmensverhalten/Corporate Behavior nach innen und auf8en kanalisiert. Im Innen-
bereich eines Unternehmens soll das sogenannte Wir-Gefiihl, Motivation, Leistungsfa-
higkeit, Fortschritts- und Verdnderungswillen, im Auflen-Bereich das Corporate Image
aufgebaut werden.”

Ein Image ist das Bild, der Ruf, die Vorstellung, das Vorurteil, die Meinung oder die
Einstellung, die wir von einer Person, einer Unternehmung oder einer Sache entwickeln.
Ein Image entsteht zwangsldufig und kann simtlich denkbare Zuschreibungen entwik-
keln, also ungewollt positiv, negativ, falsch, zutreffend, tiberzogen, zu unscharf oder zu
eingeschriankt sein. In allen Berithrungspunkten und Begegnungsformen liegen fiir ein
Unternehmen die Potenziale, die gewiinschten Vorstellungsbilder bei ihren Marktpart-

nern zu erzeugen oder zu storen, denn sie transportieren einzeln oder in ihrer Gesamt-

2 Vgl.: Wiechmann 1993, a.a.0., S.15f; vgl.: Birkigt, Stadler 1993, a.a.0., S.18.



heit die Identitit des Unternehmens und l6sen im Gegentiber Assoziationen und Emp-

findungen aus.

Mit den Instrumenten des Identitits-Mix soll das Fremdbild weitestgehend im Sinne des

Unternehmens gesteuert werden. Der gesamte CI-Prozess fiihrt zu einem Auflenbild, das

idealerweise dem Soll-Image entspricht, vorausgesetzt, alle Aktivititen folgen einer ganz-

heitlichen Betrachtung. Eine weitere Grafik von Klaus Birkigt und Marinus Stadler ver-
deutlicht die Projektion der Corporate Identity im du8eren Umfeld, die das Corporate

Image erzeugt.

Grafik 5: Corporate Identity und Corporate Image
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Quelle: Birkigt, Klaus und Marinus M. Stadler: Corporate Identity — Grundlagen, in:
Birkigt, Klaus und Marinus Stadler, Hans Joachim Funck (Hrsg.): Corporate Identity:

Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiele, 6. Auflage, Landsberg/Lech 1993, S.17-63, hier S.28.

Gerhard Regenthal sieht in der Ubereinstimmung einer starken Corporate Identity, ,als

“® mit einem

Summe aller Innenwirkungen und [dem] Selbstbild des Unternehmens
Corporate Image, ,,als Summe aller AuSenwirkungen und [dem] Fremdbild des Unter-

nehmens“* den wesentlichen Erfolgsfaktor einer Unternehmung. Sie fithrt zu einem

* Regenthal 1997, a.a.0., S.163.
** Ebenda, S.163f.
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positiven Meinungskapital und stellt damit den ,,grofften Vermogenswert“ des Unter-
nehmens dar.

Die entscheidenden Komponenten im CI-Mix sind fiir das Image vor allem jene, die

— »das Prestige der Organisation

— die Vorstellbarkeit

— die Vergleichbarkeit mit Konkurrenten

— den Bekanntheitsgrad“*

besonders fordern: Corporate Design und Corporate Communications. Je hoher der Be-
kanntheitsgrad eines Unternehmens ist bzw. je besser sich Befragte iiber ein Unterneh-
men und seine Leistungen informiert fithlen, desto positiver wird in der Regel das Image

des Unternehmens bewertet.”

Corporate Communications (CC)

Die Corporate Communications, die mit Unternehmenskommunikation nur unzurei-
chend iibersetzt sind, reprisentieren eines der drei Instrumente, die die Identitit einer
Unternehmung konkretisieren und vermitteln.” IThnen zugeordnet sind die verbal-
visuellen Medien, die intern und extern das Bild vom Unternehmen prigen sollen.

Zur internen Botschaftsiibermittlung gehoren u.a.: das »Schwarze Brett«, die Mitarbei-
terzeitung, Newsletter fiir unterschiedliche Zielgruppen im Unternehmen wie Fithrungs-
krifte oder Au8endienst, aber auch das Mitarbeitergespriach oder Betriebsversammlun-
gen. Zu den Corporate Communications gehoren fiir externe Zielgruppen/Marktpartner
beispielsweise: die Marketingkommunikation, die Unternehmenskommunikation und
die Offentlichkeitsarbeit, die Public und Investor Relations, Firmen- und Produktwer-
bung sowie die Verkaufsforderung.

Ziel aller Corporate Communications ist es, im Innen- wie Auflenbereich die Meinung
iiber das Unternehmen in die beabsichtigte Richtung zu bringen, so dass das Fremdbild
mit den Sollvorgaben des Unternehmens, dem Selbstbild, iibereinstimmt. Die verschie-
denen internen und externen Zielgruppen werden idealerweise von den Corporate
Communications beriicksichtigt, was sich in einer differenzierten, zielgruppenadiquaten
Ansprache manifestiert.

»Interne und externe Aussagen sind ... nicht nur von der eigenen Unternehmensphilo-
sophie abhingig, sondern auch von den Aktivititen der Konkurrenz und der Marktent-
wicklung“”; die Botschaftsiibermittlungen miissen sich also auf das Geschehen im nihe-
ren und weiteren Umfeld beziehen. Ein Teil des Umfeldes sind Mirkte, z.B. der Kapital-,
Arbeits- und Beschaffungsmarkt sowie die verschiedenen Meinungsmirkte. Markt be-
schreibt den Austausch materieller und immaterieller Giiter; fiir den Austauschprozess
der immateriellen Giiter (Werte, Informationen, Leistungen) lsst sich auch der Termi-

nus Kommunikation benutzen. Zeigt ein Unternehmen ein klares und mit den Unter-

32

* Chajet 1995, a.a.0., S.33.

* Regenthal: Gerhard: Identitit und Image, Koln 1992, S.11; vgl.: Regenthal 1997, a.a.O., S.45.
" Vgl.: Glockner 1995, a.a.0., S.184; vgl.: Korner 1990, a.a.0., S.68.

8 Vgl.: Bottcher, Welf, in: Biihner (Hrsg.) 2001, a.a.0., S.160.

* Ebenda, S.160.



nehmensleistungen tibereinstimmendes Auftreten, stellt es die Kommunikation mit den
Marktpartnern auf eine tragfihige und fiir das Unternehmen konstruktive Grundlage.
Die Kommunikation mit verschiedenen Zielgruppen ist fiir ein Unternehmen auf der ei-
nen Seite existenziell notwendig, auf der anderen Seite er6ffnet sie aber auch die Chan-
cen einer breiten Aktionsplattform, um wahrgenommen zu werden oder seine Bedeut-
samkeit darzustellen.

Insgesamt muss dem Unternehmen deutlich sein, dass ohne ein identititsorientiertes,
leistungsfihiges Konzept sowie ohne eine professionelle, zielgenaue und ansprechende
Umsetzung jede Kommunikation erfolglos bleiben wird. Eine so geartete Beziehungs-
pflege mit den Zielgruppen/Marktpartnern sollte fiir ein Unternehmen die gleiche Be-
deutung besitzen wie die Qualititssicherung bei Produkt oder Dienstleistung.

In seiner verbal-visuellen Ausformung nehmen die Corporate Communications auf das

Corporate Design Bezug.

Corporate Design (CD)

Corporate Design ist die Manifestation und visuelle Metapher der Corporate Identity

(s. Kap. 4.2). Als Instrument der Identititsgestaltung und -vermittlung zahlt CD zu den
favorisierten Botschaftstrigern.”

Roman Antonoff sieht im Corporate Design eine symbolische Identititsvermittlung
durch gezielten und kombinierten Einsatz der verschiedenen visuellen Auftrittsmoglich-
keiten des Unternehmens, angefangen vom Firmensignet, iiber Farben und Schriften bis
hin zu Gestaltungsrichtlinien, die den Einsatz der Elemente verwalten."' Gestaltungs-
richtlinien zielen darauf ab, alle Mafinahmen einer pragnanten Haltung zu unterstellen
und zu einem ,.einheitlichen gestalterischen Gesamtauftritt des Unternehmens“* zu
biindeln. Die einheitliche Gestaltung ,,aller Kommunikationsmittel fiir einen bestimm-
ten Kommunikator, Kommunikationsbereich bzw. eine bestimmte Kommunikations-

aufgabe nach iibergeordneten Gesichtspunkten“*

setzt auf Synergieeffekte bei der
Wahrnehmbarkeit der visuellen Botschaften; aus jedem Einzelteil des Erscheinungsbildes
ist die Gesamtbotschaft ablesbar und die Summe der Einzelteile wiederum erzeugt eine
souverine konsequente Gesamtaussage.

Die Steigerung der Attraktivitdt und die Anschaulichkeit des Qualititsanspruchs sowie
des Qualititskonzepts eines Unternehmens bilden die priméren Vorgaben des Corporate
Design Prozesses. Das Bild, das sich das externe Umfeld von einem Unternehmen macht,
ist entscheidend von den optischen Signalen eines Erscheinungsbildes geprigt; allerdings
nur in der Kongruenz mit dem Leistungsangebot, dem Verhalten und den Aussagen des
Unternehmens kann eine langfristige Bindung zu den verschiedenen Zielgruppen aufge-

baut werden.

“'Vgl. : Merkle 1993, a.a.0., S.153.

“''Vgl.: Antonoff, Roman: CI-Report 84, Frankfurt/Main 1984; vgl. auch: Antonoff, Roman: CI-
Report 86/87, Frankfurt/Main 1986.

* Pflaum, Dieter: Corporate Design, in: Pflaum, Dieter und Wolfgang Pieper: Lexikon der Public
Relations, Landsberg/Lech 1986, S.66-69, hier S.66.

¥ Oed 1994, a.a.0., S.348 [aus dem Glossar].
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Corporate Design ist also im Rahmen des CI-Prozesses eine systematische, geplante Ge-
staltungsstrategie. Es ist dartiber hinaus eine schnelle Strategie, die Verinderungen im
Unternehmen unmittelbar nach auflen vermitteln und erfahrbar machen und zugleich
als unternehmensinterner Katalysator Veranderungen im Unternehmen selbst auslsen
kann*. Die internen Wirkzusammenhinge eines Corporate Design kénnen fiir positive
Nutzeffekte im Innenbereich des Unternehmens instrumentalisiert werden: Mitarbeiter
erhalten durch ein neues kraftvolles Erscheinungsbild einen Motivationsimpuls und eine
Orientierungsmarke, ihr Verhalten an veridnderte Unternehmensstrategien anzupassen;
als Selbstverpflichtung der Unternehmensleitung ist das CD aufSerdem Richtschnur fiir
weitere unternehmensrelevante Entscheidungen.

So sehr Corporate Design in den Anfingen der CI-Entwicklung in den USA und Europa
tiberschitzt wurde, so sehr wird es jetzt iiberwiegend auf dem europiischen Festland im

Vergleich mit Corporate Behavior unterschitzt® (s. Einfiihrung Kap. 4).

Corporate Behavior (CB)

Corporate Identity ist nur dann ein erfolgreiches, weil iiberzeugendes Konzept, wenn alle
Instrumente (Kommunikation, visuelles Erscheinungsbild, Verhalten) miteinander in
Einklang stehen. Eine wichtige Rolle bei der Glaubwiirdigkeit eines Unternehmens
nimmt dessen Verhalten ein, denn hier komplettieren sich Unternehmensiuferungen
und optische Signale zu einem stringenten Bekenntnis. Fraglos ist, dass ein mit Aussehen
und Aussagen stimmiges Verhalten in der Lage ist, Identitit zu vermitteln und ein
schliissiges Image zu konstituieren. Demnach umfasst das Corporate Behavior das
widerspruchsfreie Auftreten aller Mitglieder eines Unternehmens, sowohl in ihrem An-
gebots-, Preis-, Sozial- und Kommunikationsverhalten als auch auf den Ebenen der in-
ternen und externen Interaktionen. Corporate Behavior ldsst sich auf das Auftreten des
Unternehmens als Ganzes sowie auf dessen kleinste Einheit, den Mitarbeiter, beziehen.
Wie alle anderen CI-Instrumente ist Corporate Behavior von der vorherrschenden Kul-
tur in einem Unternehmen geprigt. Die Unternehmenskultur gibt den »Stil des Hauses«
vor, der wiederum die Beziehungen der Mitarbeiter untereinander genauso prigt wie de-
ren Verhalten gegeniiber Kunden oder den anderen spezifischen Zielgruppen.* Das
Verhalten jedes einzelnen Mitgliedes des Unternehmens sollte sich im Rahmen der Un-
ternehmensziele und Werte bewegen, um ein gewiinschtes Fremdbild zu sichern oder
aufzubauen: Alles, was getan oder unterlassen wird, hat direkten Einfluss auf das Image.
Im Direktkontakt iibernimmt CB demnach eine Schliisselfunktion als unmittelbar erleb-
bare CI. Corporate Behavior muss von der Unternehmensleitung vorgelebt werden,
damit es sich in allen Ebenen, nach innen und auf8en, einschreiben kann.” Bei der Ent-

wicklung einer Corporate Identity ist die Bereitschaft und das Verstindnis der Mitar-

*“Vgl.: Rohleder, Peter J. und Clive Woodger: Corporate Design — visuelle Manifestationen der
Strategie, in: Marktforschung und Management, 3/91, 1991, S.101-104, hier S.102; zit. in: Glock-
ner 1995, a.a.O., §.95.

*Vgl.: Kroehl 2000, a.a.0., S.23.

“Vgl.: Bottcher 2001, a.a.O., S.159f.

“Vgl.: Linneweh 1997, a.a.0., S.16.



beiter genauso entscheidend wie bei deren Implementierung. Die Motivation im Innen-
bereich stellt einen ganz wesentlichen Faktor fiir die Umsetzbarkeit einer ganzen CI dar;
eine von Antoine de Saint-Exupery formulierte Handlungsempfehlung kénnte denn
auch Motto fiir die Fithrungskrifte eines Unternehmens sein: ,,Wenn du ein Schiff bau-
en willst, so trommle nicht Minner zusammen, um Holz zu beschaffen, Werkzeuge vor-
zubereiten, Aufgaben zu vergeben und die Arbeit zu erleichtern, sondern lehre die Mén-
ner die Sehnsucht nach dem endlosen, weiten Meer“*,

Speziell beim iiberwiegend traditionellen Fithrungsstil im Museumsbereich wird ein
Museumsleiter sein Augenmerk verstarkt auf die interne Motivation und seine eigene

Vorbildfunktion legen, um Verhaltensinderungen bewirken zu kénnen.

41.1.2 Das Cl-Instrumentarium Ubertragen auf Museen und Ausstellungshauser
Sobald sich ein Unternehmen mit der Entwicklung einer Corporate Identity beschiftigt,
wird es sinnvollerweise die sogenannte »Aufgabenumwelt« von der »generellen Umwelt«
unterscheiden, da aus beiden unterschiedliche Erwartungen und Anforderungen an die
Unternehmung gestellt werden.” Die »Aufgabenumwelt« wird von den Leistungsab-
nehmern, Lieferanten, Kapitalgebern, dem Arbeitsmarkt, der Finanz- und Wettbe-
werbssituation bestimmt, wihrend die »generelle Umwelt« die Rahmenbedingungen de-
finiert, die fiir jede Unternehmung gelten. Ein Wandel in der »generellen Umwelt« wird
zwangsldufig eine Verinderung der » Aufgabenumwelt« nach sich ziehen.

Beide Bereiche der Umwelt gehen nicht nur in die Zielvorgaben einer Unternehmensi-
dentitit ein, sondern bilden hiufig iiberhaupt den Anlass, sich erstmals mit Corporate
Identity zu beschiftigen. Fiir Museen und Ausstellungsinstitutionen ist die Auseinan-
dersetzung mit Identititsfindung, Identititsgestaltung und -vermittlung von existentiel-
ler Bedeutung, wie in Kap. 3 dargelegt wurde: Der gesellschaftliche Anspruch hat sich
tiber die konservatorische Aufgabe und das Hiiten von Kulturgiitern hinaus zum mo-
dernen Verstindnis von Museen als umfassende Erziehungsstitte, Informationszentrum,
als Ort der dsthetischen Bildung, sinnvollen Freizeitgestaltung und Unterhaltung gewan-
delt. Museen sollten mit ihrem modifizierten Aufgabenbereich stirker in die Offentlich-
keit hineinwirken und die Relevanz ihrer gesellschaftlichen Mitgestaltung gegentiber der
populidren und inflationdren Unterhaltungs- und Freizeitindustrie darstellen.

Der ,,schirfere Wettbewerb um Zuschiisse der 6ffentlichen Hand und Mittel von kom-
merziellen Sponsoren sowie ein breites Spektrum von Wahlmaoglichkeiten fiir ein an-
spruchsvolles Publikum haben dazu gefiihrt, dafy Kulturorganisationen zur Verbesse-

«50

rung ihrer Position auch ein CI-Programm ins Auge fassen“”. Uber eine gewandelte
Wettbewerbssituation und veranderte Anforderungen des Publikums hinaus hat sich ge-
rade in den letzten Jahren die Finanzsituation der Museen und Ausstellungshduser gra-
vierend verschlechtert; die selbstverstindliche Unterstiitzung der Offentlichen Hand fillt

aufgrund der Finanzengpdsse der offentlichen Haushalte zusehends weg.

* Saint-Exupery, Antoine de; zit. in: Bleicher, Knut: Das Konzept Integriertes Management,
Frankfurt/Main, New York 1991, S.15.

*Vgl.: Angermeyer-Naumann, Regine: Szenarien und Unternehmenspolitik, Miinchen 1985, S.46f.

* Olins 1995, 2.2.0., S.21.
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Wie bereits in Kap. 3 ausgefiihrt, macht der Wettbewerb um Finanzquellen das Vorwei-
sen hoher Besuchszahlen notwendig; hohe Besucherquoten bestitigen die erfolgreiche
Leistungsabgabe und damit die Funktionstiichtigkeit des Museumskonzepts. Mithin
stehen Kulturinstitutionen nicht nur im Wettbewerb um privatwirtschaftliche Finanz-
mittel, sondern sie stehen auch im Wettbewerb um Besucher; hierbei konkurrieren sie
weniger mit anderen Museumseinrichtungen, als vielmehr mit den unterschiedlichsten
Freizeit- Bildungs- und Unterhaltungsangeboten. Sie stehen aber auch im Wettbewerb
mit anderen Informationsmedien, Fernsehen, Kino, Zeitungen, Zeitschriften oder dem
Internet. Diese Medien verfiigen im Gegensatz zur iiblichen Praxis der Museumskom-
munikation tiber elaborierte Techniken und Professionalitit und vermdgen deutlich
mehr Aufmerksambkeit, Interesse und Zeitinvestition auf sich zu lenken. Museen sind
also gefordert, mit der Attraktivitit ihres Angebots und dessen ansprechender Gestaltung
auf vielfiltigen Ebenen fiir sich zu werben™ und sich generell mit den Fragen: ,,Wer sind

?«52 und

wir, was kdnnen wir, was wollen wir und wer sind wir in den Augen anderer
»Wo wollen wir hin?“ auseinanderzusetzen. Daraus ist eine Soll-Definition und eine Po-
sitionierungsstrategie zu entwickeln, die die Anschluss- und Existenzfihigkeit der Insti-
tution sichert.

Wie Wally Olins feststellt, ist reprasentative Architektur traditionell als Identititssymbol
von Museen eingesetzt worden.” Als Identititsmafinahme ist das weder ausreichend
noch kann sich das Gros der Museen aufwendige Architekturen leisten.

Die vorliegende Untersuchung ergab, dass knapp 10% der angefragten Museen und
Ausstellungshiduser die Notwendigkeit eines Erscheinungsbildes fiir ihr Haus konsta-
tierten, allerdings dessen Fehlen mit einer desolaten Finanzsituation begriindeten™; das
betrifft vorwiegend kleine Museen, aber auch ein so renommiertes Haus wie das Natur-
historische Museum Wien. Inwieweit die Beschiftigung mit dem Erscheinungsbild oder
zumindest die Finsicht in dessen Notwendigkeit Uberlegungen zu einem komplexen
Identititsprozess beinhalten, kann an dieser Stelle nicht abschlieffend beurteilt werden —
allerdings ist darauf hinzuweisen, dass ein Erscheinungsbild, soll es nicht zur Kosmetik
verkommen, nur als Ergebnis eines ganzheitlichen CI-Konzepts mit eindeutiger Positio-
nierungsstrategie und einem iiberzeugenden Leistungsangebot sinnvoll ist. Als Erfolg
versprechend gilt die Positionierung einer modernen aufgeschlossenen Museumspoli-
tik.”

Dabei macht sich die Bedeutung des Museums fiir die Gegenwart nicht an der Aktualitit
seiner Bestdnde fest — auch ein Antikenmuseum oder beispielsweise ein traditionelles
naturhistorisches Museum kann modern sein. ,,Die Aktivierung und Aktualisierung be-

trifft das Museum nur in seinem Verhiltnis zur Gesellschaft und nicht in seinem Ver-

>! Vgl.: Rohmeder, Jiirgen: Methoden und Medien der Museumsarbeit — Pidagogische Betreuung
der Einzelbesucher im Museum, Kéln 1977, S.50; vgl.: Klein 1990, a.a.O., S.76.

> Herbst 1998, a.a.0., S.13.

> Vgl.: Olins 1995, a.a.0., S.21.

>* Diese Museen/Ausstellungshiuser sind in der Anlage 1 mit « gekennzeichnet.

»Vgl.: Treinen 1996, a.a.0., S.115; vgl.: Wiesand 2002, a.a.0.; vgl.: Klein 1990, a.a.O.



haltnis zur Kunst“*® bzw. zu seinem Sammlungsgegenstand. Es geht um den Wandel des
Bewusstseins auf Seiten der Museumsverantwortlichen, die es verstehen sollten, ihren
Bestand aktuell zu prisentieren. Die Vorgaben, was als aktuell gelten kann, liefert indes
die Gesellschaft, die »generelle Umwelt«. Wie einleitend dargestellt: Ein Wandel in der
»generellen Umwelt« zieht den Wandel der »Aufgabenumwelt« nach sich.

Werner Kirsch fordert von Unternehmen eine Handlungsoffensive, derzufolge sie nicht
nur des puren Uberlebens wegen Anpassungen vornehmen®; nach ihm sollten Unter-
nehmen idealsuchende Systeme sein, die sich selbst verindern wollen, um sich ihren Vi-
sionen anzundhern. Vor dem Hintergrund ihrer gesellschaftlichen Verpflichtungen
miissten sich Museen deutlich intensiver als sie es zur Zeit tun als idealsuchende Systeme
begreifen, die sowohl ihren eigenen Leitbildern nachstreben als auch den permanenten
Wandlungsprozess der Gesellschaft produktiv umsetzen oder sogar gesellschaftliche Ver-
dnderungen antizipieren. Der Entwurf des Museums als idealsuchendes System und sei-
ne Auseinandersetzung mit einem eigenen Leitbild miinden zwangsldufig in einen ganz-
heitlichen Identititsprozess.

In einem erweiterten Verstindnis werden Kulturinstitutionen zu Produzenten von Leit-
bildern fiir die Offentlichkeit. Der Mensch habe sich von jeher Leitbilder zu seiner Iden-
titdtsbestimmung geschaffen, konstatiert Karla Fohrbeck: Die Produktion von Leitbild-
und Vorbildsystemen wurde dabei ausschliellich von ausgewihlten gesellschaftlichen
Gruppen tibernommen, beispielsweise von religiésen Fithrern, Fiirsten oder Stinden. In
den Dienst dieser ausgewdhlten Gruppen wurden die Kulturproduzenten und die Kiinste
insgesamt gestellt, die erst die Leitbilder substantiell erfahrbar machten.” Daraus lasst
sich ableiten, dass Kulturinstitutionen aus ihrer Tradition eine Selbstverpflichtung tiber-
nehmen, Leitbilder als Identititsstifter fiir die eigene Positionierung in der Offentlichkeit
zu entwickeln, die wiederum als Identifikationspotenzial auf die Gesamtbevolkerung

wirken kann.

4.1.1.3 Zielgruppenorientierung
Corporate Identity richtet sich an verschiedene Adressaten, die mit Museen und Aus-
stellungshdusern in Verbindung stehen. Die Zielgruppe Publikum ist fiir Kulturinstitu-
tionen maf3geblich wichtig, weil sie ihr vorrangiges Unternehmensziel, ,,die Sicherung
und Weitergabe kultureller Werte“”, nur erreichen kénnen, wenn sie Abnehmer fiir ihr
Angebot finden. Die Leistungsabgabe an Dritte ist fiir Museen eine Existenzfrage; das
bedeutet, dass sie ihre Leistungen zielgruppengerecht erzeugen und absetzen miissen.

Aufgrund der Konkurrenzsituation mit anderen Freizeit-, Bildungs- und Unterhaltungs-

> Schmalenbach, Werner: Museum — quo vadis? in: Bott (Hrsg.) 1970, a.a.0., $.227-234, hier S.234.

>’ Vgl.: Kirsch, Werner: Wissenschaftliche Unternehmensfithrung oder Freiheit vor der Wissen-
schaft, Miinchen 1984, S.968; vgl. auch: Weber, Jiirgen: Unternehmensidentitit und unterneh-
menspolitische Rahmenplanung, Miinchen 1985, S.29.

*$ Vgl.: Fohrbeck 1986 (B), a.a.0., S.71-100, hier S. 88.

* Oettle, Karl: Offentliche Betriebe, in: Grochla, Erwin und Waldemar Wittmann (Hrsg.): Hand-
worterbuch der Betriebswirtschaftslehre, in 3 Binden, 4. vollig neu gestaltete Aufl., Stuttgart 1975,
Sp.2792-2806, Sp.2797.

87



angeboten konnen Museen und Ausstellungsinstitutionen nur durch eine adiquate An-
sprache den notwendigen Erfolg erzielen und (potenzielle) Besucher akquirieren. Kultu-
rinstitutionen stehen aber auch im Wettbewerb um Kapitalgeber aus dem 6ffentlichen
und privaten Bereich. Diese Zielgruppen, die die Leistungsfihigkeit der Institutionen
sichern, miissen ebenfalls mit einer auf sie abgestimmten Ansprache von der Attraktivi-
tit des Museumsangebots iiberzeugt werden. Der Schwerpunkt der Zielgruppenarbeit
kreist demnach um Produkt- und Auflendarstellungspolitik. Allerdings ist die Muse-
umslandschaft von einem auffallenden Mangel an zielgruppenspezifischen Kommuni-
kationsstrategien geprigt.”’ Diese aber sind dringend erforderlich, soll die Bedeutung des
Museums/Ausstellungshauses der Gesellschaft vermittelt und ein kulturelles Bewusstsein
bis in die Ebene der individuellen Lebensgestaltung gefordert werden.

Die Hauptzielgruppe Publikum setzt sich im Vergleich der Museumsgattungen sehr
heterogen zusammen, auch wenn grundsitzlich nur eine Minderheit der Bevolkerung
iiberhaupt zu Museumsbesuchen zu motivieren ist. Milieustudien sowie Besucherum-
fragen geben entscheidende Hinweise auf Besuchsverhalten, Erkenntnisse tiber die Pu-
blikumszusammensetzung sowie tiber Dispositionen und Vorlieben der Besucher fiir
bestimmte Museumsangebote (s. Kap. 4.1.1.3.1 und 4.1.1.3.2). Eine moglichst prézise
Vorstellung iiber die Besucherzielgruppe flief3t in den grundlegenden Prozess der Iden-
titdtsfindung ein und bildet eine wesentliche Vorbedingung bei der Identititsgestaltung

und -vermittlung.

Zielgruppen von Museen und Ausstellungshdusern

Zum »Interaktionsgeflecht«” der Ziel- und Interessengruppen sowie den Marktpartnern
von Kulturinstitutionen gehoren Politik, Verwaltung und 6ffentliche Trager (den Lan-
dern obliegt die kulturelle Zustindigkeit, und sie vergeben den Grofiteil der Subventio-
nen), Kapitalgeber, Spender, Sponsoren, Forderer, Meinungsfiihrer, private Trager,
Presse und natiirlich die Leistungsabnehmer, die (Einzel- und Gruppen-) Besucher.
Nicht zu vergessen ist dariiber hinaus die Zielgruppe der breiten Offentlichkeit, der Ge-
sellschaft als Ganzes, an die die iibergeordnete Botschaft der kulturellen/ésthetischen
Teilhabe, Bereicherung und Versorgung adressiert ist.

Martin Steinhoff unterstellt den Kulturmanagern in Museen und Ausstellungshdusern,
dass sie ihre Hauptzielgruppe nicht im Publikum, sondern vielmehr in den Kapitalge-
bern aus dem privaten oder 6ffentlichen Bereich sihen.”” Auch wenn in Einzelfillen
diese Vermutung zutreffen mag, konnen Geldgeber ihre Subventionen bzw. Investitio-
nen nur rechtfertigen, wenn Kulturinstitutionen eine ausreichend hohe Zahl an Besu-
chen vorweisen. Nur die funktionstiichtige Leistungsabgabe, die iiber den Gradmesser
der Besuchsquote berechenbar wird, kann die Grundlage fiir Subventionsentschei-

dungen bilden, wie wohl der Aufmerksamkeitsgrad, der sich ebenfalls in Besuchszahlen

%Vgl.: Bogner 1993, a.a.0., $.91.
' Weisner 1990, a.a.O., S.178.
%2 Vgl.: Steinhoff, Martin: Vom Aussterben der Dinosaurier. Zur Zukunft des Musiktheaters, in:

Kulturpolitische Mitteilungen, Nr. 59, IV/92, S.22-31, hier S.22.



4.1.1.3.1

messen ldsst, den privaten Kapitalgeber/Sponsoren zu Investitionsentscheidungen be-

wegt.

Besucheranalyse

Fiir Museen und Ausstellungshduser steht idealerweise das Publikum im Mittelpunkt
aller Bemiithungen. Insgesamt gesehen kann die Museumslandschaft zwar viele Besuche
vorweisen, allerdings gehoren nur 15% der Gesamtbevilkerung tiberhaupt zu den po-
tenziellen Museumsgingern. Nach Schitzungen der KGSt diirfte der Kreis der regelmi-
Rigen Museumsbesucher bei 10% liegen.” Dabei werden zwischen 15-20% der stidti-
schen erwachsenen Bevolkerung zu den potenziellen Museumsbesuchern gerechnet;
wohingegen in lindlichen Regionen von einem deutlich geringeren Anteil ausgegangen
werden muss.” Eine fehlende weiterfithrende Schulbildung wird als Begriindung fiir die
Zuriickhaltung bei Museumsbesuchen angefiihrt.*

Es lasst sich feststellen, dass der Bildungsgrad tatsdchlich mit der Besuchsneigung korre-
liert: je hoher der Bildungsabschluss sowie die Sozialschicht, desto wahrscheinlicher sind
Museumsbesuche. Auffallend ist, dass Arbeiterinnen in der Statistik der Museumsklien-
tel komplett fehlen.” Akademiker, Studenten und Lehrer sind in Museen und Ausstel-
lungshiusern stark iiberreprisentiert, wobei sich Unterschiede zwischen den verschiede-
nen akademischen Fachgebieten ausprigen: Geistes- und Sozialwissenschaftler sind
intensivere Museumsbesucher als Naturwissenschaftler.”” Gerade beim jiingeren Publi-
kum kommt das Fehlen von Naturwissenschaftlern und Ingenieuren deutlich zum Aus-
druck.®

Die entscheidende Motivation fiir einen Museumsbesuch geht aber letztlich von der Be-
reitschaft aus, sich tiberhaupt auflerhéuslich zu betdtigen — und zwar unabhingig vom
Bildungsstand oder der Sozialschicht.” Ist diese Neigung vorhanden, entscheidet die in-
dividuelle Disposition (Interessen, Background und psychosoziale Faktoren), wie hiufig
Museumsbesuche unternommen und welche Museumssparte, d.h. welche Inhalte und
Angebotsformen, favorisiert werden. In der Annahme, dass mit zunehmendem Alter die
Bereitschaft, sich aulerhduslich zu betitigen, zuriickgeht, wird verstindlich, warum
Rentner und Rentnerinnen, sogar bereits Besucher ab 50 Jahren, in Museen und Aus-
stellungshdusern stark unterreprisentiert sind.”” Allerdings unterscheiden sich die Bevol-
kerungsgruppen mit einfachen von denen mit hohen Bildungsabschliissen. Wahrend die
Besuchsneigung der erst genannten Gruppen im Laufe des Lebens abnimmt, was beson-

ders signifikant fiir die Kunstmuseen und Ausstellungshduser, allerdings weniger fiir

% Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.O., S.36.
*Vgl.: Treinen 1990, a.a.0., S.154f.

%Vgl.: ebenda, S.154f.

%Vgl.: Klein 1990, a.a.0., S.188.

Vgl.: ebenda, S.24fF.

% Vgl.: ebenda, S.189.

®Vgl.: Treinen 1996, a.a.0., S.112.

" Vgl.: Klein 1990, a.a.0., S.24ff; vgl.: Klein 1990, a.a.O., S.189.
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Heimatmuseen gilt, steigert sich die Besuchsneigung der zweit genannten mit zuneh-
mendem Alter sogar noch.”

Weitere hilfreiche Erkenntnisse aus der generellen Altersstruktur geben Aufschliisse, mit
welcher Publikumszusammensetzung Museen und Ausstellungshduser rechnen konnen:
In Grof3stidten ist das Publikum zu 50% von Besuchern unter 30 Jahren gepragt, wobei
30% der Besucher zu den 20-30-J4hrigen zihlen. Im lindlich regionalen Bereich ist der
Museumsbesucher zumeist iiber 30 Jahre alt’’, wihrend in Urlaubsorten das Durch-
schnittsalter bei 40 Jahren liegt und sich relativ gleichmif3ig auf jiingere und é&ltere
Menschen verteilt.”” Dariiber hinaus lasst sich bei den iiber 40-Jihrigen Besuchern ein
hoherer Minneranteil (60%) beobachten.”

Die Hilfte der Museumsbesucher wohnt im Nahbereich (0-30 km) des jeweiligen Hau-
ses, wihrend Gruppenbesucher signifikant haufig aus einem mittleren Entfernungsgiirtel
(30-100 km) anreisen. Das Fernpublikum (ab 100 km) setzt sich fast ausschlie3lich aus
Besuchern mit einem hohen Bildungsabschlufy zusammen; sie bilden die Klientel fiir
Kulturreisen.” Eine wichtige Erkenntnis fiir die Offentlichkeitsarbeit von Museen und
Ausstellungsinstitutionen an touristischen Orten (Grofstidte und Ferienorte) ist, dass
auf sie ein hoher Anteil an Erstbesuchern entfillt.”

Trotz des geringen Anteils von potenziellen Besuchern in der Gesamtbevolkerung ent-
steht das insgesamt starke Besuchsaufkommen durch die vielen Mehrfachbesucher —
wobei die verschiedenen Museumsgattungen unterschiedlich attraktiv fiir wiederholte
Besuche erscheinen. Wie Heiner Treinen feststellt, ist die Akquisition bzw. Werbung von
Mehrfachbesuchern fiir jedes Haus existenziell”” — es sei denn, sie liegen an herausragen-
den touristischen Zentren, wo sich ihr Besuch beinahe aufdringt (z.B. befinden sich das
Romisch-Germanische Museum und das Museum Ludwig in Kéln sowie die Kunsthalle
und die Deichtorhallen in Hamburg in unmittelbarer Nahe zum Hauptbahnhof). An-
sonsten werden Mehrfachbesucher nur iiber die Aktualitit von Programm, Préisentation
und Vermittlung sowie tiber ein positives Image, 6ffentliches Ansehen oder die Be-
kanntheit des Hauses angelockt.” Da die Motivation zu einem Museumsbesuch vor al-
lem auf aktivierend wirkende Ereignisse oder Informationen zuriickzufiihren ist, ldsst
sich folgern, dass die »Marktsituation« der jeweiligen Institution von der entsprechenden
Angebotsprisentation bestimmt wird: Je treffender, attraktiver und aufmerksambkeits-
starker das Museum seine Offerten den Zielgruppen kommuniziert, umso grofier wird
die Nachfrage sein. Bedenklich erscheinen allerdings Untersuchungsergebnisse von Ek-

kehard Nuissl, wonach zwei Drittel der von ihm Befragten generell von Museen in letzter
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Zeit weder gehort noch gelesen haben.” Die Frage, ob es sich bei diesem Phinomen um
fehlerhafte Offentlichkeitsarbeit oder (selektive) Nichtwahrnehmung handelt, wurde in
der Studie nicht behandelt und muss an dieser Stelle unbeantwortet bleiben. Zumindest
ldsst sich daran ablesen, dass Kulturangebote im Ganzen weniger prasent als kommer-
zielle (Unterhaltungs-) Angebote sind und sich nur wenig bemerkbar machen. Fiir Kul-
turinstitutionen reicht es nicht, mit vereinzelten Mafinahmen (einem Plakat oder ver-
streuten Informationen in der Fachpresse) dieses Soll auszugleichen.

Jeder Institution eréffnet sich tiber das Instrument der Besucherbefragung die Moglich-
keit, Zusammensetzung und spezifische Eigenschaften bzw. Dispositionen (Bildung, so-
ziale Situation, Werthaltungen, Alter etc.) ihrer Besucherklientel zu erfassen und ihr An-
gebot darauf abzustimmen. Zudem liefern Studien iiber die Sozialmilieus differenzierte
Erkenntnisse iiber relevante Geschmackskollektive und lassen eine recht prizise Ein-
schitzung tiber Vorlieben und Reaktionsweisen von unterschiedlichen Gesellschafts-
gruppen zu. Im Lebensstilforschungsansatz, der urspriinglich fiir die Konsum- und
Wihlerforschung entwickelt wurde, werden neun Lebensstilmilieus herausgestellt, die
Informationen tiber Bildung, Selbstentfaltung sowie Durchschnittsalter erfassen; sie
lauten im einzelnen:

Aufstiegsorientierte jiingere Menschen

Postmateriell-linksalternativ eingestellte jiingere Menschen

Linksliberale integrierte Postmaterialisten

Unauffillige, eher passive Arbeitnehmer

Pflichtorientierte, konventionsbestimmte Arbeitnehmer

Aufgeschlossene und anpassungsfihige Normalbiirger

Gehobene Konservative

Integrierte dltere Menschen

¥ 0Nk w D=

Isolierte alte Menschen.”

Gesellschaftliche Milieus festzulegen, muss nicht zwangsldufig zu diesen Segmentierun-
gen fithren — der Lebensstilforschungsansatz von Peter Gluchowski hat sich allerdings
fiir den Museumsbereich als zweckdienlich herausgestellt. Wer sich iiber die Einstellun-
gen seiner Zielgruppe informiert, kennt deren Attraktivititskriterien und Entschei-
dungsmotive und kann dahingehend seine Selbstdarstellung, Kommunikation, Prasen-

tation sowie Ausstattung iiberpriifen und gegebenenfalls optimieren. Die Einteilung in

7 Vgl.: Untersuchung siehe Nuissl, Ekkehard und Ulrich Paatsch, Christa Schulze: Bildung im Mu-
seum: zur Realisierung des Bildungsauftrages in Museen und Kunstvereinen, Heidelberg 1987.
Uber die Effizienz der Museumskommunikation liegen meines Wissens keine aktuelleren Umfra-
gen vor. Da sich zur Zeit die Offentlichkeitsarbeit der Museen insgesamt keine durchgreifende
Aufmerksamkeit verschaftt, wie die vorliegende Arbeit und die ihr zugrunde liegenden Recher-
chen ergeben, ist anzunehmen, dass neuere Umfragen zu keinem gravierend anderen Ergebnis
kommen wiirden.

%Vgl.: Gluchowski, Peter: Lebensstile und Wandel der Wihlerschaft in der Bundesrepublik
Deutschland, in: Beilage zum »Parlament«: Aus Politik und Zeitgeschichte, 1987/12; vgl.:
Gluchowski, Peter: Freizeit und Lebensstile: Plidoyer fiir eine integrierte Analyse des Freizeitver-

halten, Erkrath 1988.
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neun verschiedene Sozialmilieus legte die KGSt ihrem Gutachten® zugrunde und leitete

Besuchertypisierungen fiir eine zielgruppenaddquate Kommunikationsarbeit ab.

Fiir die milieuspezifischen Detailaussagen iiber Museen wurden innerhalb der neun So-

zialmilieus sowohl Einzelheiten zu Schausammlung, Vermittlung, Zusatzangeboten,

Cafeteria als aber auch zu Offentlichkeitsarbeit, Eintrittsgeld, Offnungszeiten, Gebiude,

Verkehrsanbindung und zum museumsnahen Umfeld abgefragt.

Die folgende stichwortartige Kurzfassung gibt einen Einblick in die aufschlussreiche

Materialsammlung, die sich aus der Zuordnung zu Sozialmilieus und aus der Abfrage

von Interessen und Verhaltensmustern ergeben:
Milieu 1: Aufstiegsorientierte jiingere Menschen
Fiir die Menschen des Milieus 1 sind auflergew6hnliche Erlebnisinhalte, Einmalig-
keitsgefiihle, ein Spafifaktor bei Vermittlung und Zugang gefragt; sie erwarten die
Standards der gehobenen Konsumwelt; sie sind offen fiir technische Informations-
Hilfen; Unterhaltung ist ihnen ebenso wichtig wie Bildung; fiir das »Sehen- und Ge-
sehenwerden« und das Konsumbediirfnis ist die Cafeteria von grofler Bedeutung;
Menschen, die diesem Milieu angehdren, nehmen Werbung bewusst wahr, allerdings
wegen ihres »bescheidenen Aufwands« weniger die Kulturwerbung; sie sind leichter
tiber Presse, Lokalredaktion und Feuilleton von spektakuldren Ereignissen ansprech-
bar; sie zeigen Interesse an modernen Bauten mit »schickem« Ambiente und an
Museumsneubauten; die Menschen des Milieus 1 sind mobil, schitzen aber die An-
bindung des Museums an Einkaufsmoglichkeiten, Kinos und Restaurants.
Milieu 2: Postmateriell-linksalternativ eingestellte jiingere Menschen
Hohes Bildungsniveau charakterisiert die Menschen des Milieus 2, sie sind deshalb
fiir einen Museumsbesuch interessierbar oder bereits interessiert; die gesellschaftli-
che Relevanz der Sammlung ist ihnen wichtig; sie sind an Kunst der Avantgarde in-
teressiert; sie fordern Vermittlungsangebote und lassen sich fordern; Angebote fiir
Kinder sind fiir diese Menschen von groflem Interesse; bei der Cafeteria bevorzugen
sie die stilisierte Einfachheit und suchen die Gelegenheit zum Gesprich; sie nehmen
eine kritische Haltung gegentiber kommerzieller Werbung ein; sie lehnen Reprisen-
tationsbauten und »Kulturrummelplitze« ab; Empfehlungen von Freunden sind
wichtig; sie informieren sich iiber Szeneblitter, Feuilleton, weniger aus dem Fernse-
hen; Menschen des Milieu 2 haben einen ausgedehnten Aktionsradius, wenn das In-
teresse an einem Thema grof3 ist.
Milieu 3: Linksliberal integrierte Postmaterialisten
Auch diese Menschen zeichnen sich durch ein hohes Bildungsniveau aus, weshalb sie
fiir einen Museumsbesuch interessierbar sind; sie decken ein breites Spektrum an
Interessen ab; bei der Vermittlung sind sie offen fiir aktive Beteiligung und an neuen
sinnlichen Erfahrungen interessiert; Bildung und Unterhaltung sind wichtig; fur die
Menschen des Milieus 3 ist das Gebaude fiir die Besuchsentscheidung nicht von
grofler Bedeutung; auch an die Cafeteria wird nicht zwangsldufig ein hoher An-
spruch gestellt, dort steht vielmehr die Gesprichsmoglichkeit im Vordergrund; sie

lehnen »Kulturrummelplitze« ab; kennzeichnend ist die hohe Aufnahmebereitschaft

¥ Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.O.
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fiir Kulturwerbung und die grofle Informationsbereitschaft aus allen Medien; die
Menschen, die diesem Milieu angehdren, sind zu Fordermitgliedschaften zu bewe-
gen; sie charakterisiert zudem eine hohe Mobilitit.

Milieu 4: Unauffillige, eher passive Arbeitnehmer

Wegen des Bildungsgrades und des Freizeitverhaltens (Fernsehen) werden Museen
von den Menschen des Milieus 4 kaum wahrgenommen, wenn tiberhaupt dann
Heimat- und Automobilmuseen; sie haben kein Verhiltnis zu Originalen; bei der
Vermittlung ist das Bedienen von Geriten wichtiger als der Dialog; sie sind gegebe-
nenfalls durch Volksfeste zum Museumsbesuch zu animieren; die Cafeteria kann als
Kneipe ausgestattet sein und ist nicht besuchsentscheidend; die Offentlichkeitsarbeit
des Museums wird kaum wahrgenommen; Museumsgebiude, die als solche stark ins
Auge fallen, erzeugen bei diesen Menschen Besuchsschwellen; sie sind stark fernse-
horientiert (Lokal- und Unterhaltungsprogramme); die Eintrittspreise miissen nied-
rig sein; geringe Mobilitdt; Museen in Naherholungs- und Kurorten haben groflere
Chancen, Menschen des Milieus 4 anzusprechen.

Milieu 5: Pflichtorientierte, konventionsbestimmte Arbeitnehmer

Die Menschen des Milieus 5 ziehen Sammlungen vor, die an ihre Seh- und Lernge-
wohnheiten ankniipfen, z.B. mit Themen aus Heimat, Technik, Natur und Arbeits-
welt; das Interesse an Kunst/Kultur ldsst bei ihnen im Alter nach; die Vermittlung
gelingt durch unterhaltsame und bildende Prisentation, dabei werden technische
Medien und das Bedienen von Geriten bevorzugt; ein Einstieg erfolgt tiber Kinder
und Enkel, aber auch iiber Volksfeste und Brauchtum; diese Menschen zeigen wenig
Interesse an modernen Reprisentationsbauten; fiir sie gilt: Gediegenheit statt Extra-
vaganz; sie stellen nur bescheidene Anspriiche an die Ausstattung der Cafeteria;
Menschen, die diesem Milieu angehdren, nehmen Werbung fiir Kultur kaum wahr;
stattdessen sind sie offen fir die Empfehlung von Multiplikatoren (Geschifte, Verei-
ne, Gewerkschaften); sie informieren sich aus der ortlicher Zeitung, Programmzeit-
schriften, Funk und Fernsehen, dabei bevorzugen Frauen Hausfrauenblitter; sie in-
teressieren sich fiir Unterhaltung und Reise; die Hohe der Eintrittspreise konnen
besuchsentscheidend sein; diese Menschen sind mobil und fiir Busreisen ansprech-
bar; Museen in Kur- und Urlaubsorten werden den Museen in der Stadt vorgezogen.
Milieu 6: Aufgeschlossene und anpassungsfihige Normalbiirger

Bei den Menschen des Milieus 6 ist das Interesse an Schonheit und Harmonie, Natur
und Technik charakterisierend; sie verfiigen nur tiber geringe Vorerfahrungen mit
Kunstmuseen und zeigen kaum Interesse an Gesellschaftskritik oder Avantgarde; der
Rang oder die Vollstindigkeit der Schausammlung ist ihnen nicht sehr wichtig; fiir
sie gilt ein hoher Bedarf an Vermittlungsarbeit, die idealerweise mit Unterhaltung
und Spaf kombiniert, aber weniger dialogorientiert ist; Technikunterstiitzung ist fiir
die Ménner interessant; Zusatzangebote konnen wichtiger als die eigentliche Muse-
umsarbeit sein (z.B. Heimat, Brauchtum, Handwerk, Volksmusik); diese Menschen
sind nicht an aufwendigen Reprisentationsbauten interessiert, sie werden davon al-
lerdings auch nicht abgestof3en; eine Cafeteria ist als Ablenkung willkommen; Wer-
bung fiir Kultur wird kaum wahrgenommen; die Werbung erfolgt eher iiber Multi-

plikatoren (Geschifte, Vereine, Gewerkschaften); diese Menschen informieren sich
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aus ortlicher Zeitung, Programmzeitschriften, Funk und Fernsehen; die Frauen be-
vorzugen Hausfrauenblitter; bei tiberdurchschnittlichem Einkommen sind die
Menschen des Milieus 6 sparsam und daher kritisch gegeniiber der Hohe des Ein-
trittsgeldes; sie sind mobil und speziell die Madnner stolze Autobesitzer; die Bereit-
schaft zu Busreisen ist vorhanden; eine Verbindung mit Natur und Wandern be-
glinstigt einen Museumsbesuch.

Milieu 7: Gehobene Konservative

Museumsbesuche sind fiir die Menschen des Milieus 7 selbstverstiandlich; viele ken-
nen auswirtige Schausammlungen und vergleichen diese gerne miteinander; in die-
ser Gruppe finden sich die Sammler und Mézene wieder; mit zunehmenden Alter
konzentriert sich das Interesse der Menschen aus Milieu 7 auf Kunst und alte Kultu-
ren; Fithrungen sind erwiinscht; Frauen lassen sich fiir ehrenamtliche Mitarbeit an-
sprechen; allerdings beklagen die Menschen dieses Milieus oft ihren Zeitmangel; sie
bleiben gerne »unter sich«; sie wiinschen sich in der Cafeteria Komfort, sind aller-
dings anpassungsfihig; Werbung und Offentlichkeitsarbeit (insbesondere Kultur)
werden von ihnen tiber nahezu alle Medien und Redaktionen wahrgenommen; sie
ziehen andere Museumsbesucher nach; Menschen, die diesem Milieu angehoren,
haben keine Probleme mit Reprasentationsbauten, allerdings sind »Rummelplatz«
unerwiinscht; bei ihnen liegt eine ausgeprigte Bereitschalft, sich fiir Verbesserungen
des Hauses zu engagieren; sie charakterisiert eine gro3e Mobilitit und ein weiter Ak-
tionsradius; Bildungstourismus ist in dieser Gruppe weit verbreitet.

Milieu 8: Integrierte dltere Menschen

Die Menschen des Milieus 8 besitzen nur wenig Vorerfahrungen mit Museen; sie
zeigen eine Priferenz fiir das Schone und Harmonische, Heimat, Vergangenheit und
Religion; es ist ein hoher Vermittlungsaufwand notwendig, dabei sind Videoschauen
hilfreich; Ruhemdoglichkeiten gehéren zu den Grundanforderungen; Stérungen (z.B.
durch Jugendliche) und »Rummel« sind von diesen Menschen unerwiinscht; sie zei-
gen Interesse an unterhaltsamen Veranstaltungen; eine Cafeteria ist ihnen von zen-
traler Bedeutung (Gemiitlichkeit, Gesprich, Verzehr); dagegen ist das Gebdude nur
nachrangig bedeutsam; sie fordern Ordnung und Aufsicht gefragt; die Menschen des
Milieus 8 sind aktive Zeitungsleser und Fernsehzuschauer, aber ohne spezifisches
Interesse fiir Kultur und Museen; sie lassen sich iiber Vereine, Kirchen, Altenarbeit
oder Multiplikatoren (Arzte, Sparkassen) ansprechen; ein Rentnerrabatt bei den
Eintrittspreisen wird von ihnen vorausgesetzt; diese Menschen sind abhingig vom
offentlichen Nahverkehr; Ausflugslokale konnen die Attraktivitit des Museums fiir
die Menschen des Milieus 8 steigern.

Milieu 9: Isolierte alte Menschen

Auch diese Menschen weisen nur wenig Erfahrung mit Museen auf; die Bedeutung
der Schausammlung ist fiir sie nicht wichtig; sie sind vorrangig an der Ortsgeschichte
interessiert; Gespriche mit dem Aufsichtspersonal sind fiir sie moglicherweise wich-
tiger als die mit Experten; Zusatzangebote stofSen kaum auf Interesse; eine Cafeteria
ist wegen des Ruhebediirfnisses dieser Menschen von grofer Bedeutung; Reprisen-
tationsbauten sind fiir Menschen des Milieus 9 uninteressant, Stufen hinderlich,

Sitzgelegenheiten unentbehrlich; sie sind, wenn tiberhaupt, iiber Kirche oder per-
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sonliche Ansprache zu einem Museumsbesuch zu bewegen; sie informieren sich tiber
Fernsehen und Zeitung; die Hohe des Eintrittsgeldes kann besuchsentscheidend sein;
diese Menschen sind abhingig vom 6ffentlichen Nahverkehr oder Busreisen, aller-
dings brauchen sie fiir eine auerhiusliche Betitigung eine zusitzliche Motivation;
Ausflugslokale mit giinstigen Angeboten konnen in ihren Augen die Attraktivitit des
Museums steigern.*

Aus den Zuschreibungen der Milieus kann jede Einrichtung ablesen, ob sie mit ihrem

Angebot bestimmte Gesellschaftsgruppen ansprechen kann bzw. auf welche Dispositio-

nen und Interessen ihr Angebot zutreffend erscheint:

— Milieus, deren Interesse das Museum bereits (relativ) gut trifft;

— Milieus, deren Interessen das Museum trifft oder treffen (erreichbare Milieus);

— Milieus, deren Interesse das Museum bisher kaum ansprechen konnte (schwer er-
reichbare Milieus).

Hieraus lassen sich die Erfolgsaussichten, wie der Aufwand bei der Gewinnung von neu-

en Zielgruppen ablesen und Handlungsoptionen abwiégen, wie beispielsweise:

—  ,0b Stirken noch besser hervorgehoben werden, um die Potentiale in den »erreich-
ten« Milieus besser auszuschopfen oder

— ob mit geringem Aufwand Mitnahmeeffekte genutzt werden konnen oder

—  ob hoherer Aufwand fiir bisher vernachlissigte, aber »erreichbare« Milieus betrieben
werden soll;

—  ob und was getan werden miifite, um schwer erreichbare Milieus zu mobilisieren.“*’

Die Auswertungen der KGSt zeigen »Attraktivititsprofile«*, die Kulturinstitutionen mit

ihrem spezifischen Angebot fiir die Sozialmilieus haben. Fiir die Institutionen selbst

bietet sich damit die unabdingbare Voraussetzung fiir eine gezielte Offentlichkeitsarbeit,

Werbung und Marketing, denn die Ansprache einer Zielgruppe des Milieus 7 miisste

andere Attraktoren vorweisen als die des Milieus 2 oder 5. Die Typisierung macht zudem

das Interesse der Sozialmilieus fiir die unterschiedlichen Museumsgattungen transpa-

rent: Wihrend beispielsweise die Milieus 2 und 7 fiir Kunstmuseen und Ausstellungs-

hiuser pradestiniert erscheinen, werden die Milieus 4, 6 und 9 in deren Besucherstruktur

fast ginzlich fehlen. Natur- und technikhistorische Museumsangebote adressieren sich

dagegen vorzugsweise an die Milieus 5 bzw. 6 und Heimatmuseen an die Milieus 4, 5, 6

bzw. 8.

Museumsgattungen und ihre verschiedenen Besucherprofile
Gleichzeitig mit den Wissenschaftsdisziplinen haben sich vor iiber zwei Jahrhunderten
die verschiedenen Museumsgattungen entwickelt. Aus einer sehr kleinteiligen Diversifi-

kation® werden heute vorzugsweise folgende Museumsgattungen unterschieden:

% Vgl.: Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.0., S.40-46.
¥ Ebenda, S.13.

* Heinrichs 1993, a.a.0., 5.182.

% Das International Directory of Arts, das seit Anfang der 50er Jahre des 20. Jahrhunderts weltweit

alle Museen, Ausstellungshiuser und Galerien erfasst, schliisselt die Museumslandschaft in fol-

gende Gattungen auf: Agriculture Museum, Open Air Museum, Archaeological Museum, Art
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— Kunstgewerbe-, volkskundliche- und kulturgeschichtliche Museen

— Kunstmuseen

— historische Gebaude/Gedenkstitten

— Freilichtmuseen

— Spezialmuseen (z.B. Vogelbauer-, Tabakmuseum o.4.)

— Technikmuseen

— Heimat- und Stadtmuseen

— Naturkundemuseen

—volkerkundliche, archidologische und Antiken-Museen

— Misch- und Sonstige Museen

— Personalmuseen.

Die Museumsgattungen werden wiederum in Sparten gebtindelt, was fiir die Zuordnung
von Entscheidungsdispositionen der Milieus hilfreich ist. Der deutsche Museumsbund
subsumiert die Gattungen unter die vier ibergeordneten Fachgruppen: Stadt- und hei-
matkundliche Museen, kulturhistorische sowie Kunstmuseen, Naturhistorische Museen
und Technikhistorische Museen.*

Zunichst ldsst sich feststellen, dass die verschiedenen Gattungen bzw. Sparten an einen
unterschiedlichen Zugang appellieren. Wihrend sich Kunst- und Kulturgeschichtliche
Museen, aber auch Volkskundliche Museen vorrangig an ein dsthetisches, subjektives
Geschmacksempfinden richten, verweisen naturwissenschaftliche und technikhistorische
Museen auf ein rationales objektivierbares Verstindnis.”” Hier scheinen sich vorder-
griindig der individuelle Blick, das Geschmacksurteil von einer analytischen Niichtern-
heit zu trennen. Bei der Art der Aufbereitung und Zielgruppenansprache ist aber emp-
fehlenswert, sowohl die typische Rezeptionshaltung zu bedienen als auch, diese durch
eine entgegengesetzte Intervention zu kontrapunktieren bzw. zu komplettieren.
Genuine Dispositionen und Vorlieben lassen sich allerdings nicht wesentlich veridndern.
So korrespondiert die Wahl der Museumsgattung beispielsweise mit Arbeits- und Frei-
zeitinteressen der Besucher.*

Unabhingig von der Milieuzugehorigkeit sind geschlechter- und altersspezifische Vor-
lieben fiir Museumssparten signifikant wahrnehmbar: Frauen sind in kulturhistorischen
Museen deutlich iiberreprisentiert, Manner dagegen in Technikmuseen. Naturkundliche
und technische Museen werden signifikant hdufig von Kindern und Jugendlichen
(Schulklassen) besucht, Kunstmuseen von »Twens« und Regional- bzw. Spezialmuseen

von einem élteren Publikum. Generell sind Kunstmuseen (in Grofistidten) die ,,Hoch-

Museum, Museum of Classical Antiquities, Church Museum, Museum of Crafts and Decorative
Arts, Ethnological Museum, Folklore Museum, Public Gallery, History Museum, Library with
Exhibition, Local or Historical Museum, Military Museum, Natural History Museum, Music
Museum, Performing Arts Museum, Historic Site, Special Museum, Technical Museum, Univer-
sity Museum; vgl.: International Directory of Arts 2000, a.a.O., Band 1, S.XII.

% Vgl.: http://www.museumsbund.de/dmbfachgruppen.

¥ Vgl.: Winter, Ursula: Industriekultur: Fragen der Asthetik im Technik- und Industriemuseum, in:
Zacharias (Hrsg.) 1990, a.a.0., S.246-260, hier S.249.
% Vgl.: Klein 1990, a.a.0., S.188.
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burgen eines akademischen Publikums*“¥”, wihrend die kleineren Museen im lindlichen
Bereich, die Heimatmuseen und Freilichtmuseen ein weniger intellektuelles Publikum
ansprechen.

Museumsbesuche dienen oftmals als Ziel fiir Familienausfliige oder der Pflege zwi-
schenmenschlicher Kontakte. Bevorzugte Kulisse bieten dafiir vornehmlich historische
Gebiude sowie pittoreske, stimmungsvolle Sammlungen; als typische Familienmuseen
gelten vor allem Freilichtmuseen und Heimatmuseen.” Im Gegensatz dazu sind in
Kunst- und kulturhistorischen Museen vorzugsweise Einzelbesucher anzutreffen, da dort
eine besinnliche Kontemplation bzw. ein ésthetisches Erkenntnisinteresse die Besuchs-
form bestimmt.

Bei Technikmuseen sind die Hilfte der Einzelbesucher in einem industriellen Zusam-
menhang titig, wihrend nur 10% einem kulturellen Berufsumfeld angehéren. Bemer-
kenswert ist, dass ein Drittel der Finzelbesucher von Kunstmuseen einem kulturschaf-
fenden Berufsumfeld entstammen aber nur ein Fiinftel einem industriellen
Arbeitsumfeld. Das Phanomen der beruflichen Disposition fiir Kunstmuseen bei Einzel-
besuchern wiederholt sich iibrigens nicht bei Gruppenbesuchern: Offensichtlich lassen
sich tiber Gruppenbesuche die Zugangsbarrieren spezifischer Sozialgruppen tiberwin-
den.

Obwohl diese aufschlussreichen Besucheranalysen bereits seit vielen Jahren vorliegen
bzw. aktualisiert werden, ldsst sich anhand des Materials, das der vorliegenden Untersu-
chung zugrunde liegt, feststellen, dass insgesamt wenig Gebrauch von Besucheranalysen
gemacht zu werden scheint und mithin hilfreiche Erkenntnisse fir Identititsfindung,
Gestaltung und Marketing unberiicksichtigt bleiben. Naturhistorische Museen, archio-
logische Museen, Heimatmuseen sowie die meisten Stadtmuseen enthalten sich voll-
stindig einer konstruktiven Auseinandersetzung mit besucherorientierten Design- und
Marketingmafinahmen, wihrend sich Kunstmuseen und Ausstellungshiuser, Technik-
museen und Kunstgewerbemuseen einer zielgruppenadidquaten Kommunikation stirker

offnen.

Museumsmarketing und der Marketing-Mix

Marketing kann sowohl als Maxime, Mittel als auch als Methode angesehen werden.”
Marketing verstanden als Maxime stellt die Grundhaltung eines Unternehmens dar, sich
konsequent an der Marktsituation, den Marktbediirfnissen und -méglichkeiten zu ori-
entieren, wihrend Marketing als Mittel mehr auf die Schaffung von Priferenzen fiir ein
Angebot ausgerichtet ist. Marketing als Methode beschreibt letztlich den Einsatz syste-
matischer Analysetechniken und Modelle, die die Entscheidungsfindung und Absatzstei-
gerung bewirken sollen. Heribert Meffert, der im deutschsprachigen Raum seit den
1970er Jahren maf3geblich die Marketinglehre bestimmt, legt seinen Theorien folgende
Definition zugrunde: Marketing ist die ,,Planung, Koordination und Kontrolle aller auf

die aktuellen und potentiellen Mirkte ausgerichteten Unternehmungsaktivititen mit

% Ebenda, S.25.
*Vgl.: ebenda, S.24ff.
*!' Vgl.: Riirup 2002, a.a.0.
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dem Zweck einer dauerhaften Befriedigung der Kundenbediirfnisse einerseits und der
Erfiillung der Unternehmensziele andererseits“”. Philip Kotler hingegen stellt das Prin-
zip des Marktes als Austausch von Leistungen in den Mittelpunkt seiner Marketingdefi-
nitionen. Nach ihm verkorpert Marketing die Summe der Tatigkeiten, die darauf abzie-
len, Austauschprozesse zu erleichtern und zu fordern, wodurch wiederum Bediirfnisse
befriedigt und Wiinsche erfiillt werden.”

Marketing impliziert also, marktorientiert im Sinne der Kategorien Angebot und Nach-
frage zu denken und zu handeln — unabhingig von einer kommerziellen Unternehmens-
ausrichtung. Demnach heif$t Marketing auch, den Blick nach auflen auf die Zielgruppe
zu richten, auf deren Bediirfnisse, Wiinsche und Erwartungen einzugehen. Der Ge-
brauch von Besucheranalysen oder den Erkenntnissen aus den Milieustudien bilden fiir
Museen und Ausstellungshiduser eine notwendige Voraussetzung fiir ein substanzielles
und effektives Marketing.

Analog zum CI-Prozess hat sich ein systematisiertes Vorgehen im Marketing-Bereich
durchgesetzt. Der sogenannte Marketing-Mix subsumiert die Instrumentenauswahl bzw.
strukturiert die vier grundlegenden Komponenten. Die Marketing-Instrumente werden
auch »Marktbearbeitungsinstrumente«* genannt. Das Marketing-Mix-Modell von He-
ribert Meffert™, das sich als Grundlage fiir weitere Marketing-Theorien eingeschrieben
hat, favorisiert die Einteilung in 4 Segmente: Produkt-Mix (Produktqualitit, Sortiment,
Marke, Kundendienst), Kommunikations-Mix (Public Relations, personlicher Verkauf,
Verkaufsférderung, Werbung), Kontrahierungs-Mix (Preis, Kredite, Rabatt, Skonto),
Distributions-Mix (Absatzkanile, Logistik).

Im modernen Marketing werden die vier Segmente die »4-Ps« genannt: Product (Pro-
duktpolitik), Price (Preispolitik), Place (Distributionspolitik) und Promotion (Kommu-
nikationspolitik).
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* Loock, Friedrich: Der Weg der Kultur zum Marketing, in: Loock (Hrsg.) 1991, a.a.0., $.357-365,
hier S.357.

”Vgl.: Kotler, Philip: Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, Stuttgart 1978; vgl.: Loock 1991,
a.a.0., S.357f.

* Heinrichs 1993, a.2.0., 5.182.

% Vgl.: Meffert, Heribert: Marketing, 3. Aufl., Wiesbaden 1978.



Grafik 6: Das »4-P-Modell« des Marketing-Mix"
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Das Marketing-Mix-Modell, dessen Schwerpunkt beim Produkt und dessen bester Ver-
marktung liegen, wurde urspriinglich an den Funktionsmechanismen des Massenmark-
tes und dessen standardisierter Produkte ausgerichtet. Der Weg zu einer stirkeren Kun-
denorientierung bei Wirtschaftsunternehmen sowie die Ausweitung von service-
betonten Dienstleistungsunternehmen fiithrte dazu, mit Produkt, Angebot und Kommu-
nikation stirker den Auflenanforderungen gerecht zu werden. In den Fokus der Unter-
nehmen trat der Leistungsabnehmer mit seinen Bediirfnissen und seinen Zugriffsweisen
auf das Produkt/Leistung. Aus den »4-Ps« des Massenmarktmarketings wurden die so
genannten »4-Cs« fiir eine individualisierte Marktbearbeitung entwickelt: Customer
needs and wants (Kundenbediirfnisse und Wiinsche), Cost to the customer (Kosten fiir
den Kunden), Convenience (Mithelosigkeit des Zugriffs), Communications (Kommuni-
kation, Informationsverfiigbarkeit).”

% Vgl.: Meffert, Heribert: Marketing, Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung. Kon-
zepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 9. tiberarb. und erw. Aufl., Wiesbaden 2000, S.955; vgl.:
Weis, Christian (hrsg. von Klaus Olfert): Marketing, 12. tiberarb. und akt. Aufl., Ludwigshafen
2001, S.99.

% Zitiert aus einer Arbeitsmappe, zusammengestellt von Gabriele Reineke, im Rahmen des Marke-

tingseminars »Startart«, Gesellschaft fiir Innovative Beschiftigungsférderung, Bottrop 2000, o. S.
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Grafik 7: Das »4-C-Modell« eines kundenorientierten Marketing
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Quelle: Arbeitsmappe, zusammengestellt von Gabriele Reineke, im Rahmen eines Marke-
tingseminars der Gesellschaft fiir Innovative Beschiiftigungsforderung, das 2002 in Bottrop
stattfand, o. S.

Das »4-C-Modell« ist fiir die Anwendung eines dienstleistungsbereiten Unternehmens
genauso hilfreich wie fiir eine Kulturinstitution, die der Besucherorientierung und damit
einem zielgruppengerechten Marketing eine wichtige Rolle zuerkennt.
Obwohl aus der klassischen Betriebswirtschaftslehre kommend, tibertrug der Markt-
wirtschaftler Philip Kotler das System einer marktorientierten Handlungsweise (»4-P«)
direkt auf kulturelle Einrichtungen: Er leitet ein spezielles »Museumsmarketing« ab, das
durch alle Aktivititen gekennzeichnet ist, die auf die Befriedigung der Bedtirfnisse der
Offentlichkeit und das Entfachen von Neugier abzielen.” Damit wurden maf3gebliche
Uberlegungen im Kulturmanagement fundiert. Die Kombination dieses Museumsmar-
ketings mit dem »4-C-Modell« enthilt diverse Definitionen und Handlungsempfehlun-
gen, die fiir die konkrete Marketingarbeit von Museen und Ausstellungshiusern hilfreich
sind:

Customer needs and wants/Produktpolitik

Von wesentlicher Bedeutung fiir ein erfolgreiches kulturelles Handeln ist zweifellos

die Auswahl des Produktes (Sammlung, Wechselausstellungen, Veranstaltungen,

Zusatzangebote), das man anbietet, wie auch die Suche, Auswahl und Entwicklung

neuer Produkte; die Weiterentwicklung bestehender Produkte; die Zusammenset-

zung sinnvoller Sortimente (von Sammlungsbestand, tiber Ausstellungen, Zusatzan-

% Vgl.: Loock 1991, a.a.0., $.358; Loock bezieht sich hier auf Philip Kotlers Uberlegungen; vgl.:
Kotler 1978, a.a.O.
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gebote bis zum Museumscafé und Museumsshop) und die Forderung des Marken-
bewusstseins, im Sinne einer Qualititsbotschaft;

Convenience/Distributionspolitik

In Museen und Ausstellungshdusern ist die Distribution der Leistung nur von unter-
geordneter Bedeutung, denn in aller Regel holt sich der Besucher das Produkt/die
Dienstleistung in der Institution selber ab; zur Distribution gehort im weiteren Sinne
aber auch der Service, die Eintrittskarten und zur Convenience die Offnungszeiten,
ein Orientierungssystem, Wegweiser, Besuchshilfen (spezielle Kinder-/Familien-
angebote, behindertengerechte Zuginge), Einstiegshilfen (einladende Architekturen,
Farb- und Formgestaltung) und Vermittlungshilfen (audio-visuelle Ausstellungsbe-
gleiter);

Communications/Kommunikationspolitik

Zur Kommunikation gehéren drei Gruppen von Mafinahmen:

klassische WerbemafSnahmen (Auflenwerbung/Plakatwerbung/Transparente, Anzei-
gen in Zeitungen, Zeitschriften, Werbespots im Rundfunk, Fernsehen und Kino
usw.), verkaufsfordernde Mafinahmen (Aufkleber, Merchandising-Produkte, Gut-
scheine, Sonderaktionen” oder Aktionswochen usw.) und Offentlichkeitsarbeit
(Pressearbeit, Broschiiren, Kataloge, Handzettel, Newsletter, E-mail-Verteiler'”
usw.); Marketingexperten verwenden zur Kennzeichnung der idealen Ablaufphasen
der Kommunikation die Abkiirzung AIDA: Attention, Interest, Desire, Action; also
zunichst Aufmerksamkeit erregen, darauthin Interesse, dann Wiinsche/Begehrlich-
keiten wecken und schliefSlich Handlung auslosen.

Cost to the customer/Preispolitik

Der Preis als Marketing-Instrument funktioniert im 6ffentlichen Kulturbetrieb nur
dann, wenn er als differenzierter Preis einsetzt wird; denkbar sind Jahreskarten mit
ausgewihlten Zusatzangeboten oder Jahreskarten als Kundenkarten in Kooperation
mit Wirtschaftsunternehmen'”’; es konnte beispielsweise eine Differenzierung des
Eintrittspreises nach Wochentagen und Jahreszeiten erfolgen oder durch niedrige
Eintrittspreise ein Anreiz geschaffen werden, verstirkt bestimmte Wochentage, in
der Regel die weniger besuchten, zu nutzen; durch spezielle Preisnachlisse, Mehrta-

geskarten, Mehrpersonenkarten in »ungiinstigen« Jahreszeiten (z.B. an sogenannten

* Beispielsweise bietet die Kunsthalle St.Gallen seit 2003 »Kunst iiber Mittag« an: nach einer halb-
stiindigen Fithrung z.B. mit der Leiterin gibt es eine von ihr zubereitete Mittagsmahlzeit; oder die
Kunsthalle Wien offeriert seit 2003 einmal im Monat eine Fiihrung durch den Direktor, Gerald
Matt.

'% Das Museumsquartier in Wien versendet per E-mail mehrmals wochentlich Kurzmitteilungen
und alle 2 Wochen einen Newsletter via E-mail.

%11 den Niederlanden z.B. hat man 1991 eine Jahreskarte eingefiihrt, ,,die vierhundert Gulden

kostet und fiir alle vierhundert Museen gilt: 150.000 Menschen kauften das Ticket im ersten Jahr,

heute (1992, Anm. d. Verf.) sind es zwei Millionen, eine Bank »belohnte« 650.000 neue Kunden

damit, eine andere spendet ... 500.000 im Jahr, eine dritte macht alle ihre Kreditkarten-Inhabern

zu Paflbesitzern®; FAZ vom 20.10.1992; zit. in: Heinrichs 1993, a.a.O., S.188.
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verldngerten Wochenenden, Ferienzeiten etc.) wird einerseits Nachfrage geschaffen
und andererseits eine gezielte Auslastung angesteuert.'”

Wie Petra Schuck-Wersig und Gernot Wersig zu bedenken geben, kann Marketingarbeit
nur dann erfolgreich sein, wenn das Produkt Museum funktionstiichtig ist und den Er-
wartungen und Anforderungen entspricht.'” Kein noch so ausgefeiltes Marketingkon-
zept kann ein wenig tragfihiges Produkt Museum dem breiten Publikum oder einer spe-
zifischen Zielgruppe auf Dauer glaubhaft vermitteln. Demnach sollten Museen den
Marketingplidnen Uberlegungen iiber ihr Angebot voranstellen: Was kennzeichnet gera-
de ihr Produkt/ihre Marke Museum, was ist das Besondere des Museumskonzepts, gibt
es einzigartige Hohepunkte in der Museumsarbeit, worin sind sich die Offerten mit de-
nen anderer Museen dhnlich, worin liegt ihr besonderer Unterschied bzw. soll er kiinftig
liegen? Die Marketinglehre spricht von der Entwicklung eines USP, Unique-Selling-
Proposition, der das Alleinstellungsmerkmal, das einmalige Nutzenversprechen eines
Produkts oder einen Zusatznutzen, der (meist) auf die Gefiihlsebene des Leistungsab-

nehmers zielt'™

, benennt. Formuliert ein Museum oder Ausstellungshaus so einen USP,
wird ein intensiver Prozess der Selbstreflexion initiiert, der durchaus eine ganzheitliche
Identitatsfindung auszuldsen kann. Insofern wire es fiir Museen und Ausstellungshduser
wenig Zukunft sichernd, wenn sie mit Marketingstrategien »marktgerechte« Kultur pro-

duzierten, wie Werner Heinrichs befiirchtet'®

, vielmehr sollte Marketing fiir das Ziel ei-
ner verbesserten Wahrnehmbarkeit in der Offentlichkeit und bei den spezifischen Ziel-
gruppen instrumentalisiert werden. Eine Forderung von Hilmar Hoffmann, die
Werbung der Kultur genauso professionell zu betreiben wie die der Wirtschaftsunter-
nehmen, verdeutlicht er in folgender Zustandsbeschreibung: ,,Der Jugendliche in einer
lindlichen Region z.B. wird tausendfach von finanziell aufwendigen Kaufimpulsen fiir
eine mobile (automobile) Kultur erreicht; aber um ihm ein anregungsreiches komplexe-
res kulturelles Milieu zu bieten, ist kaum eine miide Mark vorhanden. Was Wunder,
wenn er dann auch seine kulturellen Ausdruckschancen am ehesten in dem zu erkennen
glaubt, was mit einschldgigen Offerten iiber seine Sinne seine Anspriiche konditioniert.
Im Umkehrschluf3 heif$t das: Was er nicht kennt, kann ihm auch nicht als wichtig er-

scheinen“'®

. Museen und Ausstellungsinstitutionen, Kulturinstitutionen insgesamt,
miissen sich mehr Aufmerksamkeit und Gehor verschaffen, um ihre gesellschaftliche
Relevanz und ihr Alternativangebot zu konsumistischen Lebensentwiirfen darzustellen.
Nach Petra Schuck-Wersig und Gernot Wersig ist es bereits Museumskultur, wenn Mu-
seen beginnen wiirden, ,sich als eigene kulturelle Einheiten zu begreifen, die auch nach

auflen als interessante und wichtige Kulturen begriffen werden und ihre eigene Kultur
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1% Vgl.: Heinrichs 1993, a.a.0., S.183-188.

1% vgl.: Schuck Wersig, Wersig 1996, a.a.0., S158f.
"% Vgl.: Wippermann, Peter, Trendbiiro (Hrsg.): Worterbuch der New Economy, Mannheim 2001,
S.188 und 191.

'% Vgl.: Heinrichs 1993, a.a.0., S.189.

1% Hoffmann 1990, a.a.0., S.109f.



gewissermaflen vorleben“'”. Fiir die beiden Informationswissenschaftler zihlt die Ein-
sicht und das Vorleben bereits zum Museumsmarketing. Museumskultur ist Marketing.
Die Selbstverpflichtung zu einer Vorbildfunktion bedeutet, dass sich die Wettbewerbs-
situation sowie die Marketingstrategien von Museen und Ausstellungshdusern sehr un-
terschiedlich zu den Vorgaben von Wirtschaftsunternehmen darstellen. Die Leistungsin-
dikatoren miissen den spezifischen Anforderungen einer Kulturinstitution gerecht
werden. Museumsmarketing heif3t, sich auf die Perspektive der Kulturempfinger einzu-
lassen, sich aus der Bedeutungslosigkeit hervorzuheben, Gesprichsstoff zu liefern, Un-

terhaltungen zu initiieren und im Markt der Meinungen wirksam zu werden.

Marketingmafinahmen — gezielte Kommunikation mit den Marktpartnern

Die Marketingmafinahmen der Museen und Ausstellungshiduser werben um die Auf-
merksamkeit der breiten Offentlichkeit und um Besucher — als Hauptzielgruppen ihrer
Vorbildbotschaft und Leistungsabgabe. Sie stehen dabei allerdings im Wettbewerb so-
wohl mit anderen Kulturinstitutionen als auch mit anderen Anbietern von Bildungs-,
Unterhaltungs- und Freizeitofferten. Das Konkurrieren um die Aufmerksamkeit und
Zeit der Menschen fordert von Museen und Ausstellungshiusern, die Wettbewerbsvor-
teile gegeniiber den Mitbewerber herauszustellen oder zumindest keine gravierenden
Wettbewerbsnachteile (wie z.B. unzureichende Wahrnehmbarkeit) aufkommen zu las-
sen. Mit Marketingmafinahmen kann aber auch um die Beachtung durch Meinungsfiih-
rer, Kapitalgeber, Sammler etc. geworben werden. Hier miissen sich Museen und Aus-
stellungshduser ebenso mit Wettbewerbern auseinandersetzen und ihre spezifischen
Vorteile durch tiberzeugende Konzepte darlegen bzw. Wettbewerbsnachteile ausglei-
chen.

Museumsmarketing zielt darauf ab, das Haus in seiner Bedeutung und Attraktivitt
sichtbar und erlebbar zu machen, das Angebot und die Vermittlung ausreichend ver-
stindlich abzusetzen und die Art und Weise der Prasentation dem formulierten Selbst-
verstindnis und den Zielgruppen anzugleichen.

Nur zwei von 100 angebotenen Informationen tiber Unternehmen werden iiberhaupt
wahrgenommen; 98% der Inhalte gehen in der Flut der Informationen unter oder fallen
durch das Raster der selektiven Wahrnehmung.'” Wie Jiirgen Rave feststellt, reagieren
verschiedene Zielgruppen auf dieselbe Ansprache unterschiedlich.'” Erlebt der eine die
Botschaft als animierend und verheifSungsvoll, lehnt der andere sie ab bzw. bleibt von ihr
unberiihrt (vgl. auch Milieustudien). Es kann also fiir die jeweils unterschiedliche Iden-
titatsfindung eines Museums und dessen Marketing kein einheitliches Rezept verordnet
werden. Ubergeordnet gilt aber fiir alle Institutionen, dass die Qualitit des Besuchs und
das Ausmaf} der Zufriedenheit und Erfiillung, die der Besucher erfihrt, allen Mafinah-
men zugrunde gelegt werden sollte, egal ob der Besucher nun sein Kontemplations-, Bil-
dungs- oder Unterhaltungsbediirfnis, seine Neugier oder Sensationslust befriedigen

mochte oder nur zum Zeitvertreib ins Museum geht. Dabei geht es nicht um Gewinn-

"7 Schuck Wersig, Wersig 1996, a.a.0., S152.
"% Vgl.: Korner 1990, a.a.0., S.67.
% Vgl.: Rave 1975, a.a.0., S.107f.
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maximierung oder um ,,Orientierung am (»billigsten«) Publikumsgeschmack. Marketing

ist vielmehr ein Prozef, der alle Aktivitidten unter dem Aspekt der Adressatengerechtig-

keit optimiert.“!

Das Bekenntnis zur Besucherorientierung ist in der Corporate Identity des Hauses ein-

geschrieben — nur von hier gehen die Impulse aus, die in das Kulturmarketing ausstrah-

len. So gesehen 6ffnen die MarketingmafSnahmen die Kanile zu den Zielgruppen. Die

Befriedigung der Besucherbediirfnisse alleine ist allerdings nicht das Kennzeichen eines

fortschrittsfihigen Museumswesens. In dem Bestreben, das Publikum zur kulturellen

und visuellen Miindigkeit zu begleiten, liegt das Ziel der Marketingmafinahmen auch

darin, die Verinderung und Weiterentwicklung von Publikumsbediirfnissen zu fordern.

»Mit steigendem Konsum lernt ... der Benutzer (der Besucher, Anm. d. Verf.) in diesem

Fall den Stoff oder die Kunstform erst kennen, und mit grolerer Kenntnis und Schulung

der Sinne findet er zunehmend Geschmack an der Titigkeit ...“'"" Der quantitative

Aspekt bei Marketing-Uberlegungen, die Besucherzahlen, ist mit der Erfiillung des Kul-

turauftrags und der dsthetischen, kulturellen Weiterbildung der Offentlichkeit durchaus

sinnvoll verkniipfbar.

Grundlage jedes Marketingkonzepts stellt die klare Zielformulierung dar, die in erster

Linie die Wirkung im Auf8enbereich beschreibt. Folgende Beispiele dazu nennt Werner

Heinrichs:

— ,Das Angebot soll eine bestimmte Zielgruppe (etwa Jugendliche zwischen 14 und 18
Jahren) erreichen;

— die Auslastung des Kulturzentrums zu einer bestimmten Zeit (beispielsweise mon-
tags abends) soll verbessert werden;

— essoll eine groflere Akzeptanz fiir eine bestimmte Sparte (...z.B. das Industriemuse-
um) erlangt werden; ...

— mit einem Produkt soll eine bestimmte Marktposition oder ein bestimmtes Image
erreicht werden.“'"

Da sich Marketing nicht nur auf die Zielgruppe Besucher konzentriert, sondern auch auf

Kapitalgeber u.a. bezieht, konnen als Ziele des sogenannten »Beschaffungsmarketings«

auch folgende sein:

—  Fiir die Werbungskosten einer Sonderausstellung sollen private Forderer gefunden
werden oder

—  fir einen Erweiterungsbau sollen innerhalb von beispielsweise 2 Jahren Sponsoren
und Spenden akquiriert werden.

Marketingziele zeichnen sich dadurch aus, dass sie konkret formuliert, messbar, reali-
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stisch und zeitlich tiberschaubar sind."” Nur so kommen die Instrumente des Marke-

ting-Mix, Potenzialanalysen, Nachfrageanalysen (Marktforschung, Besucherbefragung)
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""" Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.O., S.10.
"! Hutter, Michael: Kann der Staat Kunst fordern? In: Andreae, Clemens-August und Christian
Smekal (Hrsg.): Kunstférderung in den Alpenldndern, Innsbruck 1992, S.45-59, S.45-59, hier
S.50.

"' Heinrichs 1993, a.2.0., S.178f.

' Vgl.: Heinrichs 1993, a.a.0., S.179.



und die Umfeldanalysen (soziodemographisch und in Bezug auf die Konkurrenzsituati-

""* gezielt zum Einsatz und kénnen Kontrollmechanismen erfolgreich greifen. Gerade

on)

auf die Kontrolle der Mafinahmen kann nicht verzichtet werden:

— Haben sich die Mittel bewihrt?

— Wourden die Medientriger der Marketingkommunikation effektiv ausgewihlt (Pla-
kate, Einladungen etc.) und die PR an der richtigen Stelle lanciert?

—  Stimmte der Service, die Convenience?

—  Fiihlte sich die fixierte Zielgruppe angesprochen?

—  Uberzeugt die Wichtigkeit des Vorhabens notwendige Sponsoren, treffen die Bot-
schaften den »Nerv«?

Hans-Joachim Klein vergegenwirtigt, dass jene Museen einen Wettbewerbsvorsprung

erzielen, ,die eine intensive Werbung betreiben und ihren Werbeetat mit Hilfe von

Spenden und Beitrigen eines Freundes- oder Fordervereins aufbessern“'>. Nichtsdesto-

trotz ist jede Institution gehalten, gemafd ihren Moglichkeiten den Rahmen der Marke-

tingmafinahmen festzulegen und die Kommunikation mit den diversen Zielgruppen und

Marktpartnern gezielt anzusteuern.

Corporate Branding - eine Positionierungsstrategie im Cl-Prozess

Jedes Corporate Identity-Vorhaben wird sich in der Phase der Identititsfindung mit
Positionierungsfragen auseinandersetzen. Damit werden einerseits Qualitdtsaussagen
getroffen, indem bestimmte Segmente belegt werden (exklusiv oder populér), anderer-
seits die Strategie der Marktpolitik festgelegt, in welcher Form adressiert sich das Unter-
nehmen mit seinen Produkten den Zielgruppen bzw. Leistungsabnehmern. Der CI-
Ansatz bietet die Moglichkeiten, Unternehmen entweder als Marke selbst oder das Un-
ternehmen als Triager von Marke zu positionieren."*

Die klassische, betriebswirtschaftliche Besetzung des Begriffs Marke oder auch »Brand,
wie sie, aus dem anglo-amerikanischen Bereich kommend, auch im deutschsprachigen
Raum genannt wird, bezieht sich auf ein konkretes Produkt, einen Markenartikel. Eine
moderne Besetzung versteht auch das Unternehmen als Marke, der als Solitirmarke eine
eindeutige Absenderfunktion inne wohnt und unter der sich mit einem starken Verweis
auf sie alle Produkte und Leistungen des Unternehmens subsumieren.

Bei einer starken Produktmarke riickt der Anbieter in den Hintergrund, wihrend die
Produktmarke fast ausschliellich auf sich selbst verweist (Beispiel: Nivea von Beiers-
dorf); eine starke Unternehmensmarke hingegen wird das Qualititsversprechen des Un-
ternehmens auf die verschiedenen Produkte transferiert (Beispiel: Mercedes). In der Be-
triebswirtschaftslehre wird weitergehend zwischen Dachmarke, Submarken-Familien
und Produktmarken (Beispiel: VW — Golf — Golf TDI, Golf Variant etc.) unterschieden;
die verschiedenen Ansitze von Dachmarkenstrategien und Submarkenhierarchien zah-

len in ihren vielfiltigen Theorien und Modellen zum Bereich des Markenmanagements.

" vgl.: ebenda, S.178f.

' Klein 1990, a.2.0., 8.77.

"6 vgl.: Stadler, Marinus: Corporate Identity 12/87, Nr. 45, in: Poth, Ludwig G. und Gudrun S.
Poth: Marketing (Sammelband), Miinchen 1986, S.3.
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Fiir die Strategie Unternehmen = Marke hat sich der Terminus Corporate Branding eta-
bliert (Kap. 4.1.2.1).

Die Begriffe »Marke« und »Brand«

In der deutschsprachigen Fachliteratur der Betriebswirtschaftslehre werden die beiden
Begriffe Marke und Brand synonym benutzt. Auch wenn die Termini unterschiedlichen
Urspriingen entstammen, ist ihr Einsatz immer mit der Kennzeichnung von Besitz, Ho-
heitsrechten, Grenze, Abgrenzung oder Zugehorigkeit verkniipft. Die Entstehung des
Begriffs Brand/Branding geht auf den Gebrauch von amerikanischen Ranchern zurtick,
die seit Beginn des 19. Jahrhunderts die Rinder ihrer Herden mit einem unverwechselba-
ren Brandzeichen als ihren Besitz markierten. Im Verlauf des Jahrhunderts gingen die
Menschen in Amerika dazu iiber, ihre offene Ware, sogenannte Schiittware wie Mehl,
Zucker oder Salz abzupacken, die sie ebenfalls mit einem Zeichen/Brand kennzeichne-
ten. Mit der Signierung der Packung war die Konnotation verbunden, diese Ware als
etwas qualitativ Besonderes im Gegensatz zur Massenware darzustellen; mit dem Brand
sollte dem Kiufer ein wertiger Eindruck vermittelt werden."” Aus einem Besitz anzei-
genden Brandzeichen entwickelte sich zunehmend ein Giitesiegel.

Der Terminus Marke besitzt in Europa sogar eine noch lingere Tradition. Marke wurde
hier vom lateinischen »margo«, das Rand oder Grenze bedeutet, abgeleitet. War damit
zunichst nur der Rand eines Territoriums benannt, bezeichnete »Mark« spiter das Land,
das unmittelbar an diese Grenze stief3 (beispielsweise Dianemark, Steiermark, Mark
Brandenburg). Das Oberhaupt dieses Landes wurde gemif dieses Vokabulars Markgraf
und die territorialen Grenzzeichen Marksteine genannt. Marke bedeutet also »etwas
markierenc, wie beispielsweise eine Landeswihrung (Goldmark, Deutsche Mark) oder
einen Brief mit einer Briefmarke, die signalisiert, dass das Transportentgelt beglichen
wurde. Der Begriff »merken« besitzt im iibrigen den gleichen Wortstamm wie Marke
bzw. markieren. Als Territorialzeichen, Besitzerkennung, Wihrung etc. sollen Marken
gemerkt im Sinne von wiedererkannt und erinnert werden. Demnach wird die Marke
wie das Brand durch einem unverwechselbaren, merkfihigen, individuellen Zeichencha-
rakter geprigt, der sich von allen anderen Zeichen deutlich abhebt und eine Wert- oder
Qualititsaussage trifft (s. auch Kap. 4.2.1.1).

4.1.2.1 Definition »Unternehmensmarke«
Die Kennzeichnung von Ware ging mit der Differenzierung von Markenprodukt und
Massenware einher. Markenprodukte wurden von Beginn an mit einem Image aufgela-
den, mit ihnen assoziieren sich Wertigkeit und Seriositit. Ein Symbol oder nur wenige
Buchstaben konnen unzihlige Vorstellungsbilder von Qualitit, Vertrauen, Sympathie
oder Antipathie vermitteln. Diese Zeichen werden zur Kennung der Besonderheit eines
Produkts oder der Eigenart eines Unternehmens; um diese Funktion zu iibernehmen,

miissen die Zeichen unterscheidbar sein und sich gegeniiber anderen Marken abgrenzen.

"7 Vgl.: Soénius, Ruth J.: 1000‘s of products — one brand, in: Internationales Forum fiir Gestaltung
Ulm (Hrsg.): Gestaltung Macht Sinn: Macht Gestaltung Sinn? Frankfurt/Main 2001, S.104-108,
hier 5.107.
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Je uniibersichtlicher die Warenwelt mit einer dichten Produktpalette und sich aneinan-
der angleichenden Produkten innerhalb der letzten Jahrzehnte wurde, desto mehr gin-
gen die Strategien in der Produktkommunikation dazu tiber, emotionale Botschaften
mit dem Produkt zu verkniipfen und einen bestimmten Lebensstil zu animieren. Konse-
quente Produktpositionierung fithrt dazu, dass erfolgreiche Marken ein komplexes
Image bzw. vielfiltige Vorstellungsbilder entwickeln, die fiir die Bewertung des Produkts
und dessen Kauf entscheidend ist. Das einzigartige Symbol oder der Markenname bilden
den Kern einer dariiber hinaus vielschichtigen Kommunikationsstrategie. An den positi-
ven Wirkmechanismen einer so verstandenen »Brand Identity«' versuchen seit gerau-
mer Zeit Unternehmen, eine Positionierungsstrategie fiir ihre Unternehmensidentitit
anzulehnen: das Corporate Branding. Urspriinglich wurde Corporate Branding fiir die
Unternehmen entwickelt, die abstrakte Dienstleistungen (z.B. Versicherungen) anbieten.
Ziel war es, die positionierende Produktmarken-Kommunikation auf Unternehmen zu
iibertragen, deren Produkte/Leistungen wenig anschaulich bzw. schwierig vermittelbar
waren oder mit grofler Konkurrenz zu rechnen hatten. Die schnelle, effektive Art zu
kommunizieren und emotionale Botschaften zu platzieren fliefdt mittlerweile auf breiter
Ebene in die Positionierungsstrategie unterschiedlichster Unternehmensbranchen ein
und bestimmt sowohl die Identititsfindung als auch die Identititsgestaltung und -
vermittlung. Es gilt also heute nicht nur, fiir sich angleichende Produkte oder Dienstlei-
stungen aus dem Wirtschaftsbereich durch einen spirituellen Mehrwert, eine kulturelle,
asthetische, emotionale Aufladung wirksame Vorstellungsbilder in den Kopfen der Ziel-
gruppen bzw. Marktpartner zu verankern, sondern es gilt als erfolgreiche Positionie-
rungsstrategie fiir all jene Unternehmen, die sich mit ihrem Leistungsangebot zugingli-
cher und sympathischer darstellen wollen oder im verschirften Wettbewerb um
Aufmerksamkeit Konkurrenzvorteile aufbauen miissen; zudem wird Produkten der
Markteintritt erleichtert und fiir zukiinftige Innovationen ein stabiles Fundament er-
stellt. Diverse Wirtschaftsunternehmen belegen, dass das Konzept des Corporate Bran-
ding aufgeht: So stehen die drei Buchstaben der Unternehmensmarke BMW fiir ein gan-
zes Konglomerat an Werten, Qualititen, Leistungen und vielfiltigen
Produktentwicklungen, die in ihrem Gesamteindruck homogen sind; bei

Nike geniigt das Zeichen des aufstrebenden Schwungs allein, eine Welt sportlicher Erfol-
ge und modernen Life-Style auszudriicken, wihrend der angebissene Apfel der Marke
Apple fiir Designinnovationen einer ganzen High-Tech-Computergeneration steht.
Auch wenn Marken von einer rational-analytischen Ebene beurteilt werden konnen, in-
dem die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens sowie die Qualitit seiner Produkte iiber-
priift werden, wird die Entscheidung fiir ein Unternehmen und seine Produkte nach
iiberwiegend subjektiven Kriterien gefillt. Im Fokus dieses Entscheidungsprozesses ste-
hen neben technischen Daten die Attraktivitit des Produktes oder Unternehmens-
images, Sympathie, Zutrauen und die Ubereinstimmung der Markenpositionierung mit

der Selbsteinschitzung des Leistungsabnehmers, Finanzpartners etc.

¥ vgl.: Kroehl 2000, a.a.0., S.10f.
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41.2.2

108

Museen entwickeln eine Markenidentitat
Wenn sich Museen mit der Frage ihrer Identitdtsfindung, ihrer Positionierung, ihrer
Identitdtsgestaltung und -vermittlung auseinandersetzen, miissen sie wie jedes Wirt-
schaftsunternehmen grundsitzliche Fragen klidren und Konzeptvorgaben erarbeiten:
1. Auf der Identititsebene: »Wer bin ich?«
Als Museumsmarke kann sich eine Institution zum Beispiel als besucherfreundlich,
innovativ oder herausfordernd positionieren.
2. Auf der Ebene der Markenleistung: »Was biete ich?«
Zum Beispiel: hochwertige Museumsarbeit, anregende Freizeitangebote, anspruchs-
volle Unterhaltung oder visuelle Weiterbildung.
3. In Hinsicht auf die emotionale Ausstrahlung der Marke: »Wie bin ich?«
Zum Beispiel: aufgeschlossen, sympathisch, freundlich, attraktiv oder leicht erreich-
bar; die spezifischen fachlichen Kompetenzbereiche werden um subjektive Aspekte
und Erlebnisqualitdten bereichert, die ein Museum zur »Personlichkeit« machen.
4. Auf der Positionierungsebene: »Was vermittle ich?«
Entweder profiliert sich die Institution als (Qualitits-) Anbieter von ausgewéhlter
Museumsarbeit/Ausstellungen (Museum = Marke) oder die jeweilige Ausstel-
lung/Veranstaltungsreihe/Edition wird als herausgehobene Einzelleistung dargestellt
(Einzelprodukt = Marke).
5. Auf der Ebene des Markenbildes: »Wie trete ich auf?«
Gemeint ist das kontinuierliche visuelle Erscheinungsbild, die optischen Botschaften
und Reize sowie das konsistente Verhalten.
Im folgenden soll besonders die Positionierungsfrage niher betrachtet werden. Museen
und Ausstellungshiduser legen in ihrem Findungsprozess fest, ob sich ihr Haus als ein-
deutig erkennbarer tibergeordneter Absender aller angebotenen Offerten versteht oder
ob es sich als Plattform fiir die jeweils in sich eigenstindigen Produkte sieht. Fiir die
Aufgabe des Corporate Design ist damit eine ganz wesentliche Entscheidung getroffen:
Wird eine Institution als Marke strategisch gefiihrt, iibernimmt sie auf allen Ebenen eine
starke Absenderfunktion, das Corporate Design bildet eine eindeutige Klammer aller
unterschiedlichen Medien; im Gegensatz dazu wird die Auffassung von starken einzel-
nen Aktionen zur Offnung des Erscheinungsbildes hin zu Einzelldsungen tendieren.
Allerdings gilt das Verlassen eines einheitlichen Designrahmens nicht als empfehlenswert
(s. Kap. 4.2); die Variante der unterschiedlichen, in sich eigenstindigen Markenangebote
stellt Museen und Ausstellungshiuser also vor die Herausforderung, eine jeweils eigen-
stindige Atmosphire bzw. Gestaltungslinie zu finden, die jedoch von einem iibergeord-
neten Corporate Design geklammert wird.
Analog zu den Optionen eines Wirtschaftsunternehmens sind fiir Museen und Ausstel-
lungshiuser grundsitzlich beide Perspektiven der Markenfithrung denkbar. In der Vari-
ante der Museumsmarke tritt die Institution als Absender eines komplexen Gefiiges aus
Qualitatsprofil, Angeboten, einer speziellen Kennerschaft, Ausrichtung oder Museums-
politik deutlich in den Vordergrund. Sinnvollerweise wird die Positionierungsstrategie in
den verbal-visuellen Botschaften addquat betont. Die Betriebswirtschaftslehre nennt

diese Form der Platzierung einer Markenidentitit eine Dachmarkenstrategie.



Produktmarkenstrategie nennt sich die Variante, bei der sich das Museum als dynami-
scher Kern in den Hintergrund zuriickzieht, sich also vielmehr als Plattform fiir wech-
selnde Aktivititen und Offerten versteht. Die »Selbstdhnlichkeit« innerhalb des jeweils
unterschiedlichen Angebots sowie das Kontinuum eines in der Identititsfindung festge-
legten Qualititsniveaus muss allerdings deutlich erkennbar bleiben. Diese Positionierung
ist dann sinnvoll, wenn beispielsweise stark profilierte Wechselausstellungen von einem
umfassenden Zusatzangebot flankiert werden und sie zudem tiber einen lingeren Zeit-
raum mit einer jeweils aufmerksamkeitsstarken Erscheinungsweise einen Wahrneh-
mungskanal beim Publikum aufbauen kénnen; dariiber hinaus sollte bei diesem Ansatz
gewihrleistet sein, dass sich vergleichbare Angebote in der Institution wiederholen. Eine
Produktmarkenstrategie diirfte speziell fiir die Museen und Ausstellungshiuser interes-
sant sein, denen unter einer 6ffentlichen Tragerschaft der Aufbau eines eigenen Marken-
bildes versagt bleibt (z.B. einigen stiddtischen Museen und Ausstellungsinstitutionen in
Koln, der Staatlichen Kunsthalle in Karlsruhe, den stidtischen Museen in Wien u.a.).
Einige Museen und Ausstellungshduser haben bereits eine Markenidentitit im Sinne ei-
ner Museumsmarke entwickelt und reagieren damit auf vielfiltige Anforderungen, die
an sie gestellt werden (Wettbewerbssituation, Orientierungshilfen fiir Publikum, Prizi-
sieren der gesellschaftlichen Qualifizierungsrolle, Wahrnehmbarkeit und Differenzie-
rung). Wie Stella Rolling beschreibt, heifdt das beispielsweise fiir das MAK in Wien, dass
es ,mit seiner Sammlungspolitik die Marke »MAKc« profilieren, bestitigen, festigen und

platzieren“'”

mochte. Vergleichbare Aktivititen, sich itber Sammlungs- und Ausstel-
lungspolitik sowie Zusatzangebote als Qualititsabsender zu kennzeichnen, realisieren
beispielsweise auch die Kunsthalle Wien, das Architekturzentrum Wien, Kunsthaus Bre-
genz, Sammlung Essl (Klosterneuburg), Kunsthalle St.Gallen, K20 und K21 Kunst-
sammlung NRW (Disseldorf), das Museum Kunst Palast (Diisseldorf), die Galerie fiir
Zeitgendssische Kunst Leipzig, Staatsgalerie Stuttgart und das ZKM (Karlsruhe) und die
Deutsche Guggenheim (Berlin), um nur einige zu nennen. Eine besondere Markenstra-
tegie verfolgt das Museumsquartier Wien, das nicht als eigenstindiges Ausstellungsin-
stitut fungiert, sondern als Verwaltungsgesellschaft die 22 kulturschaffenden Einrichtun-
gen auf seinem Terrain 6ffentlichkeitswirksam vertritt: Einerseits verschafft es sich als
Dachmarke ein prignantes Profil und bietet andererseits eine Plattform fiir eigenstindi-
ge Erscheinungsbilder der angesiedelten Museen und Ausstellungshduser; da die 22 In-
stitutionen im Museumsquartier unabhingig von der Verwaltungsgesellschaft gefiihrt
werden, entwickeln sie sinnvollerweise ihr eigenes Profil.

Das Beispiel Guggenheim wurde bereits in Kap. 3.4 dargestellt und ist hinsichtlich seiner
Konsequenz und strategischen Ausrichtung ein in der Museumslandschaft herausragen-
des Beispiel forcierter Markenpolitik. Thomas Krens beschreibt als Leiter der Guggen-
heim Foundation den Schwerpunkt seiner Aufgabe wie folgt: ,,In mancher Hinsicht ist,

was ich jetzt mache, dass ich eine Marke manage und diese Marke ist Guggenheim.“'?’

" Rolling, Stella; in: Eichinger, Franz, Gorsen, Rolling, Vélker, Zyman 2001, a.a.O., S.121.

"0 Krens, Thomas: Developing the Museum for the 21% Century: A Vision Becomes a Reality, in:
Noever, Peter (Hrsg.): Visionary Clients for New Architecture, New York 2000, S.67, zit. in: Cuno
2001, a.a.0., S.62.

109



4.2

Die Dachmarkenstrategie von Thomas Krens funktioniert allerdings weniger iiber eine
einheitliche visuelle Erlebnisqualitit als einer verbal und konzeptionell wahrnehmbaren
Klammer, die sich vorwiegend aus dem offentlichen Pressediskurs konstituiert. Am
Beispiel Guggenheim ist zumindest ablesbar, dass einem Identititsprozess und einer
pointierten Positionierungsstrategie eine starke Motivation und Vision zugrunde liegen

muss, um langfristiges Wirkpotenzial zu generieren.

Das Sichtbarmachen einer Corporate Identity

Inhalte gestalten

Die sichtbare Umsetzung der Philosophie, der Gesamthaltung und des Stils des Unter-
nehmens fithrt zur Herausbildung eines Corporate Design, einer visuellen Identitit. Sie
représentiert die Idee, Absicht und Einstellung, die das Unternehmen insgesamt prégen.
Corporate Design vermittelt nicht nur die Identitdt des Unternehmens den Marktpart-
nern oder der Offentlichkeit, sondern ,trigt auch einen Teil der Verantwortung des ge-
samtkulturellen Bildes einer Gesellschaft, die letztendlich auch der eigentliche Reflektor
jeder unternehmensspezifischen Identititsbemiihung ist“'*'. Bevor sich eine Unterneh-
mung ein Erscheinungsbild, eine ,,visuelle Metapher fiir die Corporate Identity“'* zu-
legt, wird es die notwendigen Arbeitsschritte eines bewussten Identititsprozesses durch-
laufen, sich Klarheit iiber Sinn, Stil, gegenwirtige Optionen und Zukunftsperspektiven
verschaffen, denn nur von dieser Basis aus konnen die Grundlagen und Anforderungen
an ein CD erfasst und ausformuliert werden. Ein Erscheinungsbild erschafft nicht Iden-
titit, Haltung, Charakter oder Visionen, es ist vielmehr deren Ergebnis. Wie in Kap. 4.1
dargestellt, fithrt der CI-Prozess von der Identititsfindung in seiner logischen Konse-
quenz zu einer Identititsgestaltung und -vermittlung, also auch zu einem Corporate
Design. Mit diesem Verstindnis kann der visuelle Auftritt weder als Kosmetik noch als
simple »Verkaufshilfe« gewertet werden, sondern verkorpert als materialisierte Philoso-
phie die substanzielle Aussage einer ,theoretischen Kernstruktur“'”. Mithin liefe sich
CD als sichtbar gemachte Qualitit auffassen: Sie macht die Einstellungen des Unterneh-
mens lesbar, deutbar und erlebbar. Zu den vielfiltigen Wirkweisen eines Corporate De-
sign gehort, dass es sowohl die spezifischen Kompetenzen als auch das spezifische Selbst-
verstindnis des Unternehmens darstellt, als auch das Leitbild, die unternehmenspolitischen
Grundsitze, die Besonderheiten und Eigenschaften der Unternehmenspersonlichkeit ab-
bildet. Dariiber hinaus profiliert eine eindeutige visuelle Sprache das Unternehmen ge-
geniiber seinen Mitbewerbern und hilft ihm, Aufmerksamkeit und positive Zuwendung
fiir seine Produkte und Dienstleistungen zu gewinnen. Ein CD ,determiniert die thema-
tischen und unthematischen Erlebnisqualititen des Unternehmens und vermittelt den

«l124

Symbolwert sowie die Werthaltigkeit seiner Leistungen
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Sich nach auf8en hin fassbar zu machen, ist 6ffentliches Bekenntnis und Selbstverpflich-
tung zugleich. Es ist davon auszugehen, dass jede Unternehmung mit dem Vorsatz han-
delt, bei der Offentlichkeit einen positiven Eindruck zu hinterlassen und die Ressourcen
in bester Absicht einzusetzen und weiterzuentwickeln. Alle Bemiithungen einer vorteil-
haften Selbstdarstellung fithren aber erst dann zu einem wirkungsvollen Meinungs- oder
Vertrauenskapital, wenn die Kongruenz der sichtbaren Botschaften mit den Unterneh-
mensinhalten auch nach einer lingerfristigen Beobachtung stimmig ist. Vertrauen als ei-
ner der bedeutendsten Erfolgsfaktoren entsteht, wenn eine Einheit von Absicht, Erkla-
rung und Handlung wahrnehmbar bzw. erlebbar wird; sie verdichtet sich in einer
schliissigen visuellen Identititsbotschaft, die mit Worten, Formen und Farben eine indi-
viduelle Pragnanz erhilt. Ein Corporate Design bildet demnach die Zusammenfassung
von komplexen Eigenschaften und Leistungen zu einem vertrauens- und glaubwiirdigen,
wie aber auch erkenn- und erinnerbaren Auftritt; der »Bemerkenswert« eines Unter-
nehmens wird durch Corporate Design hervorgebracht.

Um bemerkt, erkannt oder erinnert zu werden und sich als Meinungskapital in den
Kopfen der Zielgruppen zu verankern, braucht ein Erscheinungsbild Kontinuitit. Syn-
chron mit einer sich durch Zeitstrémungen und gesellschaftlichen Voraussetzungen ste-
tig wandelnden Unternehmensidentitit, wird sich auch das Erscheinungsbild einem
kontinuierlichen Wandel unterstellen miissen. Aber ohne langfristige durchgehende
Merkmale und Ordnungskriterien bleibt ein Unternehmen ,,in seiner visuellen und ver-
balen Aussage unterentwickelt und verspielt damit einen Grofiteil seiner moglichen

1% wie auch ein zu wechselhafter Auftritt die Gefahr einer verschwom-

Marktresonanz
menen Identitdtsbotschaft in sich birgt. Deshalb ist es unabdingbar, Designbemiithungen
nicht nur unter kurzfristigen, quantitativen Gesichtspunkten zu betrachten, sondern ei-
ne langfristige, qualitative Sichtweise anzustreben. Der Corporate Design-Prozess fufit
auf einem ganzheitlichen Ansatz, weil er sich auf unternehmensimmanente Werte und
Konstellationen bezieht; in ihn fliefen sowohl rationale, systematische als auch emotio-
nal kreative Aspekte ein. Die spezifischen Vorteile eines Corporate Design ergeben sich
dadurch, dass Unternehmen und Institutionen bei all ihren Aktivititen schneller erkannt
und identifiziert werden und dass heterogene Einzelbeitrige zugunsten eines klaren, pri-
gnanten Unternehmensbildes entfallen.

Die visuelle Ausformung von Identitits-, also Vertrauens- und Qualitdtsbotschaften be-
sitzt demnach nicht nur eine eklatante wirtschaftliche Bedeutung, sondern sie kann nach
Heinz Hahn auch als gesellschaftlicher Machtfaktor angesehen werden.'*

»85 Prozent dessen, was wir lernen, nehmen wir iiber unsere Augen wahr“'”’; durch Ge-
staltung, hier vor allem durch das Kommunikationsdesign, wird die Welt erfassbar und
kann verstandes- und gefiihlsmif3ig eingeordnet werden. Vor diesem Hintergrund ist

nachvollziehbar, welch bedeutsame Rolle der visuellen Wahrnehmbarkeit in der Identi-

' Rudolph, Christoph: Corporate Identity als Integrationselement der Marketing-

Kommunikation, in: Birkigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, a.a.0., $.225-240, hier S. 226.

' Vgl.: Hahn, Heinz: Das Internationale Forum fiir Gestaltung Ulm, in: Internationales Forum fiir
Gestaltung Ulm (Hrsg.) 2001, a.a.O., S$.8-10, hier S.9.

'77 Chajet 1995, a.a.0., S.133.
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tatsvermittlung zufillt und warum das Corporate Design das wichtigste Instrument im
CI-Prozess darstellt: Sowohl auf Seiten des Adressaten, der Kommunikationsdesign als
Orientierungs- und Selektionshilfe begreift als auch auf Seiten des Absenders, der die
Lesbarkeit seiner Botschaften, die Unterscheidbarkeit seiner Identitit und Kompetenz
von anderen Mitbewerbern steuern méchte. ,,Deshalb hat das Design niemals ein Sinn-
problem, sondern ist seine Losung“'*, lieRe sich mit Norbert Bolz schlussfolgern.

Eine Untersuchung von Matthias Beyrow an stidtischen Erscheinungsbildern offenbart
allerdings, dass nur die wenigsten gestalterischen Losungen auf Grundlage von Analysen
oder Positionierungsstrategien entstanden seien.'” Darin zeigt sich das Dilemma 6ffent-
licher Verwaltungen in ihrem zuriickhaltenden Umgang mit strategiebestimmten und
marketingspezifischen Handlungsweisen. Auflerdem wird die Gefahr deutlich, mit einer
lediglich moderneren Auflendarstellung den eigentlichen Identitétsprozess zu umgehen.
Tatsdchlich ist jedes gelungene Erscheinungsbild aber Ergebnis von Identititsvorgaben
und umfangreichen Recherchen sowie deren kreative Ubersetzung in eine ansprechende
visuelle Botschaft."

Empirische Untersuchungen von Michael Lingenfelder und Lothar Spitzer haben 1987
ergeben, dass 81,6% der CI-Leistungen, die von Unternehmen abgefragt werden, den
Corporate Design-Bereich betreffen'”' — ein Indiz dafiir, wie weit einerseits die Einsicht
in die Wirksamkeit optischer Signale verbreitet ist und andererseits in den 1980er Jahren
noch die vermeintliche Vorstellung von Corporate Design = Corporate Identity wirksam
war. Zehn Jahre spiter ergab eine Umfrage der CI-Agentur Henrion, Ludlow & Schmidt
bei 166 europdischen Unternehmen, dass 95% Corporate Identity als eine »sehr« bis
»ziemlich wichtige« Unternehmensstrategie ansehen wiirden, dabei aber Corporate De-
sign nur von 4% der befragten Unternehmen von Bedeutung sei. Allerdings mafien bei
dieser Studie 13% der Unternehmen aus Deutschland und Osterreich dem CD die be-
deutendste Rolle zu."”> Die Umfrageergebnisse scheinen widerspriichlich: wie kann ein
Unternehmen zwar den CI-Prozess im Hinblick auf Markterfolge mafigebend, aber das
visuelle Erscheinungsbild, eines der drei CI-Instrumente, nebenséchlich finden? Obwohl
nicht explizit ablesbar, konnte damit der Bewusstseinswandel der 1990er Jahre beschrie-
ben sein, der die Ganzheitlichkeit einer Corporate Identity im Gegensatz zur einseitigen
Favorisierung des Design proklamierte. Kein Zweifel besteht allerdings daran, dass neben

dem Verhalten der Mitarbeiter oder den Corporate Communications (PR-Arbeit, etc.)
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das Corporate Design die einzige Moglichkeit fiir eine Unternehmung ist, sich weithin
sichtbar darzustellen. Es besitzt ,,Signal- und Transportfunktion“'”’.

Ein Corporate Design lésst sich als schnelle Strategie, als Intervention bezeichnen'”, die
Verinderungen in einem Unternehmen direkt wahrnehmbar macht, wihrend an die
Verhaltensinderungen bei Mitarbeitern ein deutlich lingerer Zeithorizont angelegt wer-
den muss. Neben externen Funktionen hat CD eine starke Wirkfunktion nach innen: als
komprimierte, sensuell wahrnehmbare Ubersetzung der Unternehmensleitlinien fiihrt
sie den Mitarbeitern stindig die unternehmensrelevanten Werte und Besonderheiten vor
Augen. So qualifiziert sich Corporate Design als ein ,,maf3gebliches Instrument zur Re-

organisation der internen Kultur“'*

— anstelle von Anweisungen ermoglicht es eine tief-
greifendere Identifizierung der Mitarbeiter mit dem Unternehmen und wirkt positiv auf
die notwendigen Verhaltensanpassungen ein. Ein einheitliches Erscheinungsbild wird zu
einem Identifikationssystem, das weit iiber die grafische Materialisierung hinausgeht —
dementsprechend sollte es als ,,Bote, der das Lebensgefiihl des Unternehmens dem ein-

zelnen Mitarbeiter und dem einzelnen Kunden iibermittelt“'*

, angesehen und im posi-
tivsten Sinne intern und extern instrumentalisiert werden. Nach auflen erschafft die Pra-
gnanz eines Zeichens bzw. des ganzen gestalterischen Auftritts aulerdem Profil und
Erinnerungswert: je markanter die Signale, umso eindeutiger die Zuordnung; je hiufiger
die Anwendung, desto nachdriicklicher die Langzeitwirkung."” Ein individuelles Er-
scheinungsbild bleibt aber nicht nur eher im Gedéchtnis haften, sondern wird auch zu-
nichst positiver eingeschitzt."” Insofern kénnen die Investitionen in ein Corporate De-
sign die bedeutendsten Einzelinvestitionen werden bzw. stehen die Entwicklungskosten
eines Erscheinungsbildes in keiner Relation zu Nutzen und Vorteil, die es fiir ein Unter-

nehmen oder fiir ein Museum mit seinen vielschichtigen Anforderungen darstellt.

Handlungsbedarf fiir Museen und Ausstellungshauser

Das Ausmaf der CD-Mafinahmen, die Auswahl der Kommunikationsmedien und Wer-
betrager ist sowohl von der Grof3e bzw. Komplexitit einer Unternehmung abhingig als
aber auch davon, ob es sich um einen Produktionsbetrieb, ein Dienstleistungsunterneh-
men oder ein Institut handelt.

Fiir Kulturinstitutionen riickt die Beschéftigung mit Corporate Identity und folglich mit
Corporate Design zusehends in den Fokus ihrer Existenzsicherung; die Bereitschaft, sich

mit der professionellen Ubersetzung der Identitit in sichtbare Signale auseinanderzuset-

' Turtschi, Ralf: Praktische Typografie. Gestalten mit dem PC, 3. Aufl., Sulgen 1996, S.26.

*Vgl.: Wiirzberg, H.Gerd: Mit Kreativen und Controllern, Strategieberatung fiir Unternehmens-
kommunikation, in: Schénberger, IDZ Berlin (Hrsg.) 1996, a.a.O., S.78-79, hier S.78.

> Conway, Lloyd Morgan; zit. in: Olins 1995, a.a.0., S.14.

1% Oetker 1996, a.2.0., S.44.

7 Vgl.: Urban, Dieter: Gestaltung von Signets (hrsg. in Zusammenarbeit mit Novum Gebrauchs-
graphik, internat.Monatszeitschrift fiir Kommunikationsdesign), Miinchen 1991, S.76.

%8 Vgl.: Bauer-Wabnegg, Walter: Die Marke als Medium. Vom digitalen zum virtuellen Unterneh-
men, in: Daldrop (Hrsg.) 1997, a.a.O., S.82-103, hier S.18.
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zen, wichst."” Das griindet auf der Einsicht, dass sich auf diese Weise eher die dringend
benotigten Geldquellen erschliefen lassen und dass durch eine gesteigerte Attraktivitit
und stirkere Prisenz in der Offentlichkeit mehr Besucher akquiriert werden kénnen.
Auf einer ganz vordergriindigen Ebene geht es fiir Museen und Ausstellungshduser dar-
um, mit ihrem Angebot von der Offentlichkeit wahrgenommen und als Einrichtung von
den Besuchern iiberhaupt gefunden zu werden. Dariiber hinaus sollte es ihnen aber auch
darum gehen, als Kulturinstitutionen mit ihren Bildungsangeboten Aufmerksamkeit auf
sich zu ziehen und den Schatz und Reichtum im Inneren nach Auflen erlebbar zu ma-
chen; Corporate Design ist die Spiegelfliche unternehmens- bzw. museumsimmanenter
Qualititen. Wie Gregor Eichinger festhilt, offerieren Museen ihr herausragendes Know-
how, ihre Potenziale und Ressourcen duflerst zaghaft und verstehen es grofitenteils nicht,
sich aktiv Geltung zu verschaffen.' So verharrt die Institution Museum in der Unsicht-
barkeit und Bedeutungslosigkeit, als sei sie ,so nicht mehr vorhanden, auf3er es setzt sich
so durch wie jetzt Guggenheim in Bilbao, das aber eher von seiner architektonischen
Wirkung her funktioniert“'*. Die wenigen Hiuser, die Vermarktungsstrategien fiir sich
zu nutzen wissen, lassen den groflen Rest weit hinter sich zuriick und verhandeln letzt-
lich den Museumsdiskurs unter sich. Der Appell, visuelle und gestalterische Qualitit zu
entwickeln, ist eng gekoppelt an die urspriingliche, heute gleichfalls giiltige Zielsetzung
der Museen, zur ,,Hebung des Geschmacks beizutragen“'*.

Die Gestaltbarkeit der Corporate Identity flie3t in allen Aspekten in das Corporate De-
sign ein, dem die Architektur als eines von vielen Medien untergeordnet ist. Aus Anlass
der etwas anders gelagerten Museumspraxis und -politik, wird der Corporate Architec-
ture parallel zum Corporate Design (Kap. 4.2.1) ein eigenes Unterkapitel gewidmet
(Kap. 4.2.2). Uberlegungen zu der Lebensdauer von CD-Kommunikationsmedien und
die Wirkentfernungen der CI-Instrumente insgesamt (Kap. 4.2.3) schliefSen das Kapitel

iiber Corporate Design ab.

Corporate Design

Die Botschaften, die ein Erscheinungsbild aussendet, vermitteln Inhalte (Art, Umfang
und Qualitit der Unternehmung und seiner Leistungen), Gefiihle (Stimmungen, Moti-
ve) und Handlungsappelle.'”’ Was verbindet die jeweils angesprochene Zielgruppe mit
der wahrgenommenen visuellen Botschaft, zu welchem Handeln fiihlt sie sich animiert?
Neben konkreten Informationen werden die verschiedenen Zielgruppen die Qualitits-
aussage der visuellen Kommunikationssprache bewusst/unbewusst einstufen und den
Standard ablesen, mit dem bei der Institution zu rechnen sein diirfte.

Die Relevanz und Wichtigkeit in klaren Botschaften auszusenden ist Aufgabe des Corpo-

rate Design mit all seinen Medien, von Logo, Schrift, Farbe, Layout bis hin zur Corpo-
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rate Architecture. Corporate Design sendet »Wertsignale«. Gelingt es nicht, die richtigen,
im Sinne von beabsichtigten Werten zu transportieren, sind alle Bemiithungen zwecklos,
werden Zeit- und Finanzressourcen unndétig verausgabt. Rudolf Schonwandt vertritt die
Ansicht, dass allein die Einheitlichkeit eines CD bereits einen Wert in sich darstelle'®,
also die Ubereinstimmung der Teile als Ganzes eine Qualititsbotschaft aussende, auch
wenn die Details in sich ausdruckslos sind. Es ist durchaus vorstellbar, dass Fleifs und
Akribie fiir sich genommen mit positiven Deutungen belegt werden konnen und duflere
Belanglosigkeit moglicherweise nur die innere widerspiegelt. Bei Museen und Ausstel-
lungsinstitutionen mit ihrer gesellschaftlichen Bedeutung diirfte aber angenommen wer-
den, dass duflere Belanglosigkeit nicht in Erscheinung tritt. Hugh Wakefield mutmafite
schon in den 1970er Jahren, dass der ,hauptberufliche Designer zum festen Bestandteil
der Museumspraxis gehoren wird, selbst im kleinsten Heimatmuseum“'*. Auch wenn
der Bedarf an gestalterischer Betitigung grof3 ist (ob durch interne oder externe Zuliefe-
rer ausgefiihrt), ist die Situation bei den kleineren bis sogar mittelgroflen Museen heute
extrem schlecht und bei grofleren Hdusern immer noch heute unbefriedigend — gerade
weil Fleifl und Akribie keine Garanten fiir ein gelungenes Ergebnis sind. Die Erhebung
im Rahmen der vorliegenden Arbeit ergab, dass nur 5% der kontaktierten Museen und
Ausstellungsinstitutionen iiberhaupt iiber ein konsequent dekliniertes Corporate Design
verfiigen bzw. 8,6% von den Museen, die sich aktiv an der Studie beteiligten (s. auch
Kap. 2 und 5). Die positive Besuchsentwicklung, die einige Hauser verzeichnen kénnen,
legt den Schluss nahe, dass diese Einrichtungen ihre Sammlungen, deren Prisentation
und Reprisentation aktuell gestalten bzw. animierende visuelle Signale aussenden.
»Museumsbesuche [werden] durch mediale Einfliisse bestimmt“'*®, d.h. die Wahrnehm-

barkeit, die Interessantes verheif3t, fiihrt zu den gewtiinschten, positiven Entwicklungen.

Visuelle Botschaften und der erste Eindruck

Ein Markenzeichen/Logo als Kernaussage von Unternehmen und Institutionen.

Ein Logo ist der sichtbare Ausdruck einer Identitit, was sich Unternehmungen nicht erst
in der Neuzeit zu nutze machen. Bereits die Handwerker des Mittelalters setzten Logos
ein: Mit einem Zunftzeichen wurde jedes Produkt mit der entsprechenden Absender-
kennung versehen.'’ Seit Erfindung der Buchdruckpresse kennzeichneten Drucker und
Verleger mit einem jeweils individuellen Logo, dem sogenannten »Signet«, das Ende ei-

nes Buches, spiter auch dessen Titel. '*® Dieses Signet diente einerseits als Absendersi-

' Schonwandt, Rudolf: Neun plus eine These tiber CD und CI, in: Schonberger, IDZ Berlin (Hrsg.)
1996, a.a.0., S.15-18, hier S.17.

> Wakefield 1970, a.a.0., 5.290.

" Treinen 1996, a.a.0., S.114.

7 vgl.: Stilcken, Rudolf, in: Brunowsky, Ralf-Dieter und Gerhard Ollig, Herbert H. Schultes, Erik
Spiekermann, Rudolf Stilcken: Podiumsdiskussion, Corporate Design und Corporate Identity,
Schlagworte oder Mittel und Wege im Wettbewerb, in: Schénberger, IDZ Berlin (Hrsg.) 1996,
a.a.0., 5.46-55, hier S.53.

" Vgl.: Urban 1991, a.a.0., S.10.
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gnal, andererseits wurde sie zur Auszeichnung des Produkts als Qualititserzeugnis ein-
gesetzt.

Der Begriff Signet, der heute synonym fiir Marke, Logo oder Firmensymbol verwendet
wird, ist dem lateinischen »signum« = eingeschnitztes Zeichen, Kennzeichen, Vorzeichen
entlehnt. Der Terminus »Logo« stellt die Kurzform von »Logogrammue« dar, das von dem
griechischen »logos« = das Wort und »gramma« = Schriftzeichen abgeleitet wird. Logo
bedeutet also, sich einen Begriff von etwas machen, es ist eine zum Zeichen kompri-
mierte komplexe Aussage. Der Einsatz des Begriffes »Marke« fiir das Zeichen eines Un-
ternehmens (s. Kap. 4.1.2) stellt dagegen pragnant heraus, welche Bedeutung dem Zei-
chen daraus erwichst, diese Welt als Marke zu erfassen — eine Markierung zu sein. Alle
vier Termini (Logo, Signet, Marke, Firmensymbol) stehen fiir Zeichen mit einem ,,mei-

nungsbildend-werblichen Inhalt“'*’

— in ihnen verdichtet sich die Unternehmensperson-
lichkeit auf eine (einfache) Form oder werden Leistungsqualititen und -inhalte konzen-
triert.

Als unmittelbare Wertaussage einer Unternehmung verkorpert das Logo' vorrangig
zwel Funktionen: erstens als »Wahrzeicheng, d.h. als charakteristisches Merkmal und
zweitens als Giite- bzw. «Biirgschaftssiegel«, d.h. als Auszeichnung fiir eine Qualitit, die
es reprisentiert. Es geht um Sender, Empfinger, Medium und Nachricht — aber mehr
noch: ,Deren jeweiliges Verhiltnis zueinander bestimmt nicht nur die Wirkung von
Wort und Bild, es ist auch Indiz fiir die Qualitit der Gesellschaft, in der kommuniziert
wird“"". Der Zeichenkodex eines Kulturkreises, die spezifische Konvention einer Bran-
che oder das kulturelle Klima in einem Unternehmen bzw. seinem nahen Umfeld be-
stimmen also die Form und das Niveau eines Logos, eines Erscheinungsbildes, sogar der
Kommunikation insgesamt.

Die Funktionalitit eines Logos ldsst sich gut am Prinzip einer Sanduhr veranschaulichen:
Im oberen, trichterféormigen Teil befindet sich, gleichsam wie der Sand, die Vielfalt von
Informationen und Eigenschaften eines Unternehmens: seine Personlichkeit, Haltung,
Kultur und sein Leitbild. Die schmalste Stelle einer Sanduhr steht symbolisch fiir ein Si-
gnet, in das die Inhalte einflieflen bzw. in dem die Inhalte als verschliisselte Konzentrate
eingeschrieben sind. Der untere Teil der Sanduhr steht fiir die Informationen und Bot-
schaften tiber das Unternehmen, die sich der Empfinger aus dem Zeichen erschlieffen
kann. Bei einem gelungenen Logo werden genau die Inhalte, wie die Sandkérner einer
Sanduhr, aus dem oberen Teil im unteren ankommen, d.h., die Botschaften werden vom
Betrachter in der richtigen Weise dekodiert und die vielfiltigen Einschreibungen so er-
fasst, dass sie den Unternehmensinhalten entsprechen.'” Dieses Bild kann als Anregung

dienen, die Wirksamkeit eines Logos, als Klammer einer vielschichtigen Selbstaussage, zu
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' Ebenda, S.10.

1 . . . . . .
> Logos lassen sich in vier Kategorien fassen: reine Wortmarken, Buchstabenmarken, Bildmarken
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oder kombinierte Marken (Wortmarken mit Bildanteil).

Braun, Bernhard: Grundlagen der visuellen Kommunikation (hrsg. in Zusammenarbeit mit No-
vum Gebrauchsgraphik, internat.Monatszeitschrift fiir Kommunikationsdesign), Miinchen 1987,
S. 178.

2 Vgl.: Urban 1991, a.a.0., S.11.



tiiberpriifen. Ein Logo erweist sich als unbrauchbar, transportiert es nur eine reduzierte
oder verfilschte Unternehmensbotschaft bzw. ist obsolet, wenn sich die Inhalte des Un-
ternehmens so weit gewandelt haben, dass sie nicht mehr von dem bisherigen Logo re-
présentiert werden.

Anton Stankowski hilt das Signet fiir das wichtigste Element eines Erscheinungsbildes.
Als »Werbekonstante« ibernimmt das Signet eine Signal- und Transportfunktion und
soll Erkennbarkeit sowie Identifizierung tiber einen lingeren Zeitraum sicherstellen. Wir

“133_selbst kleinste Unternehmen

werden ,,jeden Tag mit tiber 2000 Logos konfrontiert
sind der Ansicht, nicht auf ein Logo verzichten zu konnen. Problematisch ist allerdings,
mit der Entwicklung eines Logos zu glauben, auf eine weitere systematische Durchge-
staltung des Corporate Design verzichten zu konnen. Das Missverhiltnis des Vorhan-
denseins eines Logos zu dem eines konsistenten CD bildet die vorliegende Erhebung
erstmals reprasentativ ab: 181 eigenstindigen Logos stehen 39 einheitliche funktions-
tiichtige Corporate Design-Losungen gegeniiber."™ Hierbei kann unterstellt werden, dass
der CI-Prozess — wenn tiberhaupt — nur unzureichend verstanden oder nachlissig
durchgefiihrt wurde.

Dessen ungeachtet bleibt unbestreitbar, dass ein Logo fiir die visuelle Kommunikation
eine bedeutende Rolle spielen kann. Welche Kriterien sind dann aber bei der Gestaltung
von Logos hilfreich, welche sind unabdingbar fiir deren Bewertung?

Auf die Gestaltung und Bewertung von Unternehmenszeichen lassen sich die in Kap.
4.2.1.2 zusammengestellten Gestaltungskriterien fiir Corporate Design-Losungen an-
wenden, wie umgekehrt die im folgenden beschriebenen vier Aspekte bzw. Wertzuwei-
sungen von Signets auf die Entwicklung einer komplexen visuellen Identitit iibertragen
werden kénnen:

»Symptomatischer Aspekt«:

Das Zeichen ist unabhingig von seiner eigentlichen Zeichenfunktion, als Anzeichen sei-
ner kulturgeschichtlich beurteilten Herstellung ein Wert an sich, ein kultureller Wert.
»Syntaktischer Aspekt«:

Die Zeichengestalt ist, unabhingig von der Funktion des Zeichens, durch die Qualitit ih-
rer visuellen Merkmale ein Wert an sich, ein dsthetischer Wert.

»Semantischer Aspekt«:

Das Zeichen, das unverwechselbar in ikonischer und/oder konventioneller Weise das be-
zeichnete Objekt reprisentiert oder prasentiert, besitzt einen objektiven Wert.
»Pragmatischer Aspekt«:

Das Zeichen, das seine kommunikative Funktion erfiillt, hat fiir den Benutzer einen

personlichen kommunikativen Wert. Gehen Absicht und Wirkung des Zeichens tiber

' BiiroX: Markenisthetik & Logo/Typografie, Interview mit BiiroX (Lo Breier, Barbara Schiess
und Christoph Steinegger), Interviewer: Harald Willenbrock, in: Buck, Alex und Christoph
Herrmann, Frank G. Kurzhals (Hrsg.): Markenisthetik 1999: Die fithrenden Corporate Design-
Strategien, Frankfurt/Main 1999, S.31-43, hier S.35.

"** Diese Zahlen entsprechen einem Verhiltnis von 4,5:1.
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seinen Gebrauchswert hinaus, indem es individuelle und gesellschaftliche Wertvorstel-
lungen fordert, besitzt es einen ethischen Wert“'™,

Jeder Gestaltung sollte sowohl ein kultureller, dsthetischer, objektiver als auch ethischer
Wert innewohnen.

Wie in Kap. 4.1.2 dargestellt, steht die Marke als Ergebnis einer Marketing- oder Positio-
nierungsstrategie fiir ein ganzes Konglomerat an Unternehmensleistungen. Mit ihr und
einer konsequenten Markenpolitik (Corporate Branding), d.h. mit der Fokussierung al-
ler visuell-verbalen Kommunikationsbemiithungen auf eine Qualititsaussage = Marken-
aussage, verlisst ein Unternehmen die Anonymitit. Das birgt sowohl Chancen als auch
Risiken: Eine eindeutige Position, eine klare und damit anfechtbare Haltung fiihrt selten
zu neutralen Reaktionen — sie fithrt entweder zur Befiirwortung und Sympathie oder zur
Ablehnung und Antipathie.

Insgesamt ist feststellbar, dass hinter jedem erfolgreichen Produkt/Dienstleistung, eine
kraftvolle, ausgeprigte Marke steht, die aus deutlich mehr Ingredienzien besteht als nur
einem Logo. Marken fiithren zur ,,Ausbildung innerer Reprisentationen, sprich »Vor-
stellungsbilder, die all die Eigenschaften, Vorstellungen und Merkmale umfassen, die
ein Unternehmen, ein Produkt oder Dienstleistung im Bewuf3tsein des Betrachters be-
sonders auszeichnen“'*. Diese Vorstellungsbilder konnen als entscheidungs- und hand-
lungsrelevant bei den jeweiligen Zielgruppen angesehen werden.

Zu einer einpragsamen Marke, tragt ganz erheblich auch die Namensgebung bei. Als
elementare Grundanforderung an die Identititsfindung ist sie Teil des CI-Prozesses,
oftmals wird aber erst bei der Designumsetzung eines Logos oder Schriftzuges offenbar,
welch entscheidende Rolle ein angenehmer, pragnanter, vielleicht auch eigenwilliger und
aufmerksamkeitsstarker Name spielt. Im Museumsbereich tritt auffallend hervor, wie
unterschiedlich die Bedeutsamkeit der Namensfindung gehandhabt wird. Den einen Pol
bilden eigenstindige Markenbegriffe, wie etwa das K20/K21 (Kunstsammlung Nord-
rhein-Westfalen, Diisseldorf), MQ (Museumsquartier, Wien), MAK (Museum fiir Ange-
wandte Kunst, Wien)"’, ZKM (Zentrum fiir Kunst und Medientechnologie, Karlsruhe),
ok-Centrum (Linz), Lentos (Linz), Portikus oder Stidel (beide Frankfurt/Main). Der
entgegengesetzte Pol wird von deskriptiven, langatmigen Namen bestimmt, wie »Kunst-
und Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland« (Bonn), »Haus der Geschichte
der Bundesrepublik Deutschland« (Bonn), »Stiftung Schleswig-Holsteinische Landes-
museen Schloss Gottorf« (Schleswig), »Antikenmuseum mit Sammlung Ludwig« (Basel),
»Stadtgeschichtliches Museum Leipzig«, »Museum fiir Holographie und neue visuelle

Medien« (Frechen) , aber auch »Staatliche Museen zu Berlin — Stiftung Preuf3ischer

" Braun 1987, a.a.0., S.168.

" Herrmann, Christoph: Einfithrung. Markenisthetik & Management, in: Buck, Herrmann, Kurz-
hals (Hrsg.) 1999, a.a.0., S.11-29, hier S.23f.

" Der Namensstreit zwischen dem MAK in Wien und Frankfurt in den Jahren 2001-02 belegt die
Aktualitit eingetragener, geschiitzter Markenrechte im Museumsbereich — bisher nur in der frei-
en Wirtschaft ein notwendiges Verfahren, damit Unternehmen/Leistungen nicht mit vergleichba-

ren Konkurrenzangeboten verwechselt werden.
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Kulturbesitz«, die mit den kaum kommunizierbaren Kiirzeln SMB-SPK bzw. SMPK ope-
rieren.

Ein Logo mitsamt seiner Namensgebung soll Signalwirkung besitzen, Aufmerksamkeit
wecken, Informationen verschliisselt transportieren, in der Erinnerung der Empfianger
haften bleiben, eigenstindig und langlebig sein sowie einen dsthetischen Wert aufwei-
sen.” Wie auch Clive Chajet zu bedenken gibt, darf von einem Logo nicht zuviel erwar-
tet werden, auch wenn es fiir die Unternehmenspersonlichkeit an sich stehe." Das
Image wird nicht nur von einem einzigen Zeichen bestimmt, vielmehr ist es die Summe
aller CI-Instrumente, die auf das im Umfeld entstehende Fremdbild einwirken. Die
komprimierte Selbstauskunft eines Logos oder auch seine Funktion als Giitesiegel fiihrt
nur in der Ubereinstimmung aller Unternehmensiuflerungen (von der angebotenen
Leistung iiber Verhalten und Kommunikation) zu einer schliissigen und stimmigen Ge-

samtaussage.

Der erste Eindruck und die visuelle Sprache.

Die erste Kontaktaufnahme eines Interessierten mit einem Unternehmen verlduft
hauptsichlich iiber visuelle Botschaften und Medien — z.B. Brief, Fax, E-mail, Internet,
Broschiirenmaterial, Aufenwerbung etc.; bei Museen und Ausstellungsinstitutionen sind
es liberwiegend: Plakate, Programme, Einladungen, Anzeigen, Internet, Fahnen und Ar-
chitektur. Hier kann das visuelle Gestaltungsprinzip sofort die entscheidenden Signale an
die Empfinger aussenden. Allerdings ist bei Kulturinstitutionen ein Erstkontakt nicht
die Regel. Im Gegenteil, gerade sie haben zu ihren Zielgruppen hiufig wiederholte Kon-
takte. Fiir sie, wie fiir Unternehmen insgesamt, gilt, dass die ,,kontinuierliche Konfron-
tation mit dem Unternehmen ... ganz entscheidend geprigt ist von einem ersten oder
standigen visuellen Kontakt zu dieser*'®.

Design ist also in der ersten Begegnung ein wichtiger Botschafter zwischen Absender und
Adressat. Hier entscheidet sich, ob das Angebot tiberhaupt zur Kenntnis genommen
wird, ob es sich aus der Masse der Angebote und Informationsmengen wahrnehmbar
auszeichnet. Nachhaltige Vorstellungsbilder bilden sich dagegen erst nach einigen Kon-
takten und spiteren Eindriicken aus. Hier beweist sich der Vorteil von Kontinuitit und
Einheitlichkeit eines Erscheinungsbildes: ein erster Eindruck wird nicht von wider-
spriichlichen Erfahrungen tiberdeckt, vielmehr entsteht friithzeitig ein Lerneffekt und
Wiedererkennen. Die Wahrnehmbarkeit und Erinnerbarkeit werden aber nur dann
wirksam, wenn die ausgesandten Botschaften und Codes auf eine jeweils entsprechende
Empfangsbereitschaft beim Adressaten treffen, also bei ihm das notwendige Instrumen-
tarium zur Dekodierung der Signale vorhanden ist. Die Berticksichtigung der Zielgrup-
pe(n) und der durchaus sehr verschiedenen Vorlieben und Dispositionen gilt es Rech-
nung zu tragen (s. Kap. 4.1.1.3). Ralf Turtschi spricht denn auch davon, dass es keinen

seinheitlichen Geschmack“'®' gebe, vielmehr lasse sich mit soziodemografischen Kriteri-

" Herbst 1998, a.a.0., S.44.

' Vgl.: Chajet 1995, a.a.0., S.53f.
'% Mayr-Keber 1993, a.a.0., 5.296.
! Turtschi 1996, a.a.0., S.29.
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4.2.1.2

en (Geschlecht, Alter, Bildung, Wohnort, Zivilstand, soziale Stellung), mit Informatio-
nen tiber Verhaltens- und Handlungsweisen (Beruf, Ess- und Trinkgewohnheiten, Hob-
bies, Konsumverhalten) und Informationen iiber Ansichten (Weltanschauung, Visio-
nen) Unterscheidungsmerkmale definieren'® (s. auch Kap. 5). Wenngleich diese
Erkenntnisse keine konkrete Aussage iiber die Geschmacksbildung der Menschen zulas-
sen, so liefern sie doch zumindest Hinweise iiber typische Sehgewohnheiten und ermog-
lichen ein Cluster von verschiedenen Zielgruppen, auf das mit dem Corporate Design
reagiert werden kann.

Mit dem Ausbau der technischen und medialen Méglichkeiten erhohen sich die Chan-
cen, nicht nur zielgruppengerechte visuelle Kommunikation zu entwickeln, sondern
diese auch in die von der jeweiligen Zielgruppe bevorzugten Kanile einzuspeisen (s. Mi-
lieustudien). Die Vorziige, die sich bieten, stellen allerdings auch die Herausforderungen
dar: Aus der Nutzung der medialen und technischen Optionen entsteht zwangsldufig nur
noch mehr Informationsiiberlastung. Daher sieht Wally Olins die Auftraggeber und Ge-
stalter in der Pflicht, ,dem Unternehmen in dieser neuen Konstellation seine Bekannt-
heit zu bewahren“'® bzw. erst einmal die Aufmerksamkeit herzustellen. In der Flut der
Informationen verweisen sich automatisch die Unternehmungen selbst in den Hinter-
grund, die sich nicht wahrnehmbar artikulieren und damit sichtbar aus der Masse her-
vorheben. Schlimmer aber noch fiir Museen: Je mehr sie unpassende und minderwertige
Kommunikationsmaterialien entwickeln, umso mehr tragen sie zur visuellen Umwelt-
belastung bei. Fiir Kulturinstitutionen erwéchst, wie an diversen Stellen bereits ange-

deutet, ein gravierender Handlungsbedarf.

Bestandteile eines Corporate Design

Alles Form- und Gestaltbare lisst sich in ein Corporate Design integrieren und einheit-
lich mit einem tibergeordneten Designprinzip erfassen. Die einzelnen Bestandteile eines
Erscheinungsbildes, auch »Visual Identity Elements« genannt, sind demnach:
Namensgebung — rechtliche Bezeichnung, ggf. Slogan

Logo — seine Anwendung

Hausschrift — Schriftauswahl, Schrifttypen

Typografie — Textgestaltung

Hausfarbe — mit Einsatzbeispielen

Bildsprache — Grafik-, Illustration- und Fotoauffassung

Ny ok D=

Gestaltungsraster — Layoutrahmen; Definition von Zusatzelementen, wie Linien,

Flichen, Struktur und Komposition

8. Kommunikationsmedien offline und online — Verwendung der genannten Elemente,
Haptik und Material

9. Innen- und Auflenarchitektur — Form, Grofe, Material, Orientierungssystem, Kunst

am Bau, Griinanlage

10. Auflenwerbung — Beschilderung, Fahnen

120

1% Vgl.: ebenda, S.29.
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11. Besondere MafSinahmen — z.B. CD-Manual offline oder online, das die Bestandteile
1. bis 10. fixiert und soweit wie notig definiert.'*
Das Form- und Gestaltbare bezieht sich konsequenterweise auch auf die Corporate
Communications sowie das Verhalten der Mitarbeiter. Beide Aspekte werden aber auf-
grund ihrer spezifischen Bedeutsambkeit als eigenstindige Instrumente im CI-Prozess an-
gesehen und sind in Kap. 4.1.1.1 beschrieben. Der Vollstindigkeit halber soll hier er-
wihnt werden, dass Anton Stankowski auch den iibergeordneten Bereich des Arbeitsstils
und der Kontrolle den gestaltbaren CI-Komponenten eines Unternehmens zuordnet.'®
Kontrolle ldsst sich unzweifelhaft gestalten im Sinne von steuern und stellt als wichtiges
Instrument sicher, dass sowohl Detaillosungen aber auch Abteilungen kein gestalteri-
sches Eigenleben fiihren als aber auch um nachzuvollziehen, was und wie die Botschaf-

ten bei den Zielgruppen »ankommen.

Anwendung und Durchfiihrung eines Corporate Design

Sobald die Identititsfindung zu strukturierten und eindeutigen Aussagen und Vorgaben
gefiithrt hat, folgt fiir die Umsetzung in addquate visuelle Signale die systematische Ana-
lyse der bisher vorliegenden Materialien und eine Aufstellung von zukiinftig notwendi-
gen MafSnahmen. Je nach Komplexitit und gewiinschtem Qualititsstandard umfasst die
Bestandsaufnahme Logo, Briefbogen etc. und reicht bis zur Architektur und jedem ein-
zelnen Arbeitsplatz. In dieser ersten Phase geht es darum, Widerspriiche und fehlende
Zusammenhinge aufzudecken, weil sie unterschwellig die Wirksamkeit einer eindeuti-
gen Aussage unterlaufen. Die sich anschlieende Entwicklung eines konsistenten Corpo-
rate Design setzt voraus, dass sich das Unternehmen einer erforderlichen »Sendeenergie«
bewusst ist. ,,Corporate Design ohne Gedanken an die Power, die man braucht, um es
bei den Zielpersonen anzubringen, ist schlecht konzipiert“'®. Es reicht also nicht aus, ein
Logo oder Gestaltungsprinzipien zu entwickeln, vielmehr braucht Identititsgestaltung
aktive Kommunikation sowie die Multiplizierung ins Umfeld und es braucht das
Durchhaltevermogen sowie die Absicht, alle Medien und Mafinahmen einheitlich auszu-
richten.

Das konkrete Vorgehen ldsst sich in verschiedenen Phasen biindeln. Analog zu den Be-
standteilen eines Erscheinungsbildes werden zunichst die Basiselemente (Namensge-
bung, Logo, Schrift, Layoutraster etc.) festgelegt und auf die Elementarmedien (Brietbo-
gen, Visitenkarten, Imagebroschiire, Internet, Gebdudekennzeichnung, Ausstellungs-
design) angewendet. Danach erfolgt die Umsetzung weiterer Printmedien, des Leitsy-
stems, Aulenwerbung etc. In einem letzten Schritt werden die architektonischen Maf3-
nahmen (Neu- oder Umbau, Gestaltung der Innenrdume, ephemere Architektur) ge-
plant und umgesetzt.

Ist das Corporate Design Ergebnis eines Agenturwettbewerbs, ist das Vorgehen ver-

gleichbar. Wettbewerbsbeitrige miissen allerdings mit der Einschrankung betrachtet

1% Vgl.: Stankowski 1993, a.a.0., S.201; vgl.: Regenthal 1997, a.a.0., $.135; vgl. auch: Koérner 1990,
a.a.0., S.107f.

1% Vgl.: Stankowski 1993, a.a.0., S.201.

1% Schénwandt 1996, a.a.0., S.17.
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werden, dass ihnen ein mangelnder Austausch, ein oftmals fehlender Dialog sowie mo-
nologische Briefings zu Grunde liegen. Obwohl heutzutage vielfach verbreitet (auch im
Museumsbereich), scheinen Wettbewerbsergebnisse einen grofien Bedarf an Nachbesse-
rungen aufzuweisen bzw. sind aufgrund der eingereichten Designvorschlige vielfach
Notlosungen oder sind ansprechend, funktionieren aber nicht mit der Unternehmens-
kultur.

In der Vorstellung, was ein Corporate Design entscheidend auszeichnet und wie ein CD
durchgefiihrt werden muss, unterscheiden sich Museen und Ausstellungshduser teilweise
gravierend von anderen Unternehmen. Anstelle von intensiven Corporate Design-
Bemiihungen, die zunichst in einen addquaten Namen miinden, worauf die Entwick-
lung eines Signets sowie die Deklination der verschiedenen Kommunikationsmedien fol-
gen, bis sie im letzten Schritt in architektonische Mafinahmen Gestalt finden, ist es bei
Museen und Ausstellungshdusern hiufig Usus, sich als erstes die Architekturfragen zu
stellen. Nachvollziehbar wird dieses Vorgehen einerseits aus der Tradition reprasentati-
ver Museumsarchitektur und andererseits, weil das Museumsgebidude als Ort der Lei-
stungsabgabe und als schiitzender Ort der Bewahrung der Sammlungsstiicke eine beson-
dere Rolle spielt. Vielfach erschopfen sich allerdings bereits in den architektonischen
Mafinahmen alle CD-Anstrengungen, was einige renommierte Institutionen demon-
strieren (z.B. Deutsches Historisches Museum, Berlin; Pinakothek der Moderne, Miin-
chen; Museum Ludwig, K6ln). Dariiber hinaus ist nicht feststellbar, ob den architekto-
nischen Entscheidungen tiefergreifende Identititsiiberlegungen zugrunde liegen.

Eine wenig Erfolg versprechende Variante eines CD-Prozesses soll an dieser Stelle vor-
gestellt werden, um einmal mehr den Handlungsbedarf eines strukturierten Vorgehens
bei Kulturinstitutionen zu illustrieren. Ein Agenturwettbewerb, den die Staatlichen Mu-
seen zu Berlin — Stiftung PreufSischer Kulturbesitz ausschrieben, sollte ein Erscheinungs-
bild fiir die Museumsinsel finden lassen. In einem konkreteren Briefing wurde allerdings
vorrangig ein Leit- und Orientierungssystem fiir die verschiedenen Institute der Insel
abgefragt, das wichtige ErschliefSungshinweise fiir die lange Sanierungsphase (bis etwa
2015) liefern sollte. Nach Auskunft des Hauses SMB-SPK'® erhofft man sich auf Basis
des Leitsystems nachtriglich ein komplettes Erscheinungsbild fiir die Museumsinsel zu
erarbeiten. Von dessen Erfolg/Akzeptanz wird abhingig gemacht, ob wiederum dieses
Erscheinungsbild auf den gesamten Kommunikationsapparat der Staatlichen Museen zu
Berlin — Stiftung Preuflischer Kulturbesitz iibertragen werde; demnach wiirde von einem
Orientierungssystem ein komplexes Corporate Design abgeleitet. In Bezug auf Kongru-
enz, Logik und Funktionsfihigkeit eine kaum sinnvolle Losung: Eine Detailgestaltung
wird im Nachhinein zu einer iibergeordneten Identititsgestaltung aufgestockt, anstatt
auf Basis einer tibergeordneten CI-Arbeit zu einem konsistenten Erscheinungsbild zu
kommen. Aufgrund des vorliegenden Materials ist bereits jetzt ersichtlich, dass die
Staatlichen Museen zu Berlin — Preuf8ischer Kulturbesitz nur iiber rudimentire Gestal-
tungsprinzipien verfiigen und dass sich weder die Klammer des zu komplizierten Dach-
namens Auflenstehenden vermittelt noch die Vielfalt der angeschlossenen Institutionen

mit ihren Schitzen in angemessener Form kommuniziert wird.

' Telefonische Auskunft des Presseleiters, der im Rahmen der Untersuchung befragt wurde.
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Kriterien fiir eine gelungene Gestaltung und CD-Entwicklung

Im Rahmen eines Corporate Design werden alle Kommunikationsmedien einem visuel-

len Prinzip folgend gestaltet, mit dem Ziel der schnellen Aufnahme und Verarbeitung

von identititsrelevanten Informationen durch den Empfinger, der Steuerung des

Fremdbildes (Image) und der Meinungs- und Verhaltensbeeinflussung des Empfingers.

Als Grundlage zur Ausstattung aller Medien dient ein Kriterienkatalog, der die wichtig-

sten Anforderungen klammert. Dazu gehort nach Wolfgang Schmittel:

— dass das Logo sowie die gesamte visuelle Selbstdarstellung in Aussage, Stil und Stan-
dard iibereinstimmen; die ausstrahlende Qualitit muss zur Positionierung und zum
angestrebten Image passen,

— dass die Gestaltungselemente klar und eindeutig definiert werden und langfristig
Anwendung finden,

— dass die Ubertragbarkeit der Designrichtlinien auf alle Kommunikationsmedien
gewdhrleistet ist,

— dass die Einheitlichkeit aller Mafinahmen gezielt angesteuert wird und einer Zentral-
stelle unterstellt ist,

— dass temporire Sonderaktionen in den Gestaltungsrahmen passen und

— dass sich die Unternehmensleitung, aber auch alle Mitarbeiter mit der CI und dem
CD identifizieren.'®

Die Auffassung von Wolfgang Schmittel erginzend, sind in den Kriterienkatalog aller-

dings auch noch folgende Anforderungen aufzunehmen, nimlich:

— dass bei der Erstellung von Erscheinungsbildern ,.fiir die einzelnen Merkmale wie fiir
Merkmalskonstellationen angegeben werden kann, welche kommunikativen Lei-
stungen man von ihnen erwarten darf“'®,

— dass sowohl Offenheit als auch Bewusstsein dariiber bestehen sollte, wenn ein Wan-
del in der Unternehmensidentitit die Anpassung des CD erfordert und

— dass Einheitlichkeit nicht ,,Uniformierung, Normierung oder stereotype Wiederho-
lung“'"”° bedeuten sollte.

Diese Parameter liefern den Museen und Ausstellungshdusern bedeutsame Vorgaben fiir

ihr Vorgehen, zumal sie bei vielen Institutionen als nicht bekannt gelten diirften (s. Er-

hebungsergebnisse).

Corporate Design ist die Einheit der Vielfalt und Unterscheidungen'”’, es bringt die

Verschiedenartigkeit aller visuellen Aulerungen auf einen gemeinsamen Nenner. Wie

Kurt Schwitters bereits zu Beginn des 20. Jahrhunderts postulierte, gehe es bei einem

Erscheinungsbild darum, ,gleiche Dinge méglichst gleich, verschiedene Dinge hingegen

'% Vgl.: Schmittel, Wolfgang: Corporate Design International, Ziirich 1984; zit. in: Herbst 1998,
a.a.0,, 5.102.

' vgl.: Erke 1993, a.a.0., S.291.

"% Soénius 2001, 2..0., S.106.

"' vgl.: Bolz 1997, a.a.0., S.174.
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moglichst charakteristisch unterschiedlich und dhnliche Dinge dhnlich“'”* zu gestalten.
Dariiber hinaus ist es idealerweise so konzipiert, dass es die verschiedenen Lebenszyklen
der Designelemente und -medien beriicksichtigt: wann sollte z.B. iiber ein moderneres
Layoutraster oder eine zeitgeméflere Bildsprache nachgedacht werden? (vgl. Kap. 4.2.3)
Mebhr als nur ein neues Logo oder ein modernes Layout prigt das gesamte Erscheinungs-
bild ein vielschichtiges Wertgefiige. Corporate Design, verstanden als Einheit der Vielfalt,
ist vor allen anderen CI-Instrumenten dazu pridestiniert, ,komplexe Aussagen oder viel-
schichtige Botschaften [zu] vereinfachen, [zu] ordnen und anschaulich dar[zu]stellen“'”.
Nur so gelingt die Ubersetzung von Signalen in erkennbare, deutbare und merkfihige
Vorstellungsbilder; mehr noch, durch den CD-Prozess ist eine Institution in der Lage,
diese Vorstellungsbilder zu steuern.

Die vorliegende Untersuchung der aktuellen Erscheinungsbilder von Museen und Aus-
stellungshdusern offenbart ein erhebliches Defizit an einheitlichen und gelungenen De-
signlosungen. Uber die oben vorgestellten Handlungsparameter hinausgehend lassen
sich fiir eine gelungene Gestaltung noch konkretere Detailhinweise definieren. Die von
Anton Stankowski fixierten umfangreichen Gestaltungskonstanten und -variablen sollen
im folgenden kurz dargestellt werden; sie lagen einerseits der Beurteilung der eingegan-
genen Materialien zugrunde und konnen andererseits als hilfreiches Kompendium fiir
die Uberpriifung und Erstellung eines CD der Leserschaft aus dem Museums- und Ge-
staltungsbereich dienen. Alle dargelegten ausgewogenen Anforderungen und Rahmen-
vorgaben helfen, mit einem grofitmoglichen Maf$ an Objektivitit formal gute Designlo-
sungen zu erstellen bzw. zu erkennen und ihre Formqualitit als dsthetischen Wert zu
favorisieren.

Zu den Gestaltungskonstanten zihlen die Merkmale'”*:

»Einfach und doch eigenartig«
prizise, trotzdem originell
—  »Selbstindig und unverwechselbar«
Abgrenzung zur optischen Konkurrenz
— »Prignant, fast plakativ«
formale Pragnanz bis hin zur pointierten Herausstellung
— »Verdeckt, doch leicht zu entschliisseln«
Banalitdt durch Verschliisselung unterbinden
— »Ankniipfen an Bekanntes«
an allgemein Verstandliches anlehnen ohne auf Novitit zu verzichten
— »Gewohnliches ungewohnlich darstellenc
Bekanntes neuartig darstellen (der Reiz, Verschliisselungen zu dekodieren fiihrt zu

tiefergehendem Interesse und Bindung der Aufmerksamkeit)

172 Schwitters, Kurt: Uber einheitliche Gestaltung von Drucksachen, in: Kurt Schwitters: Typogra-

phie und Werbegestaltung, Wiesbaden 1990, S.11.

' Kornatzki, Peter von: Sinn und Form zu Gestalt. Oder: Der Gestalter als Zeichensetzer, in: Inter-
nationales Forum fiir Gestaltung Ulm (Hrsg.) 2001, a.a.O., S.40-48, hier S.42.

74 Vgl.: Stankowski, Anton: Visualisierung, in: Stankowski (Hrsg.) 1994, a.a.0., $.20-52, hier S.25.
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— »Logische und grafische Stimmigkeit«
auf Schliissigkeit und Ubereinstimmung achten
— »Sehschritte, Gesamt- und Detailwahrnehmung«
Gliederung; Unterscheidung zwischen der Wahrnehmung auf einen Blick und der,
die Schritt fiir Schritt erfolgt
— »Durchgingiges Gestaltungsprinzip«
Einheitlichkeit
— »Integration von Funktion und Harmonie«
Forderungen, die an die Wirkweise der Medien gestellt werden, miissen in die Ge-
staltung einfliefSen
—  »Asthetische Funktion«
»Die Funktion des Asthetischen besteht ... darin, die Funktionserfiillung der Dar-
stellung durch die Darstellungsweise zu stiitzen“'”.
Dazu lassen sich noch folgende Aspekte addieren: Innovation, Originalitit, Proportionen
(Komposition, Raumaufteilung, Rhythmus, Kontrast)'”®
Identitit, Wirkung, markante Platzierung (Priasenz), Direktheit, Mehrdeutigkeit, Attrak-

tivitat'”’, aber auch Adidquanz, Wirtschaftlichkeit und Bestindigkeit'”.

, Kongruenz zu Inhalt und

Mit den genannten Kriterien ldsst sich jeder Entwurf auf gleichbleibende und wiederkeh-
rende Qualititsmerkmale hin iiberpriifen.

Die tibergeordneten Gestaltungskriterien konnen als Richtschnur bei der konkreten
Corporate Design-Umsetzung gelten, die sich aus den fiir jede Unternehmung individu-
ellen Elementen, Mitteln und Methoden zusammensetzt. Zu den Elementen zihlen das
Zeichen, Typografie, Farben, Formate und fotografische Darstellungen; die Mittel sind
samtliche Kommunikationsmedien (von Briefpapier bis Architektur) und Methoden be-
zeichnen die grafischen/typografischen Regeln, Ordnungsprinzipien und das Qualitats-
niveau (Materialien, Verarbeitung)."”

Damit Kriterien, Elemente, Mittel und Methoden ein stimmiges Wirkgefiige aufbauen,
gilt als Grundvoraussetzung, die Zielgruppe und ihre Sehgewohnheiten zu beriicksichti-
gen (s. Kap. 4.1.1.3). In diesem Zusammenhang sind Fragen wie ,,Welche Wert- und
Normvorstellung hat die ZG (die Zielgruppe, Anm. d. Verf.)? Welche Anspriiche und
Interessen hat die ZG? Welche Bediirfnisse hat die ZG? Wie erlebt (als Wahrnehmung,
Denken und Empfinden) und verhilt sich die ZG? ... Welche Wirkungen sollen hervor-

gehoben werden beziehungsweise verstirkt werden?'®

' Ebenda, S.25.

76 Vgl.: Zuffo, Dario: Die Grundlagen der visuellen Gestaltung, Baden und Frankfurt/Main 1990,
S.216.

77 Vgl.: Regenthal 1997, a.a.0., S.137.

'8 Vgl.: Klar, Michael: Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile, in: Daldrop (Hrsg.) 1997,
a.a.0., 5.24-29, hier S.26.

' Vgl.: ebenda, S.26.

'% Regenthal 1997, a.a.0., S.133.
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4.2.1.3

Fiir visuelle Botschaften lasst sich verallgemeinernd feststellen: ,,Je grosser die Betroffen-

heit, desto grosser wird das Interesse'®!

und: je grofler der Appeal (die Anziehungskraft)
der Kommunikation, desto grofler wird die Aufmerksamkeit und der Erinnerungswert.
Damit die Bemiithungen also nicht ins Leere laufen, sind die Informationen iiber Ziel-
gruppen und Besucherstruktur von grofler Bedeutung. Solange in Museen und Ausstel-
lungshdusern von einem allgemein giiltigen Bild eines Durchschnittsbesuchers ausge-
gangen wird, werden die Instrumente immer ineffektiv bleiben.

Kurt Weidemann konstatiert, dass ,,gutes Design ... nicht immer durchsetzungsfihig,

“182 5ei. Damit kommt zum Ausdruck, dass in den

aber noch seltener demokratiefihig
Entscheidungs-, wie aber auch Entstehungsprozess viele subjektive, irrationale, intuitiv-
gefithlsmifige Komponenten einflieffen. Sie haben ihre Berechtigung, zumal es gerade

diese Aspekte sind, die Eigenstindigkeit und Profil konstituieren (s. Kap. 5).

Entwicklung eines Gestaltungsrasters

als Grundlage fiir die Gestaltung von Kommunikationsmedien

Die Bedeutung der Kommunikation

Sichtbarkeit, Verstindlichkeit und die Darstellungsart verkérpern Wahrnehmungs-
schwellen und steuern das Interesse. Die Plattform eines Unternehmens, das sich aus-
driicken und mitteilen méchte, erschopft sich nicht in Worten oder einem Zeichen. Es
ist ein ganzer visuell-verbaler Artikulationsraum notwendig, der durch die unterschiedli-

chen Medien des Corporate Design gebildet wird.'®’

Um eine Idee, eine Dienstleistung
oder ein Produkt zu verkaufen, bedarf es der Werbung im Sinne einer Orientierungshil-
fe. Konventionelle Vorstellungen dariiber, wie sich Museen und Ausstellungshiuser an-
gemessen nach auflen darstellen, sehen in der Werbung den unvermeidlichen Pakt mit
Kommerzialisierung. Dabei wird aus den Augen verloren, dass gerade Kulturinstitutio-
nen mit Absatz und Image fordernden Maflnahmen gezielt Qualititsaussagen treffen
koénnen — beispielsweise mit einem CD, das durchaus werbliche Akzente setzt: ,, Werbung
baut das Image des Museums auf, das vom Plakat und Markenzeichen, Form und Auf-
machung der Veréffentlichungen tiber die Ausstellungsgestaltung bis zur letzten Objekt-

beschriftung alles umfafit“'*

. Museen und Ausstellungsinstitutionen kénnen sowieso
nicht auf Informationen tiber ihr Angebot in Form von Plakaten, Faltblittern, Einladun-
gen, Programmen und Katalogen verzichten. Warum also werden sie nicht bewusster
gestaltet und bewusster in die Museumspolitik eingebunden? Mehr noch, diese ohnehin
anfallenden Kommunikationsmittel transportieren ein Image, konnen animieren, Sym-
pathie oder Wichtigkeit vermitteln. Nach Angaben von Besuchern wird durch die wer-
benden Kommunikationsmittel jeder zweite Museumsbesuch ausgelost bzw. beeinflusst.'
Vor allem in Grof3stidten und Touristenorten gelten Plakate und Museumsfolder als wir-

kungsvolle Instrumente, das Interesse von Besuchern zu erregen.
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' Vgl.: Aicher, Otl: die welt als entwurf, Berlin 1991, S.168.

'™ Jesberg 1970, a.a.0., S.149.
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Je stirker sich eine Informationsflut ausweitet, desto oberflichlicher werden Informati-
onsangebote tiberflogen und desto selektiver werden die als interessant erachteten Ange-
bote wahrgenommen. Der Wettbewerb um Aufmerksamkeit diirfte sich aufgrund der
bestindig wachsenden Vielfalt von Kommunikationsebenen und -technologien noch
weiter verschirfen. ,,In einer Zeit, in der zahllose Ablenkungen den Tag zerstiickeln, ist
es notwendig geworden, die Menschen zum Entschluf zu bringen, das Museum zu besu-
chen.“"* Der Grofteil der Menschen lasst sich allerdings nur dann zu einem Museums-
besuch bewegen, wenn Interesse und Neugier an dem Haus geweckt werden. Eine Studie
der UNESCO hat bereits 1960 belegt, dass z.B. ein und dieselbe Ausstellung, die in drei
verschiedenen Stadten mit einer jeweils unterschiedlichen Gewichtung in der Kommu-
nikationsstrategie beworben wurde, in dem Ausstellungshaus dreimal so viele Besucher
verzeichnet wurden, das bereits in der Ankiindigung ein wichtiges kulturelles, gesell-
schaftliches Ereignis versprach; entgegen der zuriickhaltend seriosen Aufmachung der
anderen Ausstellungsstitten.'"’

Vereinzelte Erkenntnisse und Handlungsoptionen sind demnach seit tiber 40 Jahren der
interessierten Museumsfachwelt zuginglich, wobei die bis heute unzureichende Umset-
zung von erfolgreichen Konzeptionen einen entscheidenden Strategiemangel offenbart.
Im Kontrast dazu sind die technischen Moglichkeiten und das notwendige Know-how
besser denn je: Mittlerweile stehen Museen viele Medien und Kanile zur Verfiigung, um
auf ihren besonderen Stellenwert und die Attraktivitit ihres Angebots aufmerksam zu

machen — sie konnten sie fiir sich nutzen und adéquat ausstatten.

Die Bedeutung der Bildsprache und -auswahl; das Lese- und Orientierungsverhalten
Bilder sind ein ganz wesentliches Element der Kommunikation. Sie wirken schneller und

direkter, als es geschriebene Sprache oder abstrakte Symbole vermogen'®

. Das liegt darin
begriindet, dass sie — wie Farbe — besonders intensiv Aufmerksamkeit auslosen und vor-
rangig die Gefiihlsebene ansprechen. Dariiber hinaus sind Bilder in der Lage, Informa-
tionen nachhaltig im Geddchtnis zu verankern. Durch die »Imagery-Forschungg, die
untersucht, wie Wahrnehmungen von Bildern verarbeitet und gespeichert werden, lisst
sich zudem belegen, dass die Informationsverarbeitung, wie die Informationsbereitstel-
lung im menschlichen Gehirn iiber Bilder erfolgt."” Die Dominanz von Bildern, die ins-
gesamt unsere Medienwelt charakterisiert, lasst sich mit dieser Uberlegenheit von Bil-
dern und ihrer Kommunikationsleistung erklaren. Die besonderen Wirkeigenschaften

beschreibt Werner Kroeber-Riel:

1% presser, Helmut: Das Museum — gestern, heute, morgen; Erfahrungen aus zwei Jahrzehnten, in:
Bott (Hrsg.) 1970, a.a.O., S.211-220, hier S.218f.

"% Vgl.: Daifuku, Hiroshi: The museum and the visitor, in: The organisation of museums, UNESCO
1960, S.751f; zit. in: Rave 1975, a.a.O., S.111f.

' Vgl.: Aicher, Otl und Martin Krampen: Zeichensysteme der visuellen Kommunikation, Neuaus-
gabe 1996, S.24.

"% Vgl.: Kroeber-Riel, Werner: Werbung, Steuerung des Konsumentenverhaltens, Wiirzburg, Wien
1982, S.57; Kroeber-Riel verweist an dieser Stelle auch auf Wippich, Werner und Bredenkamp,
Bildhaftigkeit und Lernen, Darmstadt 1979.
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1. ,Reihenfolgeeffekt:
Bilder werden im allgemeinen vor dem Text betrachtet. Thr Inhalt wird deswegen
besser gelernt und behalten. Das ist eine Erkenntnis der Lerntheorie.
2. Aktivierungseffekt:
Bilder l16sen meistens eine stirkere innere Aktivierung (Erregung) als Texte aus und
verbessern die Werbewirkung.
3. Geddchtniseffekt:
Bilder werden grundsitzlich besser behalten als Worte. Das hangt mit der Art und
Weise zusammen, wie Informationen in unserem Gehirn gespeichert werden.
4. Manipulationseffekt:
Bilder sind besser zur Verhaltenssteuerung geeignet, weil ihre Wirkung vom Empfin-
ger im allgemeinen weniger durchschaut und kontrolliert wird.“"
Bei der Wahrnehmung von visueller Kommunikation gilt es, zwischen Orientierungs-
und Leseverhalten zu differenzieren. Wihrend das Orientierungsverhalten Auskunft
iiber die Beziehung des Lesers zur grafischen Gestaltung gibt, zeigt das Leseverhalten die
Beziehung zwischen Leser und Inhalt an. Auch Bilder werden in diesem Sinne gelesen,
mithin inhaltlich erfasst. Doch zunichst verschafft sich der Betrachter einen orientieren-
den Uberblick iiber das Kommunikationsmedium, um einzuschitzen, wieweit er seine
Aufmerksamkeit auf die Inhalte lenken mochte. Bei diesem »Scan-Vorgang« der visuel-
len Signale wird grundsitzlich zuerst das grof3te Bild betrachtet, im Anschluss daran das
zweitgrofSte. Bilder stehen also in der Wahrnehmungshierarchie an erster Stelle.
In einem weiteren Schritt gilt die Aufmerksamkeit den Bildlegenden, dann erst dem
Haupttitel (Aufmacher/Uberschrift). Wiederum danach werden die kleineren Titel
(Einleitungstext, Zwischeniiberschriften) »gescannt«, die den Ausldser bilden, in den
gesamten Text einzusteigen. ,,Ob der Artikel, das Inserat oder irgend ein beliebiges Pro-
dukt schliefflich gelesen wird, hdngt auch von anderen Faktoren ab. Es ist der Nutzen

«191

oder die personliche Betroffenheit, die das Produkt mit sich bringt“”" — wie bereits er-

wihnt: je grofer die Betroffenheit/die Anziehungskraft, desto groler das Interesse.

Das Gestaltungsraster und seine Bedeutung fiir das Corporate Design

Eine Gestaltung, die differenzierte und komplexe Kommunikationsaufgaben losen und
dariiber hinaus als Corporate Design eine Einheitlichkeit vorweisen soll, wird ein Ge-
staltungs- bzw. Layoutraster allen Designarbeiten zugrunde legen. Je vielfiltiger die Me-
dien, umso grofleres Augenmerk muss die Systematisierung durch ein Prinzip, ein Raster
erhalten. Als Instrument ist ein Gestaltungsraster geeignet, ,gestalterische Wirkung, in-
haltliche Prizision und sinnliche Anregung hervorzubringen“'”’. Es ist ein Arbeitswerk-
zeug, das Funktion, Inhalt, Form, Farbe, Schrift und Komposition organisiert. Die in das

Raster einflieBenden Form-, Farbelemente, Vermaflungen usw. generieren Ahnlich-

'™ Kroeber-Riel 1982, a.a.0., $.57f; vgl. auch: Kroeber-Riel, Werner: Bildkommunikation. Imagery-
strategien fiir die Werbung, Miinchen 1996.

! Turtschi 1996, a.a.0., S.19.

2 Feurer, Richard: Delirium als Chance, in: Hochschule fiir Kiinste Bremen (Hrsg.) 1995, a.a.O.,

S.50-57, hier S.55.
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keitsmerkmale und werden als optische Klammer wahrgenommen.'” Zu diesem System
gehort auch der Satzspiegel, der den Einsatz von Texten und Abbildungen strukturiert.
Fiir umfangreiche Publikationen wie Kataloge, aber auch fiir den Internetauftritt ist
dieses systematische Vorgehen ohnehin Stand der Technik. Der markante Rhythmus
und die Gesamtkomposition, die durch das Raster in allen Kommunikationsmedien
fortgeschrieben werden, sind ein wichtiger Aspekt der Wiedererkennbarkeit und Erin-
nerbarkeit eines Erscheinungsbildes.

Einen wesentlichen Vorteil bietet das Gestaltungsraster zudem bei spiter folgenden Ent-
wurfs- bzw. Realisierungsarbeiten; so konnen Zeit und Kosten sparende sowie einheitli-
che Grafikerzeugnisse hervorgebracht werden.

Ein Layoutraster besitzt eine dienende Funktion und bleibt unsichtbar. Es bietet die
Plattform fiir die eigentliche Gestaltungsleistung: ,Man kann darin (im Layout, Anm. d.
Verf.) einen eigenstindigen kulturellen Beitrag erkennen“'". Ein herausragendes Design
und ein biirokratisches Raster schliefen sich also weder gegenseitig aus noch behindern
sie sich. Gerade im Zusammenspiel leisten sie den Mehrwert, den kulturellen Beitrag.
Fiir Kulturinstitutionen bedeutet das ganz konkret, dass sie kaum auf die Entwicklung
eines so verstandenen hochwertigen Layouts im Sinne eines kulturellen Beitrags ver-

zichten konnen.

4.2.1.3.1 Offline-Kommunikationsmedien
Kulturinstitutionen stehen heute eine Vielzahl von sogenannten Offline-
Kommunikationsmedien zur Verfiigung — offline werden sie in Abgrenzung zu Online-
Medien benannt und umfassen alle haptisch greifbaren Vergegenstindlichungen eines
Corporate Design. Ein Uberblick an méglichen Trigern eines Erscheinungsbildes fiir
Museen und Ausstellungshiuser ist im folgenden aufgelistet:
Drucksachen
Briefbogen, Zweitbogen, Briefbogen Presseinformation, Faxbogen, Rundschreiben,
Kurzbrief, Empfehlungskarte, interne Formulare und Vordrucke, Urkunden, Vertrige,
Geschiftsbedingungen, Visitenkarten, Aufkleber, Umschlige, Stempel, Freistempler,
Gruflkarte, Postkarten, Einladungen, Eintrittskarten, Gutschein, Kataloge, Fiihrer, Pro-
gramme, Broschiiren, Jahresbericht, Jubiliumsschrift sowie Verpackungen, Packpapier,
Klebeband, Tragetaschen etc. fiir den Museumsshop
Werbung und Offentlichkeitsarbeit
Plakate, Zeitungsbeilage, Hauszeitschrift oder Magazine (Termine, Newsletter), Anzei-
gen (Image-, Ausstellungs- oder Personalanzeige), Merchandising-Artikel, TV- oder
Rundfunk-Werbung, Vortriage, Seminare, Werkfilme, Fithrungen, Pressemappe, Presse-
konferenzen, Lehr- und Demonstrationsmittel, wissenschaftliche Veroffentlichung,
redaktionelle Berichte, Wettbewerbe
Auflenwerbung

% Vgl.: Stankowski 1993, a.a.0., $.207.
" Duschek, Karl: Format, Raster, Layout, in: Stankowski (Hrsg.) 1994, a.a.0., S.111-140, hier
S.112.
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Leuchtschrift, Transparente, Auflenschilder, Fahnen, Schaufenster, Schaukisten, Archi-
tektur, Gebdudezeichnung und -beschriftung, Orientierungssystem, Farbcodierung,
Kleidung, Verkehrsmittelwerbung

Besondere MafSsnahmen

Architektur, Innenarchitektur, Ausstellungsdesign, Fuhrpark, CD-Manual.

Die grundlegenden und auch fiir kleine Institutionen typischen WerbemafSnahmen sind
die Verschickung von Einladungen, Plakaten, Prospekten, Karten etc. an Stammbesu-
cher, an die Freunde des Museums, (potentielle) Sponsoren, Verbinde, Vereine und an-
dere Organisationen sowie Anzeigen in der (iiberregionalen) Fachpresse, dffentliche Pla-
katierung, Hinweisschilder und Austausch von Plakaten und Faltblittern mit anderen
Museen und Kulturinstitutionen.

Eine Auswahl an Kommunikationsinstrumenten wird im folgenden niher untersucht:

Werbung allgemein, Kataloge und Plakate.

Werbung

Die im klassischen Sinne verstandene Werbung mit all ihren Ausdrucksformen — von
Anzeigen bis Merchandising — ist dem Bereich des Corporate Design unterstellt. Soll ein
homogener Gesamteindruck entstehen, sind die Werbemafinahmen an die Richtlinien
des ganzen Erscheinungsbildes auszurichten. Otl Aicher fordert zudem, dass »glaubwiir-
dige« Werbung in die Identititsvermittlung und Selbstdarstellung eingebunden sein sol-
le.”” So gesehen stellen nicht nur die landliufig definierten Medien wie Anzeigen oder
Plakate Werbung dar, vielmehr ist jedes einzelne Kommunikationsmittel, jeder Folder,

jede Visitenkarte als Teile der Selbstdarstellung Werbung fiir eine Unternehmung.

Kataloge
Der Ausstellungskatalog besteht mittlerweile aus einem ganzen Konglomerat von Essays,
Abbildungen sowie Bibliographien. Er gehort heute zu einem der ,,schnellsten publizi-

stischen Umschlagplitze fiir Wissenschaft“'*

und ist aus der Imagearbeit nicht wegzu-
denken.

»Gestaltung heif$t Prestige und fordert wirtschaftlich die Attraktivitit. Sie hilft Wissen in
die Breite zu tragen; denn »Verpackung« tragt auch hier ganz wesentlich zu Erfolg und
Absatz bei.“"” Demnach kann ein attraktives Design einen Bildungs- und damit Qualifi-
zierungsbeitrag leisten. Ist die Gestaltung eines Katalogs obendrein dem Corporate De-
sign untergeordnet, kann die Qualitit des Inhalts eindeutig dem Haus zugeschrieben
werden; zumal wenn ein Reihencharakter der Publikationen die stetigen Bemiithungen
um Wissenschaft, Kultur, Bildung und Alltagsisthetik manifestiert. Analog zur Aufwen-
digkeit und Kostbarkeit einer Ausstellung werden haufig die Kataloge aufgelegt — nicht

nur in Bezug auf ihre Gestaltung, sondern auch in Bezug auf Format, Aufmachung, Ma-
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terialqualitit, Umfang, Auflage und gemifs ihrer Bedeutsamkeit in Bezug auf die Anzahl
der Autoren.'”
Ein ausgefeiltes Design kann allerdings dazu fiithren, Kataloge weniger als Lese- und Stu-

19 anzusehen. Damit verdeutlicht

dienobjekte, denn als ,, Tast- und Aneignungsobjekte*
sich die Dynamik, dass iiber sensuelle Impulse Wahrnehmung und Bildungsmotivation
erfolgen, Inbesitznahme eine Form der kulturellen Partizipation darstellt. Der Katalog
erfiillt mithin einerseits eine ,,postkommunikative Funktion der Erinnerung*”, die im eige-
nen Biicherschrank zeitlich und raumlich frei verfiigbar ist und initiiert andererseits durch
den kulturellen Mehrwert des Designs Inbesitznahme- und Distinktionshandlungen.

Das Phanomen der imagetrichtigen, inhaltsschweren Kataloge trifft allerdings nur fiir
eine recht kleine Gruppe von Museen und Ausstellungshdusern zu: entweder sind es die
groflen finanzstarken Institutionen oder kleinere, hoch ambitionierte Hiuser. Fiir die
Museumslandschaft insgesamt gilt dagegen, dass die Erstellung eines Sammlungs- oder
Ausstellungskatalogs keinesfalls tiblich ist. Wie Hans-Joachim Klein ermittelte, aber auch
die dieser Arbeit zugrunde liegende Erhebung feststellt, diirften nur rund 20% der Mu-

P! Dieser Missstand lisst sich durch die sehr

seen iiber einen Bestandskatalog verfiigen.
geringen Finanzmittel, die fiir Kommunikationsaufgaben veranschlagt werden, erkléren.
Dabei stellt sich die Frage, ob zum einen die Priorititen immer im Sinne einer progressi-
ven Statusverbesserung gesetzt oder notwendige Umverteilungen vermieden werden;
zum anderen, ob nicht tiber die Akquisition von Sponsoren oder die Kooperation mit
Verlagen/Agenturen/Druckereien die Produktion dieses wichtigen Image-Instrumentes
Katalog ermoglicht werden kann?

Anders sieht es mit (Kurz-) Fithrern durch die Sammlung oder Ausstellung aus. Sie wer-
den zwar nicht immer, aber doch recht hiufig angeboten, auch wenn die Gestaltung, In-

halt und Ausfithrung oftmals du8erst bescheiden und wenig aussagekriftig ausfallen.*”

Plakate

Eine wichtige Kommunikationswirkung haben Plakate vor allem bei Kunstmuseen, bei
iiberregional renommierten kulturgeschichtlichen Museen, wie auch bei Ausstellungs-
hallen und Kunstvereinen. Neben der Informationsfunktion erfiillen Plakate eine Image-
funktion, werden sie doch oftmals selbst zu Kunstobjekten bzw. besitzt ihre kiinstleri-
sche Gestaltung den ,,Stellenwert eines exemplarischen Exponats“*”. Eher eine Informa-
tionsfunktion weisen Plakate der kleinen Museen, hier besonders » Ausflugsmuseen« auf,
die in Verkehrsvereinen oder im 6ffentlichen Raum auf das Haus aufmerksam machen
sollen. Wie die vorliegende Untersuchung allerdings ermittelt, sind die produzierten
Plakate der kleinen Institutionen oder » Ausflugsmuseen« grofitenteils weder medienge-

recht noch ansprechend (professionell) gestaltet, so dass ihnen keine positive Image-

% Vgl.: ebenda, S.101f; vgl.: Duschek 1994, a.a.O., S.125.
" Brock 1990 (A), 2.2.0., S.174.

*® Braun 1987, a.a.0., S.171.

*"vgl.: Klein 1990, a.a.0., S.64.

*?Vgl.: ebenda, S.64.

*? Ebenda, S.256.
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funktion zugeschrieben werden kann. Als reine »Informationstafeln«, die anzeigen, was
es (Neues) zu sehen gibt, sprechen solche Plakate sicherlich nur diejenigen an, die auf
der konkreten Suche nach diesem Museum oder diesem Angebot sind. Nur mit attrakti-
ver, interessanter Gestaltung und mit einer eindeutigen Absenderkennung, konnen auch
die potenziell Interessierten zu einem Museumsbesuch animiert werden.

Durch die Standortwahl des Medientragers ist eine zielgruppengenaue Ansprache durch
Plakate nur bedingt realistisch. Der Streuverlust von Plakaten ist relativ grof}, wenn sie
sich erstens mit einer wenig interessanten/plakativen Gestaltung in einem Plakatumfeld
durchsetzen miissen, oder zweitens nicht an eindeutig zielgruppenspezifischen Orten
situiert sind. Plakate haben aber die Chance, sich durch Grofe, suggestive einnehmende
Gestaltung und den medientypischen Multiplizierungseffekt sukzessiv in das Bewusst-
sein der Adressaten zu schieben. Im 6ffentlichen Raum wird sich ein Plakat nur durch
die dem Medium angemessene Plakativitit Wahrnehmung sichern konnen.

Eine zielgruppengenauere Ansprache kann durch Insertion in lokalen, aber auch iiberre-
gionalen Zeitungen und Fachzeitschriften erreicht werden. Wie bei Plakaten gilt es, die
Konkurrenz des optischen Umfeldes durch markante Gestaltung auszugleichen. Sinnvoll
ist ein Medienverbund, also der Einsatz von verschiedenen Kommunikationsmedien
(Anzeigen, Plakate etc.), um auf unterschiedlichen Ebenen die Botschaft an Zielgruppen

und Interessierte zu adressieren.

Kommunikation fiir Wechselausstellungen

Bestindig wechselnde Ausstellungen gehéren fiir Ausstellungshallen und Kunstvereine
zum Alltagsgeschift und gewinnen fiir Museen, neben anderen temporiren Offerten,
zunehmend an Bedeutung. Aus dieser Tatsache ldsst sich ein groflerer Kommunikations-
bedarf fiir diese Hauser ableiten. Museen, die Wechselausstellungen in ihr Programm
aufnehmen — quer durch alle Museumssparten — sowie Kunsthallen und Kunstvereine
kommunizieren eindeutig mehr und meist auf hoherem Niveau, als die Hduser, die sehr
selten Ausstellungen zeigen und sich auf die Prisentation ihrer Sammlung beschrianken.
Hier ist es sinnvoll, sich die institutionellen Unterschiede innerhalb der Museumsland-
schaft zu vergegenwirtigen: ,Ist die Kunsthalle immer wieder Ort des Anreiflens und
Aufreifens, so ist das Museum mehr der Ort der Stabilitit, des Sinnlichen, des Nach-
denklichen, des Stindigen“**. Die Entwicklung der Kunsthallen ist im Vergleich zu den
Kunstmuseen offener und niher am »Puls der Zeit; sie stehen im ,, Wettbewerb mit den

medialen Netzwerken“*”

und setzen sich mehr mit Phinomenen der Gegenwart oder
der Avantgarde auseinander. So verschiedenartig die Temperamente und das Selbstver-
stindnis dieser typisierten Kategoriebildung erscheinen, so unterschiedlich sollten diese

Institutionen kommunizieren. Museen wiirden demnach mit ihrer Identititsgestaltung

** Ronte, Dieter: Flexibilitit und Stabilitit, in: Kunst- und Ausstellungshalle der Bundesrepublik

Deutschland (Hrsg.) 1994, a.a.O., S.92-94, hier S.93.
*® Zamp Kelp, Giinter: Bollwerk und Temporarium. Projektion zur méglichen funktionalen Pola-
risierung von Kunstmuseum und Kunstausstellungshalle, in: Kunst- und Ausstellungshalle der

Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, a.a.O., S.63-69, hier S.64.
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vorzugsweise auf die ,Addition von Erfahrungen“” verweisen und Kunsthallen sowie

Kunstvereine auf eine ,,singulire Sensation“*”.

Die in dieser Untersuchung gesichteten Materialien von Museen und Ausstellungshau-
sern bestitigen signifikant, dass sich Kunsthallen origineller und aufmerksambkeitsstiarker
als Museen darstellen, auch wenn sich innerhalb der Museumslandschaft recht deutlich
verschiedene Haltungen ausprigen. Kunsthallen und auch Kunstvereine haben, wenn sie
sich einem professionellen Corporate Design verschrieben haben, analog zu ihrer weit-
verbreiteten Positionierung als Gradmesser der Innovation und Gegenwartsbeschrei-
bung den offensiveren Auftritt.

Mit groferer Angebotsvielfalt, die kommuniziert werden soll, muss das Corporate De-
sign flexibel und ausbaufihig sein. Gerade fiir die Kommunikationsmedien im Print-,
aber auch im Online-Bereich, werden daher zweckmifliger Weise neben der einen
grundlegenden Idee — als Klammer des ganzen CD — weitere in sich schliissige Modifi-
kationen und Variationen entwickelt. Eine ,Homogenitit wird einer Vielfalt im Rahmen
einer erkennbaren Gesamtstruktur weichen“*”: Der Kernbereich des Corporate Design
(Logo, Farbe, Schrift etc.) folgt einer langfristig angelegten Direktive, wihrend die
Kommunikationsmittel in unterschiedlicher Intensitit die aktuellen Zeitstromungen
reflektieren und an die Basis ankoppeln. ,,Es liegt auf der Hand, daf$ sich daraus ein gro-
Reres und besseres Feld von Moglichkeiten fiir kreatives Design ergeben kann.“*”

Ein Skeptiker wird befiirchten, dass in den ganzen Bemithungen um Erscheinungsbild
und Wahrnehmbarkeit ,,die Kunst mit einem »designerten« Vordergrund zu oberflich-
lich dem Image der Konsumgiiterwerbung ausgesetzt ist“*"’. Auf der anderen Seite wird
mit kiinstlerisch und gestalterisch anspruchsvollen Erscheinungsbildern fiir Museen,
Ausstellungshduser und einzelne Grof8ausstellungen ein eigenstdndiger kultureller Bei-
trag geleistet, der auf vielfiltigen Ebenen die Aufgabe der Einrichtungen flankiert und

unterstiitzt.

4.2.1.3.2 Online-Kommunikationsmedien
Das Medium Internet gehort mittlerweile zur Standardanforderung, wenn eine Unter-
nehmung mit der Umwelt kommunizieren méchte.”" Weil sich ein Grofiteil der Museen
und Ausstellungshiuser allerdings immer noch mit einer mediengerechten Prisenz im
Internet, aber auch vergleichbaren Informationssystemen im Haus selbst (Intranet)

schwer tut, sollen einige Funktionen und Wirkweisen niher betrachtet werden, zumal

*% Mai 1986, a.a.0., $.90.

7 Ebenda, S.90.

*® Olins 1995, a.2.0., S.30.

*® Ebenda, S.30.

*1% Blase, Karl Oskar: Texte iiber Kunst und Visuelle Kommunikation, Kasseler Semesterbiicher,
Miinchen 1991, S.82.

*1135,29% der deutschen Ausstellungsinstitutionen betreiben eine eigene Homepage, wihrend sich
38,6% auschliellich iiber andere Homepages vertreten lassen; Institut fiir Museumskunde 2002,

a.a.0., S.51.
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hiufig ,ein entsprechendes Design fiir diesen Informationsflu8“*'"” fehlt. Erwihnt wer-
den soll trotzdem, dass zumindest in vielen Institutionen die Ambition zu verzeichnen
ist, mithilfe von elektronischen Medien Besucher ,,auf unterhaltsame Weise an die The-

*" und z.B. interaktive Stationen im Ausstellungsbereich fiir didak-

men heranzufithren
tische Mafinahmen zu nutzen. Die Einsicht wichst, dass sich die Vermittlung in Kon-
textmuseen (Historische Museen, naturkundliche Museen, Technik- und
Wissenschaftsmuseen etc.) doch stiarker auf zusitzliche, vermehrt animierende Informa-
tionen stiitzen sollte, wihrend in Objektmuseen (vorwiegend Kunstmuseen und kultur-
historische Museen) Exponate eher durch sich selbst erschlossen werden kénnen.**
Dieter Bogner sieht in den im Ausstellungsbereich aufgestellten Informationssystemen
simmaterielle Bewegungsphinomene“*”, die vor Ort einen erheblichen Informations-
fluss in Bewegung setzen. Dieses Bewegungsphianomen trifft auch auf die Datenmengen
zu, die via Internet von zu Hause oder unterwegs abgerufen werden konnen. Das Inter-
net ist mit seinen technischen Méglichkeiten aber auch in der Lage, ,,neue soziale Bezie-
hungen zwischen der Offentlichkeit und der Institution zu férdern“*'°. Insofern bietet es
eine Plattform fiir immaterielle Begegnungsphinomene, auf die mit der addquaten Ge-
staltung eingewirkt werden kann.

Aufler der visuellen Rezeption bietet das Medium Internet keine weiteren sensuellen An-
regungen. Das bedeutet fiir die Anbieter, mehr als nur Daten abrufbar zur Verfiigung zu
stellen, sie miissen vielmehr strukturiert angeboten und ansprechend gestaltet werden.
Durch gestaltete Daten lassen sich einerseits benutzerfreundliche Informationsstruktu-
ren anlegen, andererseits lassen sich tiber Gestaltung die immanent wichtigen optischen
Anreize schaffen, das dargestellte Angebot als relevant und interessant wahrzunehmen,
zu einer wiederholten Begegnung einzuladen und den Mangel an anderen sensuellen
Stimuli auszugleichen. ,,Smell with the eye, taste with the eye and feel with the eye“*"”
lautet demnach das Credo der Internettechnologie. Fiir die Umsetzung von Informatio-
nen ins World Wide Web bedarf es einer speziellen Gestaltungsqualifikation und einer
auf das Medium abgestimmten Kommunikationskompetenz.

Das Internet vermittelt zwischen dem materiellen Standort des Museums und dem vir-
tuellen Raum der Offentlichkeit: ,, Tatsichliche Stidte (und vorstidtische Umwelten)
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Deutschland (Hrsg.) 1994, a.a.O., S.181-187, hier S.186.

*® Dokumentation, Besucherinformationssystem » Aquarius Wassermusuems, ohne Autorennen-
nung, in: Compania Media (Hrsg.): Neue Medien in Museen und Ausstellungen. Einsatz — Bera-
tung — Produktion. Ein Praxishandbuch, Red.: Roswith Gost, Bielefeld 1998, S.33-42, hier S.35.

**Vgl.: Dokumentation, Besucherinformationssystem »Hamburger Kunsthalle«, ohne Autoren-

nennung, in: Compania Media (Hrsg.) 1998, a.a.0., S.53-61, hier S.55f.

*® Bogner 1994, a.a.0., S.186.

216 Decter, Joshua: Synergiemuseum, in: Noever, MAK (Hrsg.) 2001, a.a.O., S.95-112, hier S.104f.

*"7 Lindstrom, Martin: Brand Building on the internet, Melbourne 1999; zit. in: Buck, Alex und Ralf
Beuker: Markenisthetik & E-Branding, in: Buck, Alex und Christoph Herrmann, Frank G. Kurz-
hals (Hrsg.): Markenisthetik 2000: Die fiihrenden Corporate Design-Strategien, Frankfurt/Main
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mogen immer noch der Ort von Handel, Kultur und Information sein, aber das Internet
ist zur eigentlichen, frei zirkulierenden Verbindung zwischen allen virtuellen Stidten,
Geschiften, Institutionen und Individuen geworden.“*"® In den Augen der Museen und
Ausstellungshiduser konnte ihre institutionelle Autoritit und Kontrolle durch das Inter-
net eingeschriankt werden, was die Zuriickhaltung der Kulturinstitutionen gegeniiber
den Neuen Medien sicherlich begiinstigt.

Die Entwicklung eines virtuellen Museums oder einer virtuellen Ausstellungshalle sind
indes vorprogrammiert und werden zukiinftige Formen der kulturellen Teilhabe stark
beeinflussen. Realistisch ist heute schon die Vernetzung von kultureller Produktion und
Rezeption (z.B. ein Happening-Archiv) oder die Bereitstellung eines digitalisierten
Sammlungsbestandes, der als interessantes Zusatzangebot in den Netzauftritt eingespeist
wird und zwischen Sammlungsteilen vermitteln kann.

Giinter Zamp Kelp sieht in der allgegenwirtigen Kunstvermittlung tiber das Netz die
»Tendenz einer Privatisierung von Offentlichkeit“*”’. Aus dem individuellen Isolation-

«220

strend konstatiert er einerseits einen wachsenden ,,Bedarf an Gesellschaftlichkeit“, also

an Begegnungsstitten, wie es ein modern situiertes Museum bietet, andererseits eine

“21 wie es ebenfalls das Muse-

steigende Nachfrage nach ,,gegenstindlicher Originalitit
um bietet; besonders im Bereich der Kunst werde sich ein Zuwachs an ,,Konsultation der
geographisch gebundenen Orte von Kunstmuseum und Kunstausstellung“*** bemerkbar
machen.

Die Neuen Medien haben Einfluss auf die Gestaltung und sogar auf die Funktion der

*»; sie wirken mithin auf den Identititsprozess, auf

ytraditionellen Hardware »Museum«“
Identitdtsvorgaben und Positionierungsstrategien. Corporate Design unter Beriicksichti-
gung der durch das Internet beeinflussten Kommunikationsvorgaben bedeutet nicht,
alte Inhalte neu zu visualisieren. Funktionstiichtige Identititsgestaltung in und mit Neu-
en Medien heif3t, dass die Vorstellung von ,,Verzahnungen und nicht einfach nur Pri-
senzen“”* die grundlegenden Uberlegungen leitet und dass die besonderen Anforderun-
gen an Layout, Bild- und Textgestaltung fiir das Internet bereits im Corporate Design
eingeschrieben sind.

Wie erwihnt, ist ein sinnvolles, mediengerechtes und attraktives Internetangebot im
Museums- und Ausstellungsbereich noch nicht die Regel. Ein Beispiel aus Grof3britan-
nien illustriert, wie weit sich kulturelle Einrichtungen noch an verbreitete Kommunika-
tionskonventionen orientieren: Der britische Kiinstler Nick Crowe hat im Juni 2000 ins-
gesamt 29 Web-Sites publiziert, deren Domainnamen bekannten Londoner Galerien

dhnelte, die er ohne Wissen der Institutionen registrieren lief3, u.a.:

http://www.saatchigallery.org.uk,

*® Decter 2001, a.a.0., S.104f.

*1 Zamp Kelp 1994, a.a.0., S.55f.

** Ebenda, S.55f.

**! Ebenda, S.55f.

* Ebenda, S.55f.

*® Groys 1998, a.a.0., S.96.

*** Bauer-Wabnegg 1997, a.a.0., S.88.
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4.2.2

http://www.turnerprize.org.uk,

http://www.thenationalgallery.org.uk,
http://www.tategallery.org.uk.””

Teilweise waren die Domainnamen von den Hausern unzureichend mit den in Frage
kommenden TLDs (Top Level Domains, wie z.B. ».comg, ».net«) eingetragen worden
oder es wurde wie bei der Tate versiumt, nach der Einfithrung der neuen Markeniden-
titit die bis dahin giiltigen Adressen weiter zu betreiben. Nick Crowe gestaltete die

29 Internetauftritte mit grellem Kitsch, extra misslungenem Design, unsinnigen Wegbe-
schreibungen und untermalte seine Gestaltung mit unangemessener Musik. Seine Ver-
mutung, innerhalb der ersten zwei Wochen wiirde sein subversives »Erziehungsprojektx,
das die Ignoranz der Ausstellungshiuser gegentiber dem Netz offenlegen wollte, von den

Institutionen entdeckt, wurden nicht bestitigt.**®

Corporate Architecture

Neben den etablierten Termini Corporate Design, Corporate Communications und
Corporate Behavior wurde der Kanon der CI-Begrifflichkeiten in den 1980er Jahren u.a.
um den Terminus Corporate Architecture erweitert.””” Als eine Moglichkeit, Unterneh-
menskultur gestalterisch zum Ausdruck zu bringen, ist Architektur (Corporate Archi-
tecture) dem Corporate Design zugeordnet. Um in der Offentlichkeit wahrgenommen
und in ihr wirksam zu werden, bedarf es der Architektur des Aufien- wie des Innenbe-
reichs. Dabei gilt zu beachten, dass das ,Milieuklima, das auf die Besucher und Mitar-
beiter wirkt, ... auch eine firmenbezogene Visualitit“*** haben sollte, also durch das
Corporate Design festgelegt ist: Die Intention und Haltung, die in das grafische Erschei-
nungsbild einflieflen, prigen alle architektonischen Mafinahmen. Die Zweidimensiona-
litdt der Print- und Online-Medien wird gezielt auf eine Dritte Dimension {ibertragen.
Corporate Architecture ist in vielfacher Hinsicht mit dem Corporate Design verbunden:
Erstens kann das Gebiude selbst als Werbetriger bzw. Kommunikationsmedium, als
Marke fungieren — viele Architekten versuchen in der Zeichenhaftigkeit und Eigenstin-
digkeit ihres Entwurfes eine Form gewordene Unternehmensidentitit zu kreieren; zwei-
tens kann aus dem Gebiude selbst ein Kommunikationsmotiv fiir Kommunikationsme-
dien entstehen — entweder wird die Form des Logos von der Architektur abgeleitet oder
das Gebdude wird als Fotomotiv auf diverse Folder, Broschiiren und ins Internet einge-
bracht; drittens generiert ein Neu- oder Umbau diverse Kommunikationsanldsse mit der
Offentlichkeit — so lassen sich Spatenstich-, Richtfest- und Fertigstellungstermine kom-
munikativ nutzen, wie auch Kampagnen und Veranstaltungen fiir die Er6ffnung entwik-
keln.
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Vgl.: Fuller, Mathew: Service 2000: 29 nicht in Auftrag gegebene Websites, Interview mit dem briti-
schen Kiinstler Nick Crowe, Artikel-URL: http://www.telepolis.de/deutsch/inhalt/sa/3543/1.html,
03.07.2000.

Das Interview mit Nick Crowe wurde zwei Wochen nach Start der Aktion per E-mail gefiihrt.
Die 29 Web-Sites sind nicht mehr zuginglich.

Vgl.: Daldrop 1997, a.a.O., S.58f.

Stankowski 1993, a.a.0O., S.217.



Im Gegensatz zu Museen und Ausstellungshiusern, wird im klassischen CI-Prozess von
Unternehmen der freien Wirtschaft die Architektur nur selten, und wenn, nur am Ende
eines lingeren CD-Prozesses, bedeutungsvoll. Nur wenige Unternehmen lassen sich
nennen, die mit markanten Architekturkonzepten ihre Positionierung herausstellten
oder ihr Image gezielt aufbauten. Besondere Erwihnung soll hier der Gebdudekomplex
der Firma Vitra finden. Norbert Daldrop betont, dass gerade hier durch die verschiede-
nen Gebiude der Architekten Tadao Ando, Frank O. Gehry, Nicholas Grimshaw und
Zaha Hadid (s. Kap. 3.4) mehr fiir Aufmerksamkeit, Image und gute Presse erreicht
wurde, als durch die Arbeit von Werbung und Marketing.” In Weil entstand ein ganzes
Ensemble aus Produktions-, Verwaltungs- und Museumsgebduden, das eine ,,offene,
vitale Auseinandersetzung mit einer Zeit im Umbruch“** des Unternehmens reprasen-
tiert und damit auch seine Unverwechselbarkeit. Die architektonische Ambition des
Unternehmens Vitra, die als Ergebnis einer strategischen Positionierung gewertet wer-
den kann, markiert die Schnittstelle zwischen der Corporate Architecture von Unter-
nehmen der freien Wirtschaft und des Museumsbereichs.

Museen und Ausstellungshduser maflen der Architektur schon von Beginn ihrer Evolu-
tion an einen grof3en Stellenwert bei. Museumsarchitektur ist, solange sie existiert, unter
der Maf3gabe der Reprisentation entstanden, wenngleich ihre Funktionszuweisung auch
dem Schutz der Ausstellungsstiicke unter klimatischen und konservatorischen Gesichts-
punkten galt. Eine wesentliche Komponente bildete allerdings auch immer schon der
Bildungs- und Unterhaltungsaspekt, der beispielsweise von Karl Friedrich Schinkel an-
lasslich des Baus des Alten Museums®' in Berlin in der Form iiberliefert ist: ,,Hier muf}
der Anblick eines schénen und erhabenen Raumes empfinglich machen fiir den Genuf}
und die Erkenntnis dessen, was das Gebdude iiberhaupt bewahrt.“*> Dem Museumsge-
bidude sind also von Beginn an reprisentative wie unterhaltungs- und bildungsrelevante
Anforderungen eingeschrieben.

»Noch nie sind so viele Museen gebaut worden, noch nie hat Museumsarchitektur in so
einzigartigem Mafle die bedeutendste Architektur ihrer Zeit reprisentiert wie heute.“*”’
Eine so verstandene Corporate Architecture von Museen signalisiert Vorbildfunktion —
ganz generell fiir die Architektur im 6ffentlichen Raum und im Besonderen in Bezug auf
die optische Kommunikationskultur der Museumslandschaft selbst.
Museumsarchitektur setzt sich sehr konkret mit gesellschaftlichen Verinderungen aus-
einander. Es werden heute Riume geschaffen, die erlebnisbetontere und inszenierte

Ausstellungen zulassen, die selbst zum Erlebnis werden und die dem Bediirfnis nach

*?Vagl.: Daldrop 1997, a.a.0., S.58f; vgl. zum Vitra Design Museum: Gehry, Frank O.: Vitra Design
Museum, Weil am Rhein, Ausziige aus F.O. Gehry, Statement zum Vitra Design Museum und
Maobelfabrik, Weil a.Rh. 1989, in: Kestner-Gesellschaft (Hrsg.) 1993, a.a.O., S.32-33, hier S.32.

" Vitra-Selbstaussage, 1996; zit. in: Herrmann 1999, a.a.O., S.26.

B! Das Alte Museum in Berlin wurde von Karl Friedrich Schinkel in den Jahren 1824 bis 1828
erbaut.

2 Schinkel, Karl Friedrich: Architektur, Malerei, Kunstgewerbe, Berlin 1981, S.155; zit. in: Bartezko
1996, a.a.O., S.93.

> Becker 1994, a.a.0., S.17.
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Unterhaltung, Abwechslung und anregenden Bildern entgegenkommen.”* Feststellbar
ist, dass Museen, die diese Form der Architektur realisieren, ein erheblich gestiegenes
Besuchsaufkommen verzeichnen kénnen.” Synchron zu den Kommunikationsmedien
im Print- und Online-Bereich unterscheiden sich Museen und Ausstellungshiduser auch
in der Wahl ihrer Architektur, ob als Ort der angesammelten Erfahrungen oder als Ort
der ephemeren »Sensationen«. Museumsbauten, die sich auf eine bestehende Sammlung
beziehen, werden den vorhandenen Bestand und besondere Exponate berticksichtigen,
aber auch Moglichkeiten der Veranderung bzw. Expansion, wie Wechselausstellungen
vorsehen. Fiir Neuhingungen und Umstrukturierungen, die ja durchaus gewtinscht
sind, werden sinnvollerweise neutrale Rdume zur Verfiigung gestellt. Kunsthallen unter-
liegen anderen Planungspriorititen, da sie sowohl klassische traditionsreiche Werke als
auch zeitgenossische Kunst oder Raum greifende Installationen ausstellen konnen/wollen.
Die Forderung an die Architektur wird lauten, mit einem ,,Minimum an architektoni-
schen Vorgaben fiir ein Maximum an rdumlichen und technischen Gestaltungsmaglich-

“* zu sorgen. So lassen sich im Bedarfsfall immer wieder neue innenarchitekto-

keiten
nische Charaktere darstellen. Die Hiuser, die sich auf die Prasentation zeitgendssischer
Kunst spezialisiert haben, werden in Bezug auf die Innenarchitektur keine wesentlich
anderen Priamissen verfolgen. Die Signale, die auf Identitit, Positionierung und Selbst-
verstindnis verweisen, werden mit den Detaillosungen und der Organisation der Rdume,
den Orten des Verweilens (Museumscafé und -shop) und vorzugsweise mit der Auflen-

architektur gesetzt.

AuBenarchitektur als identitatsstiftende MaBnahme

Eine durchaus weitverbreitete, wenngleich tiberholte Auffassung wird durch Amnon
Barzel vertreten, der in der Sammlung die »innere« Identitit eines Museums gespiegelt
sieht und dessen dufiere Identitit in der Architektur zu Tage trete.”” Die Identitit eines
Museums konstituiert sich aber nur zu einem Teil aus der Sammlung selbst, sie wird
vielmehr von vielen »weichen« Faktoren bestimmt, wie z.B. Kultur, Stil, Programm,
Leitung, Ausstellungen, Zusatzangeboten, Gesamterlebnis etc. Auch die Museen, die
identititsstiftende Exponate als »harte« Faktoren verbuchen kénnen — Louvre = Mona
Lisa — beschrinken sich nicht nur auf singulédre Einzelereignisse. Beim Beispiel Louvre
erschopft sich Identititsgestaltung nicht auf die Architektur als Einzelmainahme
(Glaspyramide von I.M. Pei). Im Gegenteil: der Louvre gehorte zu den wenigen Institu-
tionen, die sich bereits vor einigen Jahrzehnten ein professionelles auch heute noch un-

verandert konsistentes Erscheinungsbild verordneten. Dieses Vorgehen ist der Erkennt-
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#*Vagl.: Steinle, Christa und Peter Weibel: Rdume fiir Kunst — Europiische Museumsmodelle, in:

Kestner-Gesellschaft (Hrsg.): Riume fir Kunst: Europiische Museumsarchitektur der Gegenwart,
3. leicht erweit. Auflage des von der Neuen Galerie am Landesmuseum Joanneum, Graz, hrsg.
Katalogs, Hannover 1993, S.10; vgl.: Lampugnani (Hrsg.) 1994, a.a.O., S.123-124, hier S.139; vgl.
auch: Weibel 1993, a.a.0., S.15.

*Vgl.: Weibel 1993, a.a.0., S.15.

20 Wenzel 1994, 2.2.0., S.9.

*7Vgl.: Barzel 1994, a.a.0., S.165.



nis zuzuschreiben, dass es der Gesamteindruck ist, der Erinnerung, Wiedererkennen,
Aufmerksamkeit und eindeutige Zuordnung prigt.

Die Aussage: ,Das dominante Bild ist das Behiltnis, nicht der Inhalt“**® trifft hingegen
auf die Architekturen zu, die wie James Cuno fiir das Guggenheim in Bilbao konstatiert,
bereits das Erlebnis an sich darstellen. Ist in der markanten Auflenarchitektur die Posi-
tionierungsidee wie beim Guggenheim (s. Kap. 3.4) eingeschrieben, sollte sie auch im
Gesamtauftritt und einer programmatischen Angebotspalette ablesbar sein — zumindest
ist nur so langfristig ein kontinuierlicher Publikumserfolg zu erzielen.

Eine identititswirksame Architektur kann allerdings nur von den Institutionen ins Feld
gefithrt werden, die die Aufwendung fuir diese kostenintensivste Identititsgestaltung auf-
bringen kénnen bzw. nur von finanzstarken Stidten und Gemeinden, deren Interesse
an einer den Standort aufwertenden Museumsszenerie stark ausgeprigt ist (s. Kap. 3.3).
Als Alternative zu Neubauten zeichnet sich der Trend ab, ehemalige Bahnhofe, Hallen-
bider, Kloster, Fabriken und Lagerhallen in Museen bzw. Ausstellungsinstitutionen um-
zuwandeln — beispielsweise das Vitra Design Museum sowie der Hamburger Bahnhof in
Berlin, die Deichtorhallen in Hamburg, die Bremer Weserburg, die Wiener Messehallen
(Museumsquartier), das Mamco in Genf, das K21 Kunstsammlung Nordrhein-
Westfalen im Stindehaus, Kunstmuseum Siegen, Deutsches Klingenmuseum Solingen.
Dabei soll nicht zwangsldufig die Identitit des Ortes erinnert werden, sondern es geht
vorrangig um die Neuerfindung einer értlichen Qualitit und zwar ,,durch die doppelte
Inszenierung, die den gebauten und den benutzten Ort aufeinander kontrapunktisch be-
zieht und in ihrem Zeitausdruck gegenseitig ausspielt“*”. Fraglos ist, dass die Kombina-
tion von Fundstiick, neuer Interpretation sowie nostalgischem Reiz eines Ortes, der ur-
spriinglich keine kulturelle Nutzung vorsah, eine atmosphirische Aufladung und
dsthetische (Wieder-) Verzauberung bewirkt und Unterhaltungswert besitzt.

Die Riickbesinnung auf Orte, die einem anderen gesellschaftlichen, vielfach profanen
Zweck dienten, lésst sich als programmatische Setzung zur Anniaherung an Offentlich-
keit interpretieren und als Antwort auf gesellschaftlichen Wandel, postindustrielle Ent-
wicklung, 6kologisches Bewusstsein und als ,,Reaktion auf das Bilder-Bombardement

und den Bilder-Verbrauch“* verstehen.

Stararchitekten

Seit den 1980er Jahren ist ein Museumsbauboom zu verzeichnen, an dem die renom-
miertesten Architekten beteiligt sind. Ein hiufiger Anlass, herausragende Museumsge-
bdude zu errichten, ist die Veroffentlichung privater Sammlungen, die bereits bestehen-
de Museumsbestinde stark anwachsen lieflen bzw. Neugriindungen erforderten. Achim

Preiss sieht allerdings als Motor dieser Entwicklung eher ein angestiegenes Prestigestre-

% Newhouse, Victoria: Towards a New Museum, New York 1998, $.260; zit. in: Cuno 2001, a.a.0., S.56.

9 Belting, Hans: Orte der Reflexion oder Orte der Sensation? in: Noever, MAK (Hrsg.) 2001,
a.a.0., 5.82-94, S.89.

* Lampugnani 1994, a.a.0., S.123.
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, das sowohl auf Seiten der Museen, der Tréiger, der Sammler als auch auf Seiten
der Kommunen und Finanzgeber ausgeprigt ist.

Alle fiir die derzeitige Architekturszene bedeutsamen Namen werden vorzugsweise be-
auftragt, Wahrzeichen bzw. Kulturdenkmdler zu entwerfen; beispielsweise Tadeo Ando,
Coop Himmelb(l)au, Norman Foster, Frank O. Gehry, Gigon & Guyer, Giorgio Grassi,
Zaha Hadid, Herzog & de Meuron, Hilmar & Sattler, Hans Hollein, Josef Paul Kleihues,
Rem Koolhaas, Daniel Libeskind, Richard Meier, Jean Nouvel, Ortner & Ortner, Ieoh
Ming Pei, Renzo Piano, Aldo Rossi, James Stirling, Oswald Matthias Ungers, Robert
Venturi, Giinter Zamp Kelp, Peter Zumthor u.v.a.**

Die kulturelle Schau beginnt bereits beim Erblicken der Bauwerke als ,,faszinierende
Architekturschauspiele“*”. Ziel und Idee zugleich ist es, dass diese Bauten das Kunstwerk
bereits selbst vorweisen und dass der Ruhm der Architekten auf die Institution oder den
Standort abstrahle. Die Eigendynamik, die im Prozess um Renommee von Architekten-
namen und erhofftem Imagetransfer liegen kann, illustriert ein Beispiel aus Miinchen:
Der Architekt Stephan Braunfels wurde beauftragt, die Pinakothek der Moderne zu er-
richten, deren erster Bauabschnitt 2001 eingeweiht wurde. Zeitgleich tiberliefl der
Sammler Udo Brandhorst der Pinakothek seine Sammlung, die in seinen Augen nur in
einem Gebiude eines ,berithmteren Architekten als Braunfels“** angemessen unterge-
bracht sei. Er forderte daher, den zweiten Abschnitt, in dem seine Sammlung présentiert
werden sollte, von einem bekannteren Architekten fertigstellen zu lassen. Auch wenn
sich Brandhorst nicht mit seinem Ansinnen durchsetzen konnte, unterstreicht dieser
offentlich ausgetragene Eklat die Bedeutung eines gefragten Architekten fiir eine identi-

tatsstiftende Museums- bzw. Sammlerstilisierung.

Asthetisierung der Architektur

Die Architektur im Museumsbereich erhilt vor allem dann viel Zuspruch, wenn die
ausfithrenden Architekten ausreichend berithmt, ihre Entwiirfe herausragend oder ori-
ginell sind und das Museumsgebiude fiir den Besucher einen Erlebniswert besitzt. Einen
durchaus didaktischen Grund fiir den Trend, besonders zugkriftige Bauten zu entwer-
fen, sieht James Cuno darin, dass sich Kunstwerke nicht selbstverstindlich von sich aus
dem Interesse des Publikums 6ffnen: ,,Sie sind stumm und »unnahbar, sie bediirfen der
Theatralisation.“** Insofern hilft seiner Ansicht nach, wenn eine ausdrucks- und auf-

merksambkeitsstarke Architektur die ,,Begegnung des Betrachters mit dem Kunstwerk“**
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241 Vgl.: Preiss 1990 (A), a.a.0., S.9.
*2Vgl.: Lampugnani, Vittorio Magnago: Die Architektur der Kunst — Zu den Museen der neunziger
Jahre, in: Lampugnani, Sachs (Hrsg.) 1999, a.a.O., S.11-14, hier S.13; vgl.: Foster 1999, a.a.O.,
S.126.

** Pehnt 1994, 2.2.0., S.25.

*# Zoff um Museen, Meldung in der Wochenzeitschrift »Spiegel«, ohne Autorennennung,
Nr. 25/2000, S.237; vgl.: Rautenberg, Hanno, Lusthaus fiir den Flaneur, Die Zeit, Nr. 14,
27.03.2002, Seite 45.

* Cuno 2001, a.a.0., S.56.

6 Bbenda,.



animierend einleite — um den Preis, dass die Architektur das Augenmerk mehr auf sich
selbst als Kunstwerk lenkt, als auf die Kunstwerke, die in ihrem Inneren zur Besichtigung
ausgestellt werden. ,,Wir brauchen ein Maf$ des Besitzergreifens und Umgebenseins, um
die Kraft und die Schonheit eines Gebiaudes zu fithlen“** konstatiert Kent Bloomer und
ldsst zusammen mit James Cunos Ansicht die weitere Schlussfolgerung zu, dass die Vor-
bedingung einer ergreifenden Architektur den Besucher erst fiir das Kunstwerk der Aus-
stellung aufnahmebereit macht. Spektakuldre Architektur dient nicht zwingend dem
Ausstellungsgut, aber sie nimmt eine Vermittlungsfunktion ein, weil sie erfolgreich
Menschen ins Museum bringt und dem Museumswesen selbst Denkanstof3e fiir eine
zeitgemidfle Vermittlung liefert. Eine unverwechselbare Architektur ist nach Wolfgang
Pehnt auch in der Lage, Erlebnistiefe bei Besuchern zu initiieren. Erlebnistiefe kann als
Fundament gelten, sich langfristig an etwas zu erinnern*; insofern ist der Architektur
durchaus eine pidagogische Funktion zuzuschreiben.

Museen werden fiir ein Publikum errichtet, das ,,die Ausstellungsriume zum Anlaf$ eines
sinndsthetischen Erlebnisses macht, in das viele Ingredienzien eingehen“**. Eine isthe-
tisch reizvolle Architektur kann zumindest ,,die Motivation potentieller Museumsbesu-
cher ... beférdern“*.

Ein Bauwerk wird nach Walter Benjamin auf zwei verschiedenen Ebenen rezipiert: zum
einen durch seinen Gebrauch und zum anderen durch seine Wahrnehmung.”' In Bezug
auf Museums- und Ausstellungsgebaude bedeutet das: Eine Gebrauchsebene im Sinne
des unterhaltsamen oder bildungsrelevanten Besuchs der Ausstellung sowie der Nutzung
des Museumscafés, des Museumsshops etc.; und eine Wahrnehmungsebene im Sinne
der Signal- und Imagepotenziale, des einladenden Gestus des Gebaudes oder der
Schwellenidngste auslgsenden Distanziertheit. Wenn nicht als eigene Rezeptionsebene, so
doch zumindest zur Wahrnehmungsebene der »Kultwert« eines Gebdudes hinzu. Er bil-
det sich aus der Dynamik von Architektenrenommee, Marketingmafinahmen und spek-
takuldren Inszenierungen. Beispielhaft gelten fiir dieses Phinomen jene Museumsarchi-
tekturen, die den Nimbus der Besonderheit aus der Tatsache ihrer Existenz selbst
ableiten, also unabhingig vom Ausstellungsinhalt Besuchermassen anziehen oder sogar
noch vor Einrichtung der Sammlung als Ausstellungsstiick ein groes Publikumsinter-
esse verzeichnen kénnen — beispielsweise das Jiidische Museum in Berlin von Daniel
Libeskind.

Christa Steinle und Peter Weibel glauben in den Museumsentwiirfen der Architekten vor
allem deren Bestreben zu erkennen, ein eigenstindiges Kunstwerk gestalten zu wollen.”

Die dem Kunstwerk wenig dienliche Architektur macht zwar einerseits den eben be-

*7 Bloomer, Kent C.: Architektur fiir den »Einprigsamen Ort«: Uberlegungen zu Korper, Erinne-
rung und Bauen, Stuttgart 1980, S.52.

*Vgl.: Pehnt 1994, a.a.0., S.60.

** pehnt, Wolfgang; zit. in: Korff 1996, a.a.0., S.83.

* Hoffmann 1990, a.a.0., $.238.

#!Vgl.: Benjamin, Walter: Das Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen Reproduzierbarkeit,

6.Auflage, Frankfurt/Main 1973, S.46.

*?Vgl.: Steinle, Weibel 1994, a.a.0., S.133.
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schriebenen Reiz auf die verschiedenen Zielgruppen (Besucher, Triger, Stidte, Gemein-
den etc.) aus, programmiert andererseits einen Interessenkonflikt zwischen Ausstel-
lungsgut und dessen Behiltnis vor: ,,Der Streit zwischen Architekt und Kurator, ob die
Kunst der Architektur oder die Architektur der Kunst dienen soll, verdeckt meist, dafl sie
beide Diener einer Sache sind, namlich der Ereigniskultur.“” Das Publikum aber gibt
dem Ereignis oder Spektakel den Vorzug, was sich im Andrang zu den Héusern ablesen
lisst, die tiber eine aufmerksamkeitsstarke, pressewirksame Architektur verfiigen, die
von vielen Direktoren und Trigern Ziel aller Bemithungen ist — in Ubereinstimmung
mit Jean Baudrillards Statement: ,,Der Trieb zum Spektakel ist machtiger als der Selbst-
erhaltungstrieb, auf ersteren muf} man bauen.“**

Zu dieser Art spektakulirer Architektur gibt es durchaus auch Gegenentwiirfe. Eine neue
Einfachheit, die sich durch ,raffinierte Askese“”” und sublimierte Schlichtheit als augen-
falliger Kontrapunkt zu expressiven oder historisierenden Gesten verstehen lisst, findet
vergleichbare Beachtung wie ausdrucksbetonte Entwiirfe. Beispiele hierfiir sind das
Kunsthaus Bregenz, das Kirchnermuseum Davos, das Kunstmuseum Winterthur.

Dieser sogenannte Minimalismus, der sich von der ,,simplen Askese der sechziger und

“*% abgrenzt, 16st allerdings nicht den architektonischen Historis-

frithen siebziger Jahre
mus wie Expressionismus, die postmodernen Entwiirfe oder den Dekonstruktivismus ab,
sondern stellt sich als Alternative an deren Seite. Sowohl die pointierte Expression als
auch die Reduktion verfolgen nach Vittorio Lampugnani beide das Ziel, ,,das Primat der
Architektur iiber die Kunst durchzusetzen“*’. Letztlich gibt jede Form der Architektur
und Prisentation, ob schlicht oder expressiv, ,,bestimmte Formen des Geniefens und

Erkennens“*® v

or.
Wie bei kaum einer anderen Bauaufgabe wird bei einem Museumsgebidude der Architekt
vom Auftraggeber mit der Forderung konfrontiert, einen besonders einmaligen, origina-
ren Entwurf abzuliefern. Es gilt, einpragsame, reprisentative und kommunikable Bauten
zu erstellen. Anstelle des traditionellen Formenkanons, der bis zum Ende des 19. Jahr-
hunderts Museumsbauten als solche erkennbar machte*”, wird heute das Einmalige,
Nicht-Erwartbare und in der Formqualitit Signethafte betont.

Ein eigenstindiges architektonisches Erscheinungsbild, auf das sich einige Museen aus-
schliefSlich beschrianken, tragt parallel zu einem ganzheitlichen Corporate Design eine
Reihe von Chancen und Vorteilen in sich: das Einmalige, Unverwechselbare tritt aus der

Menge der vielfiltigen Eindriicke hervor, kann zum intensiven Ausdruck einer Idee wer-
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23 Weibel 1993, a.a.0., S.16.
254

Baudrillard, Jean: Interview mit Christian Descamps, in: Le monde, 18. November 1979; aufler-
dem in: Entretiens avec le Monde, 3. Idées contemporaines, Paris 1984, S.226; zit. in: Reck, Hans
Ulrich: Exkurs: Alle Werbung ist schén oder der Triumph des Obszonen, in: Brock, Reck, IDZ
Berlin (Hrsg.) 1986, a.a.0., S.228-238, hier S.238.

*° pehnt 1994, a.a.0., S.32.
% Ebenda, S.32.

%7 Ebenda, S.14.

% Weibel 1994, a.a.0., S.136.
*’Vgl.: ebenda, S.24.



den und daher »Markencharakter«** oder zumindest Signalwirkung entfalten. So ent-
steht ,Architektur als nonverbales Kommunikations-System“**". Funktionstiichtigkeit in
Bezug auf die Prisentation des Ausstellungsguts und die Ubereinstimmung mit langfri-
stigen Museumszielen vorausgesetzt, kann der architektonische Markencharakter auch

fiir das Verfahren eines ganzen Corporate Design-Prozesses vorbildhaft wirken.

4.2.3 Lebenszyklen der Corporate Design-Medien
Haltungen und Identititsdefinitionen kdnnen sich verindern. Was fiir menschliche
Handlungsweisen gilt, trifft auch auf Unternehmungen zu: Das Aussehen und die nach
auflen wirksamen Signale werden sich synchron zu einem inneren Wandel anpassen, um
weiterhin glaubwiirdig zu sein und effektiv kommunizieren zu kénnen. Die Anlisse bei
einem Unternehmen sind durchaus unterschiedlich und reichen von duflerem Druck bis
zu verdnderten internen und externen Rahmenbedingungen (Fithrungswechsel, veran-
derte Finanzsituation, gewandelte gesellschaftliche Stroémungen). Fiir den CI- sowie den
angeschlossenen CD-Prozess bedeutet das zwangslaufig, dass sie an Grenzen stoflen bzw.
Teile davon obsolet werden. ,,Unsere Arbeit (Gestaltungsarbeit, Anm. d. Verf.) unterliegt
auch dem Zeitgeist, dem zeitlichen Geistesblitz. Formal wie inhaltlich hat unsere Arbeit

“%2 auch wenn, wie immer betont werden muss, Kontinuitit ein

ein Verfallsdatum
wichtiger Aspekt ist. Sinnvoll erscheint es deshalb, die verschiedenen Bestandteile eines
Erscheinungsbildes mit den jeweils unterschiedlichen Wirkerwartungen, die an sie ge-
stellt werden konnen, zu differenzieren. Ein Corporate Design besteht demnach aus

slanglebigen, konstanten, kurzlebigen und variablen Elementen“*®

— ungeachtet der An-
passungen, die eine breit angelegte Neugestaltung eines Erscheinungsbildes notwendig

machen.

Haltbarkeit und Speicherzeit
Ein aufschlussreiches Ordnungsprinzip, wie lange Kommunikationsmedien nutzbar
sind, liefert die Untersuchung von Medien, die Andreas Goppold unter Beriicksichti-
gung von Haltbarkeit, Speicherzeit bzw. Speicherresistenz von Materialien erarbeitet hat.
Er unterscheidet demnach die Lebens- und Speichererwartung in:

»Lange (100 Jahre +):

Stein, Metall (Gold, Bronze), gebrannter Ton, Elfenbein, Pergament.
—  Mittel (10 Jahre +):

Holz, Papier, Papyrus, Haut, Knochen, Horn

0 Schwanzer 1989, a.a.0., S.27; der Verf. bezieht hier den Begriff »Markencharakter« explizit auf
Architekturen.

*! Schwanzer, Karl: Entscheidung zur Form, Wien, Miinchen 1973, S.4; zit. in: Schwanzer 1989,

a.a.0.,, S.28.

Gith, Rolf: Vom Corporate Chaos zum Corporate Design, in: Hochschule fiir Kiinste Bremen

(Hrsg.) 1995, a.a.0., S.108-115, hier S.114.

63 Stankowski 1993, a.a.0., $.202.
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—  Kurz (0-1 Jahr):

wiederbeschreibbar: Schiefertafel, Sand-Zeichnungen, Calculi (Rechensteine,

Abacus), Wachs, weicher Ton
— Ephemer:

Klang, Licht, Elektrizitat.“***
Diese Klassifikation auf die Corporate Design-Komponenten angewendet lisst sich ab-
leiten, dass Architektur in den meisten Fillen als lange haltbar gelten kann und bestindig
gegeniiber Abnutzung und generell mindestens eine 100jihrige Lebenserwartung hat.
Eine mittellange Haltbarkeit zeichnet die Materialien aus, die aufgrund der Einwirkung
von Zeit und dufleren Einfliissen ihre urspriingliche Dichte und Konsistenz einbiiflen;
sie lieBe sich demnach den Medien attestieren, deren Aussagen mindestens 10 Jahre
Giiltigkeit besitzen, z.B. Logo/Signet und einige Teile der Kommunikation. Kurze Halt-
barkeit wird den Materialien zugesprochen, die einen hohen Abnutzungsfaktor aufwei-
sen, weil sie einerseits in Gebrauch sind, um wechselnde Informationen zu transportie-
ren und andererseits, weil sie noch keine endgiiltige Form besitzen. Ubertragen auf die
Kommunikationsmedien sind damit die werblichen Mafinahmen sowie Public Relations
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beschrieben — sie sollten ,,den Verdnderungen des Marktes angepaf3t“*” und ,,jahrlich

oder gar vierteljahrlich tiberpriift“**

werden. Zu den kurzlebigen Kommunikationstra-
gern gehort neuerdings auch das Internet, vor dem Hintergrund der tagesaktuellen In-
formationseinspeisung sowie aufgrund der Schnelligkeit seiner technischen Entwicklung
— die Zeitintervalle technologischer Entwicklung werden immer kiirzer und verdichten
sich gegen Null.

Die Lebenszyklen der Corporate Design-Medien lauten demnach:

Architektur = 100 Jahre +

Erscheinungsbild = 10 Jahre +

werbliche Kommunikation + Internet = 0-1 Jahr

Die Komponenten Architektur und Erscheinungsbild werden im folgenden niher un-

tersucht.

Architektur und Erscheinungsbild
Ein ,heute errichtetes Museumsgebdude [wird] auf eine Lebensdauer von mindestens

hundert Jahren“**’

vorausblicken. Daraus leitet sich nach Dieter Bogner die Anforderung
ab, dass keine modischen Entscheidungen bei einem Architekturentwurf zu treffen seien.
Denkbar ist allerdings, dass Moden nach spitestens 100 Jahren durchaus historisches
Interesse hervorrufen konnen, auch wenn sie bald nach ihrem Ausklingen eher einen
verbrauchten, veralteten Eindruck hinterlassen. Als Beispiel soll das Museum Abteiberg
in Monchengladbach genannt werden, das 1972-1982 von Hans Hollein, unter der Mu-
seumsleitung von Johannes Cladders, mit postmoderner Verve entworfen wurde. Heute

wirkt diese Architekturisthetik tiberholt, was allerdings keine Aussage dariiber triftt, dass
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** Chajet 1995, a.a.0., 5.133.
** Ebenda, S.32.

*7 Bogner 1993, a.a.0., S.92.



sie durch ein Revival der Formensprache oder als historisches Zeitzeugnis in einigen
Jahrzehnten eine Aufwertung erfahren kann.

Ist ein Museum erst einmal erdffnet und die Dauerausstellung eingerichtet, vergehen
meist viele Jahre oder auch Jahrzehnte, bis ihre Wirkfihigkeit und Funktionstiichtigkeit
{iberpriift werden, wie Hans-Joachim Klein festgestellt hat.**® Entweder sind die Mate-
rialien verschlissen, tiberholt bzw. unbrauchbar geworden oder haben sich Vermitt-
lungs- und Prisentationsweisen verandert. Sowohl Sehgewohnheiten als auch Vermitt-
lungserwartungen wandeln sich mit der Zeit. Sinnvoll ist es daher, stindigen
Sammlungen etwa ,alle 10 Jahre eine materielle und 4sthetische Grunderneuerung der

“*® und des Kommunikationsdesigns zu verordnen. ,,Die einst nach Jahr-

Prdsentation
zehnten rechnende Standdauer einer musealen Installation, deren Patina sicher nicht
wenig zum verbreiteten Gesamtimage von Museen beitrug, ist heute nach Ansicht vieler
Fachleute von einer deutlich unter zehn Jahren liegenden »sozio-kulturellen Obsoles-
zenz« abgelost worden.“””” Die »sozio-kulturelle Obsoleszenz« ist ein Hinweis auf den
Lebenszyklus des gesamten Erscheinungsbildes.

Die vorliegende Untersuchung ergab, dass mit dem Wechsel von Direktor, Kurator oder
Geschiftsfiihrer hiufig eine Neuentwicklung bzw. Uberarbeitung des Erscheinungsbildes

! —was oftmals zu wesentlich kiirzeren Intervallen von sichtbaren Image-

einhergeht
wechseln fiihrt, als es empfehlenswert und fiir den unvorbereiteten Besucher nachvoll-
ziehbar ist. Wie bereits an anderer Stelle erwihnt, braucht Corporate Design fiir seine
interne und externe Wirksamkeit Kontinuitit. ,,Andererseits bedarf es aber auch eines
kontinuierlichen Wandels, synchron mit der sich weiter entwickelnden Unternehmen-
spersonlichkeit.“””” Bin abrupter Wechsel im inneren Gefiige, wie ihn der Wechsel des
Fithrungspersonals bedeuten kann, kann durchaus zu einem angepassten Erscheinungs-
bild fithren, wenn die Verinderungen insgesamt weniger kosmetisch als programmatisch
sind — ablesbar beispielsweise an einer Neupositionierung, neuer Ausrichtung der
Sammlungs-, Ausstellungs- oder Vermittlungspolitik.

Anton Stankowski ist der Ansicht, dass sich ein gutes Erscheinungsbild verhaltnismaf3ig
schnell durchsetze””’; in Abhingigkeit von der Kommunikationsdichte werde es nach ei-
nem halben Jahr wiedererkannt und sei nach zwei Jahren durchgesetzt. Eine Zeitspanne
von mindestens zehn Jahren miisste nach Hans Ulrich Reck aber einkalkuliert werden,
»um eine Corporate- oder Markenidentitit zu halten und auch wirtschaftlich bzw. be-

triebswirtschaftlich effektiv einzusetzen“”*; Unternehmen der freien Wirtschaft passen

*¥ygl.: Klein 1990, a.a.0., S.112.
* Nestler 1990, a.a.0., S.59.

0 Klein 1990, a.2.0., S.112.

7! Beispiele fiir eine neues Erscheinungsbild nach Direktorenwechsel sind: MUMOK Wien, KUB
Bregenz, Technisches Museum Wien, Schirn Kunsthalle Frankfurt/Main etc.

*”? Linneweh 1997, a.a.0., $.19; dazu auch BiiroX, er nennt des den Wandel der Markenidentitit ei-
nes Unternehmens, in: BiiroX 1999, a.a.O., S.36.

P Vagl.: Stankowski 1993, a.a.0., $.222.

74 Reck 1986, a.a.0., S.87.
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4.3

ihren Auftritt in der Regel sogar alle 5 bis 6 Jahre an””, um zu keinem Zeitpunkt einen
unzeitgemiflen Eindruck zu machen.

Die Geschwindigkeit von technologischen Innovationen und modischen Attitiiden be-
riicksichtigend, bedeutet ein klares, eindeutiges Erscheinungsbild Verlisslichkeit und
Glaubwiirdigkeit. Ein verlassliches Kontinuum ,,iiberwolbt den Wandel, den wir mit
unseren Produkten“””®, Leistungen und Angeboten vollziehen miissen. Ist die Lebens-
dauer eines Corporate Design oder einer Prisentation allerdings deutlich iiberschritten,
reichen einfache Mafinahmen (»face-lifting«) nicht mehr aus, um die Anschlussfihigkeit
an aktuelle Stromungen zu sichern. Es gilt auf jeden Fall zu beachten, dass ,,man eine
solche Identitit linger als maximal 20 Jahre kaum auf Dauer stellen kann, da sie sonst zu
starr wird, um sich in der permanenten Marktkonkurrenz zu behaupten“277. Die Vor-
stellung von dem, was als attraktiv, interessant und erstrebenswert gilt, wandelt sich ge-
nauso wie die Form, in der diese Vorstellungen zum Ausdruck kommen. ,,Ahnlich wie
Produkte unterliegen auch Asthetiken einem Lebenszyklus.“”® Was zu einer bestimmten
Zeit ungewohnt und spannend erscheint, wird nach einigen Monaten in den Kanon des
allgemein akzeptierten Standards aufgenommen und hat sich nach einiger Jahren abge-
lebt; Lucius Burckhardt spricht denn auch von einem »Geschmackswandel«*”, der Kon-

notationen und Zuschreibungen zwangsldufig beeinflusst.

Corporate Culture

Kultur lisst sich verdndern, aber niemals verhindern; sie entsteht, ob in ihre Entwicklung
eingegriffen wird oder nicht — vergleichbar mit dem Entstehungsphanomen eines
Images.

Niklas Luhmanns Theorie zufolge verfiigt jedes soziale System iiber eine Kultur.** So
bildet auch jedes Unternehmen eine genuine Kultur aus, die sich nach 3 bis 5 Jahren im
Unternehmen etabliert hat.”*' In Abgrenzung dazu wird eine Unternehmenskultur, Cor-
porate Culture, aus einem bewussten Prozess der Selbstreflexion entwickelt. Der CI-
Ansatz beruht auf der Erkenntnis, dass jedes Unternehmen eine Kultur, eine Identitit,
ein Image ausprigt, ob vorsitzlich oder absichtslos. Deshalb liegt allen Bemiithungen/
Aktivititen im CI-Prozess eine willentliche bzw. strategische Lenkung zugrunde: sowohl

der Philosophie, der Leitbilder, des Selbstverstindnisses, der Ziele, Visionen, der Posi-
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" Vagl.: Schultes, Herbert H.; in: Brunowsky, Ollig, Schultes, Spiekermann, Stilcken 1996, a.a.0.,
S.53.

*’® Hohler, Gertrud: Corporate design makes poetry out of problems, in: Schénberger, IDZ Berlin
(Hrsg.) 1996, a.a.0., S.100-105, hier S.100.

*”7 Reck, Hans Ulrich 1986, a.a.0., S.87.

*”® Friedrich, Jorg und Angela Knewitz, d...c brand+design consultants: Markenisthetik & Innovati-
on, in: Buck, Herrmann, Kurzhals (Hrsg.) 1999, a.a.O., S.165-179, hier S.176.

7 Burckhard, Lucius: Der gute Geschmack, in: Brock, Reck, IDZ Berlin (Hrsg.) 1986, a.a.O., S.37-
52, hier S.46.

*Vgl.: Luhmann, Niklas: Soziale Systeme, Frankfurt/Main 1984, S.5f.

1 Vgl.: Regenthal 1997, a.a.0., S.92.



tionierung als auch des Verhaltens und des Auftretens. Kultur und Identitdt sind gezielt
gestalt- und steuerbar.”

Alle gestaltbaren Eigenschaften und Besonderheiten griinden allerdings auf der vorhan-
denen Tradition, den eingewurzelten Denkmustern, vorliegenden Strukturen, Ord-
nungssystemen, Potenzialen und den Beziehungen des Unternehmens, seinen komple-
xen Wertsystemen, Normen und Sitten und Uberzeugungen: in ihrer Summe machen
diese Komponenten schliellich den unverwechselbaren Charakter, das einzigartige Pro-
fil, die Personlichkeit einer Korporation aus. Identitit und Kultur sind nicht frei kon-
struierbar, sollen sie funktionstiichtig sein. Insofern sind Unternehmenskultur und Cor-
porate Identity keine voneinander unabhingigen Prozesse, sondern sie bilden
miteinander eng verwobene Bestandteile einer ganzheitlichen Unternehmensstrategie.
Unternehmenskultur beeinflusst demnach den CI-Prozess, und umgekehrt formt das
systematische Betreiben einer Corporate Identity eine Corporate Culture aus.
Unternehmenskultur kann als »Stil« einer Unternehmung beschrieben werden, dessen
Entwicklung einerseits zur symbolischen Besetzung materieller Objekte fiihrt, anderer-
seits wiederum tiber die aufgeladenen Objekte selbst erfolgt. Corporate Design ist ein
charakteristischer Ausdruck von Kultur im allgemeinen und der Unternehmenskultur
im speziellen. Aber letztlich zeigt sich die Kultur eines Unternehmens in all seinen Ma-
nifestationen, angefangen vom Leistungsangebot iiber Logo, Werbung bis zur Architek-
tur, im Stil des Umgangs mit der Offentlichkeit wie auch des Umgangs im Unterneh-
men, also auch in Verhaltens- und Arbeitsweisen und im Fiithrungsstil.

Die stindige Konfrontation der Werte und Normen der Unternehmung mit den sich
wandelnden Werten in der »generellen Umwelt« wie der »Aufgabenumwelt« fithrt dazu,
dass die Unternehmenskultur stindig iiberpriift und gegebenenfalls angepasst werden
muss, um den Anschluss an das gesellschaftliche Umfeld zu behalten.

Stagniert die vorherrschende Unternehmenskultur gegeniiber verdnderten Anforderun-
gen im Innen- und Auflenverhaltnis, erweist sie sich als funktionsuntiichtig und Existenz
gefihrdend.

Unternehmenskultur von und fiir Kulturschépfer

Seit einigen Jahrzehnten hat die Wirtschaft die Kultur fiir sich entdeckt, um auf vielfalti-
ge Weise das Konsumentenverhalten zu steuern bzw. Produktion und Absatz zu steigern
(iiber Design, Werbung etc.), dariiber hinaus ihr Image zu verbessern (Design, Wer-
bung, Architektur, kulturelles Sponsoring) und betriebliche Strukturen zu optimieren
(Corporate Culture, ,kulturbewufSter Personalpolitik“**). Die Nutzbarmachung kultu-
reller Einfliisse im Bereich der Leistungsabgabe zielt darauf ab, die eigenen Produk-

te/Leistungen durch einen zusitzlichen kulturellen Mehrwert aus der Masse der tech-

*2Vgl.: Kahle, Egbert: Unternehmensfithrung und Unternehmenskultur — Zur Bedeutung der Un-
ternehmensidentitit als Erfolgsfaktor, Miinchen 1988, S.1231-1235.

* Vgl.: Kreutzer, Ralf und Stefan Jugel, Klaus-Peter Wiedmann: Unternehmensphilosophie und
Corporate Identity: empirische Bestandsaufnahme und Leitfaden zur Implementierung einer
Corporate-Identity-Strategie, 2. Aufl., Mannheim 1989; zit. in: Glockner 1995, a.a.O., S.52.

** Schmidt 1993, a.2.0., S.13.
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nisch/inhaltlich gleichwertigen Angebote herauszustellen und marktfihig zu machen.
Der Grofiteil der Kaufentscheidungen wird heute vermehrt iiber Wertigkeiten und Qua-
litdten der Produkte/Leistungen gefillt, also iiber subjektive Befindlichkeiten anstatt iiber
den technisch-materiellen Funktionsgrad eines Angebots.” Mit der Offnung hin zu
kulturellen Unternehmensstrategien korrespondieren auflerdem das Engagement im
Kultursponsoring (s. auch Kap. 3.3.3.2), die Implementierung kultureller Verhaltensma-
xime in den Prozess der Identititsfindung (CB, s. auch Kap. 4.1.1.1) und die kulturelle
Manifestation einer Identititsgestaltung (CD).

Wirtschaftsunternehmen kaufen in deutlich hoherem Umfang kulturelle Dienstleistun-
gen ein, als es die staatliche Kulturfinanzierung den Museen und Ausstellungshdusern
ermoglichen konnte. Als Hauptauftraggeber von Kiinstlern, Designern, Fotografen und
Architekten bestimmen Firmen aus dem Profit-Bereich damit ganz maf3geblich die kul-
turelle Produktion.

Galt der Kulturbereich in den 1980er Jahren also dem Wirtschaftsbereich als Vorbild-

Lieferant®*

, kann heute umgekehrt die Wirtschaft den Kulturinstitutionen als Vorbild
im Umgang mit Kulturproduktion gelten. Ein kultureller Mehrwert sollte fiir Museen
und Ausstellungshiuser bei ihrer Identititsgestaltung und -vermittlung sowie bei der
»Leistungsabgabe« eine Selbstverstindlichkeit sein, genauso wie eine betriebsrelevante
Verhaltenskultur. Die fehlenden finanziellen Mittel der Offentlichen Hand kénnten z.B.
durch private Investitionen in den Kulturbereich ausgeglichen werden.

Museen sind Ausdruck von Kultur (als eine Schopfung des Menschen), bilden Kultur
aus (als soziale Systeme), reprisentieren Kultur (als Form der Hoherentwicklung des
Menschen) und produzieren sie im Idealfall (durch Verhalten und Gestaltung). In der
Ausprigung einer bewussten Corporate Culture liegt zwangslaufig die Konkretisierung
und Besetzung materieller Objekte wie etwa Erzeugnisse aus Design und Architektur. Im
Innenbereich der Museen ausgeformt, vermittelt sich Museumskultur in Beziehungen,
Verhalten und Objektivationen dem Auf8en™’, wie kulturell wertvolle Objektivationen
zuriick auf die Handlungen und Motive des Innenbereichs der jeweiligen Institution
wirken™,

Gertrud Hohler sieht im Corporate Design nicht nur visualisierte, sondern auch dyna-
misierte Unternehmenskultur.”®® CD setzt demnach eine Museumskultur voraus, wie ei-
ne Museumskultur umgekehrt ein CD einfordert — oder anders formuliert: ohne (Un-
ternehmens-) Kultur kein Corporate Design. Corporate Culture und mithin Corporate
Design und Corporate Behavior sind also sowohl ,,Ausgangs- und Zielpunkt einer CI-

Strategie“*”.
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* Brock 1990 (A), a.a.0., $.217; und auch: Brock, Bazon: Musealisierung — Eine Form der experi-

mentellen Geschichtsschreibung, in: Zacharias (Hrsg.) 1990, a.a.O., S.51-56, hier S.53f.

* In der »Strategischen Periode« der Corporate Identity-Entwicklung, s. Einleitung des Kap. 4.
*7Vgl.: Brock 1990 (A), a.a.0., $.249; vgl.: Scholz, Christian: Kultur und CI deckungsgleich?, in:

AW, Sondernummer Oktober, 1989, S.218.

28 Schmidt 1991, a.2.0., S.152.
2 Hohler 1996, a.a.0., S.101.
0 Amann 1993, a.a.0., S.63.



Die Erhebung der vorliegenden Studie dokumentiert, dass Corporate Design in Museen
bislang keinen gravierenden Stellenwert besitzt. Insofern sollte als dessen Voraussetzung
Corporate Identity zukiinftig als »kultureller Standard« in Museen und Ausstellungs-

hiusern selbstverstindlich werden.
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STILISTIKEN, STILE UND GESCHMACK

Corporate Design ist ein besonders eindeutiger Ausdruck der Kultur eines Unterneh-
mens oder einer Organisation. Der dem Design innewohnende Stil ldsst sich als das
Kraftfeld deuten, das sich in einer sinnlichen Wahrnehmbarkeit, einer Materialisierung
verwirklicht. Neben seinen vielfiltigen Funktionen driickt Corporate Design die Wert-
vorstellungen einer Unternehmung aus: Was ist sie sich selber wert, was sind ihr die ge-
eigneten Kommunikationskanile wert und letztlich, was sind ihr die Leistungsabnehmer,
Konsumenten, Finanzgeber etc. wert. Fiir Museen gilt dariiber hinaus: Was ist ihnen der
Bildungs- und Gesellschaftsauftrag wert und die Offentlichkeit insgesamt. An einem
Corporate Design ist abzulesen, was dem Unternehmen als wichtig bzw. unwichtig er-
scheint, welchem Qualitits- und Leistungsstandard es sich nach innen und auflen ver-
pflichtet. In der Formensprache (von Logo bis Architektur) und den Umgangsformen
wird eine spezifische Haltung erkennbar, die sich z.B. als konservativ, modisch, leger,
avantgardistisch oder provokant darstellen kann. Hierin manifestiert sich der »Stil des
Hauses«, der am augenfilligsten im Corporate Design Ausdruck findet (Kap. 5.1). Fatal
oder wenig Erfolg versprechend ist ein unbewusstes Geschehenlassen von Kommunika-
tionszufillen oder widerspriichlichen und fehlerhaften Etikettierungen.

Stil, Geschmack und Asthetik: Das sind die Bewertungsmaximen, denen sich zum einen
die Auftraggeber von Designaufgaben stellen miissen, aber auch die beauftragten Designer
oder Architekten. Da es im Rahmen der Museumspolitik darum geht, allgemeine Be-
deutsamkeit und nicht geschmicklerische Subjektivitit zu generieren, sollten alle an
dsthetischen Prozessen Beteiligten Unterscheidungsfihigkeit ausbilden und eine Schule
des Sehens absolvieren. Gerade fiir die Museumsleiter ist das von tibergeordneter Be-
deutung, wird bei ihnen doch aufgrund ihrer Position und ihres Kulturauftrages eine
asthetische Kennerschaft vorausgesetzt — ungeachtet der Zugehorigkeit zu einer der ver-
schiedenen Museumssparten (Kap. 5.2).

Da sich die unterschiedlichen Museumsgattungen an verschiedene Zielgruppen wenden,
pradestiniert sich jede einzelne fiir eine differenzierte Ansprache ihrer jeweiligen Inter-
essengruppen. Die Unterschiedlichkeit der einzelnen Hauser lisst sie sich wiederum sehr
individuell stilisieren.

In Kap. 5.3 wird eine Auswahl der 39 Erscheinungsbilder der Untersuchung vorgestellt
und ausgewertet, die sich als besonders prignant einheitlich und schliissig erweisen. Sie
alle zeigen in ihrer stilistischen Ausrichtung eine Originalitit und Eigenstindigkeit. Als
ein im positiven Sinne verstandenes Benchmarking, das die kritische Selbstreflexion im
Vergleich mit erfolgreichen Wettbewerbern anstrebt, mogen die gezeigten Beispiele an-
regende Vorbilder sein, ohne zum Plagiat anzustiften. Corporate Design ist das Plidoyer
fiir eine Einheit von Inhalt und Form, insofern muss jede Designlsung in sich eigen-
stindig sein, da vorausgesetzt werden kann, dass jedes Museum einen eigenen Charakter
besitzt und ein unverwechselbares Angebot offeriert. Ungeachtet dessen steht ein CD
immer im Zusammenhang mit museumsrelevanten Besonderheiten wie Zielgruppe,

Standort, Programmauswahl und Leistungsfihigkeit.



5.1

Corporate Identity und Voraussetzungen, eine gestalterische Stilistik
zu entwickeln

Corporate Identity realisiert sich erst im Bewusstsein der Menschen. Daher ist es ent-
scheidend, welche Vorstellungen und Reaktionen die Signale einer CI-Botschaft, der vi-
suelle Auftritt insgesamt, im Gehirn des Empfingers auslsen. Die Identititsgestaltung
bzw. -vermittlung werden sich am »Stil des Hauses«, der sich durch die Unternehmens-
kultur zwangslaufig auspragt, orientieren. Trotzdem miissen sie in ihrer Stilistik prag-
matischen Uberlegungen folgen, damit die gewiinschte Botschaft auch richtig beim
Empfinger ankommt.

Um die Wahrnehmung eines Empfiangers und die daraus resultierenden Handlungsent-
schliisse zu verstehen, ist es notwendig, die verschiedenen Ebenen des Wahrnehmungs-
zentrums Gehirn zu kennen. Rolf Schirm beschreibt die drei priméren, in sich eigen-
stindigen Einheiten als den intuitiv-gefithlsmaflig bestimmten Stammbhirn-, den
emotional bestimmten Zwischenhirn- und den rational ausgerichteten Grohirnbe-
reich.' In Erginzung dazu existiert die These der zwei Gehirnhemisphiren: Bei einem
Rechtshinder ist die rechte Gehirnseite fiir die gefithlsmafig-intuitiven, emotionalen
Verarbeitungsmuster zustindig, die linke fiir die rationalen, analytischen. Die zwei
Hauptcharakteristika der Wahrnehmungs- und Reaktionsebenen, ob sie nun horizontal
oder vertikal den unterschiedlich gepolten Gehirnsphiren zuzuordnen sind, werden von
einzelnen Botschaften recht unterschiedlich angesprochen. Dazu kommt, dass jeder
Mensch ein individuelles Dispositionsschema fiir die Aktivitit der drei Hirnbereiche
aufweist.

Asthetik steht in unmittelbarer Verbindung zur Wahrnehmung und Wahrnehmung
wiederum zur Erkenntnis: Der Vorgang der Wahrnehmung ist ein stindiger Abgleich
der Sinneseindriicke mit dsthetischen und semantischen Erfahrungen. Das Wissen um
Wahrnehmungs- und Denkprozesse und deren schopferische Umsetzung bilden eine
wichtige Grundlage fiir dsthetische und funktionstiichtige Losungen. Corporate Design
und alle anderen Bemiihungen eines Unternehmens oder einer Organisation sind dann
erfolgreich, wenn das Reizschema, also die Signale, die sie aussenden, dem Reaktions-
schema des gewiinschten Empfingers bzw. der Zielgruppen entsprechen; wenn der Ab-
gleich der optischen Signale mit dem Wahrnehmungsschema der Zielgruppe tiberein-
stimmt (vgl. Kap. 4.1.1.3).

Bei allen Uberlegungen in Bezug auf kommunikative/vermittelnde Aufgaben gilt zu be-
denken, dass ein Museum sich grundsitzlich mit allen Botschaften und Angeboten tiber
das Sinnesorgan Auge an das Gehirn der Menschen wendet. Je mehr das Museum also
wahrgenommen werden mochte, umso prignanter und zielgruppenadiquater wird es
seine visuellen Angebote entwickeln und dafiir sorgen miissen, dass die ,,Gegenstinde,

“2 Der Reiz des sel-

die gleichsam die Sitze dieser Sprache sind, den Blick auf sich ziehen
ten Gesehenen scheint zumindest fiir das Erregen von Aufmerksamkeit niitzlich zu sein,

wie ihn Krzystof Pomian speziell fiir die Museumsarbeit beschreibt: Ein ,,seltener Gegen-

"'Vgl.: Schirm 1993, a.a.0., hier $.264.

? Pomian, Krzystof: Der Ursprung des Museums. vom Sammeln, Berlin 1988, S.97.
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stand ... hat das Vermogen, die Aufmerksambkeit auf sich zu ziehen, den Blick zu fesseln,
die Neugier zu wecken, und das tut kein Gegenstand, dem man auf Schritt und Tritt be-

“’, Das gleiche gilt fiir die selten gesehenen optischen Reize, die z.B. von der visu-

gegnet
ellen Kommunikation oder Architektur ausgehen konnen. Gewohnung und Seltenheit
bilden die Pole, die Angebot und Nachfrage bestimmen. Museen und Ausstellungshduser
werden zunichst grundsitzlich mit dem Nimbus des selten Gesehenen, des Einmaligen
in Verbindung gebracht. Im Vergleich zueinander stellen sich die Hiuser in Bezug auf
Seltenheit oder Gewohnung allerdings recht verschieden dar. Museen, die vorwiegend
oder ausschlieSlich ihre eigene Sammlung prisentieren, lassen sich als ,,Ort der Dauer-
haftigkeit, der gesicherten dsthetischen und materiellen Werte“* definieren. Gleichsam
einher gehen hier das Bewahren mit der Reduktion von Bewegung, die Konservierung
mit dem Konservativen.’ Die ganze Prasentation (Vermittlung) und Reprisentation
(Gestaltung) hitte demnach dieser Aufgabe gerecht zu werden: Hier geht es nicht um
den schnellen Reiz und kurzfristige Sensationsmotive, vielmehr stehen Verweilen und
Kontinuitit im programmatischen Mittelpunkt. Allerdings miisste gerade bei diesen
Hidusern dem Gewohnungseffekt der Ssmmlung mit einer abwechslungsreichen Prasen-
tation und Reprisentation gegengesteuert werden.® Im Gegensatz dazu werden bei Aus-
stellungshidusern, aber auch bei Museen, die sich um regelméiflige Wechselausstellungen
und zeitnahe Museumskonzepte bemiihen, ganz automatisch die Themen Abwechslung,
Wandel und Vielgestaltigkeit in den Fokus der Kommunikationsarbeit geraten, unge-
wohnlicher oder, wie Krzystof Pomian formulierte, »seltener gesehen« sollten also auch
die visuellen Angebote ausfallen. Das KGSt-Gutachten hat in dem Zusammenhang her-
ausgefunden, dass Ausstellungen dann zu Publikumserfolgen werden, wenn sie ,,in un-
gewohnlicher Form prisentiert werden®’. In diesem Gutachten wurde ausdriicklich auf
die besondere Bedeutung von Design und Architektur hingewiesen.

Neben der spezifischen Ausrichtung und Positionierung sowie der Berticksichtigung der
Interessen und Stilvorlieben der jeweiligen Zielgruppen sollte das sogenannte »Big Pic-
ture, die Einbindung all dieser Aspekte in die allgemeinen gesellschaftlich Zusammen-
hinge, nicht auler Acht gelassen werden. Mit dem Wandel der massenmedialen Rah-
menbedingungen haben sich die visuellen Bediirfnisse der Menschen insgesamt
verdndert. Einer der herausragenden Griinde ist der Einfluss der Kunst als dsthetischer
Innovationsfaktor.® Gerade die Bildende Kunst gilt als Botschafterin innovativer (visuel-
ler) Erlebnisse und konstituiert fortschreitend Veranderungen von Sehgewohnheiten,

mithin von Sehbediirfnissen, die sich zeitversetzt in der Form- und Farbgebung von
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’ Ebenda, S.87f.

* Mai 1986, a.2.0., S.90.

> Vgl.: ebenda, S.90.

® Unter Beriicksichtigung iibergeordneter Strukturen, wie sie der CI-Prozess erfasst.

7 Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.0., S.51.

¥ Vgl.: Auszug aus einem Referat von Giinter Drebusch bei der Tagung »Kunst als Wirtschaftsfak-

tor« der CDU/CSU-Bundestagsfraktion, Miithlheim, Juni 1983, zit. in: Fohrbeck, Wiesand 1989,
a.a.0., S.80.



Konsumgiitern widerspiegeln.” Die Empfinglichkeit fiir optische Signale der verschiede-
nen Bevolkerungsschichten ldsst sich an den Einstellungen der Menschen zu Mode,
Konsum und Genuss ablesen."

Fiir die vielfiltigen Aufgaben von Museen und Ausstellungshdusern ist es demnach sinn-
voll, kollektive Dispositionen, die dem Wandel der Zeit unterworfen sind oder iiberge-
ordnet Giiltigkeit besitzen, in die Uberlegungen miteinzubeziehen. Die menschliche Nei-
gung, neben allem Seltenen vor allem das Sensationelle aufmerksamer wahrzunehmen,
hat Jean Baudrillard beobachtet und eine eindeutige Handlungsanweisung angeraten:
»Der Trieb zum Spektakel ist méchtiger als der Selbsterhaltungstrieb, auf ersteren muf3
man bauen.“" Wie an anderer Stelle bereits beschrieben, werden Entscheidungsmotive
und Handlungsweisen auf allen Gesellschaftsebenen in tiberwiegendem Maf8e durch
einen emotionalen Zusatznutzen bestimmt — durch etwas, das Begehren weckt, das Pre-
stige fordert, die Sensationslust befriedigt etc. Konservativen Museumsleitern wird Jean
Baudrillards Empfehlung, die sich sowohl auf die Museumskonzeption (Identitit) als
auch auf die Museumsgestaltung und -vermittlung beziehen lisst, zunichst ketzerisch
vorkommen (vgl. Kap 3.2), scheinen ja vordergriindig die populdren und inflationdren
Medienangebote diesem Credo zu folgen. Die Empfehlung lisst sich aber auch in der
Hinsicht deuten, das Ungewohnte, das Unkonventionelle ganz einfach einmal zu wagen.
Der Grofiteil der Museen kommuniziert bislang sehr eingeschrankt oder unspezifisch.
Sie werden sich zunehmend weniger Gehor verschaffen.

Die Agentur Jung von Matt iibertragt ein Beispiel aus dem Motorrennsport auf die Her-
ausforderungen, die sich im Bereich einer erfolgsorientierten visuellen Kommunikation
stellen."” Um einen Parcours auf dem schnellsten und sichersten Weg zu durchlaufen,
gibt es die sogenannte »Ideallinie«, geeignet fiir den Rennfahrer, der mit gutem Abstand
auf der ersten Position liegt oder aber auch den, der abgeschlagen im Feld nur noch ans
Ziel kommen will. Demjenigen, der tiberholen will oder gerade tiberholt wird, bleibt
nichts anderes iibrig, als auf die sogenannte »Kampflinie« auszuweichen: die einzige
Chance, sich einen Wettbewerbsvorteil aufzubauen oder zu sichern, auch wenn die
»Kampflinie« waghalsig, riskant und spekulativ ist. Ubertragen auf Kommunikations-
design heif3t das laut Jung von Matt speziell fiir gute Werbung: ,,das Gegenteil von An-
passung, von Einreihung, von Wohlverhalten.“"” Die beschriebene Metapher der
»Kampflinie« besitzt gerade fiir Kultureinrichtungen einen Nutzwert bei Uberlegungen
zur Positionierung im Identitétsprozess und zur Festlegung der stilistischen Umsetzung,
schliefSlich miissen sich viele Hiuser noch einen besseren Rangplatz in der Gunst des
Publikums oder Finanziers erarbeiten. Einfach lauter und bunter zu werben, stellt aller-
dings nicht die geeignete Antwort auf Kommunikationsdefizite und Informations-

unordnung dar, die Ergebnisse einer fehlenden Leitlinie und Strategie sein konnen —

’ Vgl.: Fohrbeck, Wiesand 1989, a.a.O., S.80.

' Vgl.: Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989, a.a.0., S.51.

" Baudrillard 1984, a.a.0., 5.226; zit. in: Reck 1986, a.a.0., 5.238.

12 Vgl.: Jung von Matt: Markenisthetik & Werbung, in: Buck, Herrmann, Kurzhals (Hrsg.) 2000,
a.a.0., 5.66-85, hier S.66.

" Jung von Matt 2000, a.a.O., S.66.
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denn: Nur was klar gedacht ist, kann auch klar gesagt werden. Die Losung liegt darin, die
Botschaften auf ein vermittel- und gestaltbares Maf3 zu portionieren, um sie verstindli-
cher, eigenstindiger und prominenter vermitteln und gestalten zu kénnen.

Anton Stankowski prizisiert die Vorgaben fiir formal gute und stilistisch eigenstindige
Designlosungen: ,Finden — Vereinfachen — Versachlichen — Vermenschlichen“", An-
hand der jeweiligen Identititsfindung gilt es demnach, die Kernbotschaften und Zielset-
zungen zu extrahieren, Doppeldeutigkeiten und Redundanzen auszumerzen sowie einen
emotionalen Zusatznutzen zu integrieren. Die Grundsitze fiir die Identititsgestaltung
werden sich analog zur Identititsfindung zwischen den Antipoden des Bewahrens, der
Tradition, dem Fortbestand der kulturellen &dsthetischen Werte einerseits und einer In-
novativitit, stetiger Neugestaltung bzw. kultureller Selbsterneuerung andererseits ein-
pendeln.

Bei Designaufgaben ist es denkbar, dass es mehr als nur ein zutreffendes Ergebnis geben
kann: So heterogen die Zunft der Gestalter ist, so vielfiltig werden richtige Losungen
entworfen, wenn sie den gesteckten Zielvorgaben gerecht werden. Vorrangig bei kleine-
ren und mittelgroflen Unternehmen, zu denen auch Museen und Ausstellungshiuser
zihlen, wird die Auswahl einer Losung vom »Stil des Hauses« entscheidend beeinflusst —
reprisentiert durch den Auftraggeber (Direktor/Gesellschafter). Gemaf seiner Position
als Leitfigur wird er die Unternehmenskultur verkorpern, sie gleichsam vorgeben und
vorleben. Im Idealfall trifft der Gestalter den Stil des Hauses und beriicksichtigt dabei das
Reizschema der Zielgruppen. Wie Baumann & Baumann konstatieren, sei in der tigli-
chen Informationsflut vor allem der Inhalt einer Botschaft entscheidend, also »Was?«
kommuniziert werden soll.” Demgegeniiber falle dem »Wie?«, dem Stil und der For-
mensprache der Botschaft, eine unbedeutende Rolle zu, da sie nicht verstanden werde,
wenn sie nicht im Stilrepertoire des Empfingers verfiigbar ist. Dieser Auffassung ist ent-
gegenzuhalten, dass es nicht entscheidend ist, »Was?« die Botschaft beinhaltet, sondern
»Wie« sie beim Empfinger ankomme. Die Frage, »Wie etwas ankommt?«, ist eine Frage
der Wahrnehmungsfihigkeit, der individuellen Interpretation bzw. der stilistischen Vor-
lieben. Sie wird vom Empfinger mit einer positiven, negativen oder neutralen Haltung
gegeniiber dem Gegenstand beantwortet.

Stilfragen spielen in der Kunst, der Literatur, Musik und Architektur schon immer eine
primire Rolle. Seit der Renaissance bezeichnet Stil eine Manier'’, eine kiinstlerische
Handschrift. Daran angelehnt entwickelte sich der Terminus Stil als Synonym fiir den
kennzeichnenden Ausdruck, die charakteristischen Eigenschaften und Inszenierungen
der menschlichen Personlichkeit allgemein, aber auch von Unternehmen und Organisa-

tionen usw. ,,Stile sind also gebiindelte Unterscheidungsmerkmale.“'” Wie Bazon Brock
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" Stankowski 1994, a.a.0., S.23.

" Vgl.: Baumann&Baumann: Gestaltung zwischen Architektur und Parlament, das Bonner Projekt,

in: Hochschule fiir Kiinste Bremen (Hrsg.): Arbeitsgruppe Melanie Mues, Ulrike Schmidt, Posi-
tionen zur Gestaltung, Bremen 1995, S.24-31.

'® Manier ist abgeleitet von dem lat. »manus« = Hand.
7 Brock, Bazon: Die Wohnung als Bithne, in: Zika (Hrsg.) 2002, a.a.O., S.676-681, hier S.679, erst-

mals ersch. in: FAZ-Sonderbeilage »Design und Wohnen«, 12.01.2001 (dort gekiirzt).



5.2

herausstellt, konne aber nur derjenige von sich behaupten, einen Stil oder Geschmack zu
haben, der Kriterien und Kenntnisse entwickelt hat, Stile und Geschmacksrichtungen zu

differenzieren.'®

Asthetische Funktion und Geschmack

Mitte des 18. Jahrhunderts, zur Zeit der Griindung von Hochschulen fiir Kunst und die
verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen, schrieb der Philosoph Alexander Gottlieb
Baumgarten seine »Aesthetica«. Mit diesem zweibdandigen Konvolut versuchte er die
Asthetik als eigenstindiges wissenschaftliches Studium zu etablieren, indem er systema-
tisierte Vorgaben, Prinzipien und Beurteilungskriterien tiber das Schone selbst, aber
auch den Sinn fiir das Schone sowie das Empfinden von Schonheit erfasste. Fiir das Er-
kennen von Gefiihlen, damit auch das Empfinden von Schénheit, war nach Alexander
Gottlieb Baumgarten ein fundiertes, aber »sensitives« Wissen notwendig, das er gegen
die rationale Gelehrtheit abgrenzte."” Von Bazon Brock wird Asthetik als Basiswissen-
schaft betrachtet, deren Forschungsmittelpunkt der »Wahrnehmungsapparat« des
Menschen sei.” Untersucht wird dabei die Unterscheidung von Wahrnehmung und
Wirklichkeit — wie der Mensch Wahrnehmungen in Zeichen, Bildern oder Gestiken
umsetzt und damit wiederum Kommunikation herstellt.

Asthetische Fragestellungen drehen sich demnach grundsitzlich um Wahrnehmung und
Wahrnehmbarkeit. Dabei werden sie in Unternehmensstrategien mit den ,umfassenden
sinnlichen Ausdrucksformen ..., mit denen Produkte, Marken und Unternehmen am
Markt auftreten

“* mithin der konkret erfassbaren Identititsgestaltung und -vermittlung,

gleichgesetzt.

Asthetiken und die Vorstellung, wie Dinge dargestellt und formal ausgedriickt werden
sollten, dndern sich immer analog der epochalen Erscheinungsbilder, dem Zeitgeist. Wie
in Kap. 5.1 bereits angerissen, gehen von der Bildenden Kunst starke gestalterische Im-
pulse aus, die die visuellen Konventionen stetig veraindern. Um 1960 beispielsweise ent-
deckten Bildende Kiinstler die bildnerische Themenwahl der Werbung fiir sich und ga-
ben damit der verponten Angewandten Kunst einen ganz neuen Stellenwert.”” Zu
erwihnen sei allerdings auch, dass bereits seit den 1950er Jahren besonders die Schweizer
Werbegrafik durch ein hohes Niveau der Schrift- und Formgestaltung sowie der Layout-
komposition allgemeine Anerkennung erhielt. Der kiinstlerische Umgang mit der werb-
lichen Bildsprache fiihrte zu einer eigenstindigen Kunstrichtung, der »Pop Art« — abge-
leitet von engl. »pop« = Knall, aber auch von »popular art« = populdre Kunst. Die
programmatische Nihe von Kunst und Leben bezog sich in der Anfangszeit der Pop Art

auf die progressive Verschmelzung des Banalen mit der hohen Kunst, die Marcel

"® Vgl.: Brock 2002 (D), a.a.0., S.679.

¥ Vgl.: Bloomer 1980, a.a.0., $.33f.

*'Vgl.: Brock, Bazon: Mit der Natur rechnen, Interview mit Stephan Sattler, in: Zika (Hrsg.) 2002,
a.a.0., 5.451-454, hier S. 452, erstmals ersch. in: Focus 26/1996..

*' Herrmann 1999, a.a.0., S.11.

*Vgl.: Brock 2002 (B), a.a.0., S.546.
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Duchamp und mit ihm die Dadaisten vorgegeben hatten. Das aufgearbeitete Motivre-
pertoire aus der Werbung und die plakative Bildsprache der Pop-Art-Kiinstler bauten
auf eine grofle Allgemeinverstindlichkeit, die die Kunst wieder fiir ein breites Publikum
attraktiv erscheinen lief8. In der Folge nahm die Bildende Kunst Einfluss auf die Offent-
lichkeit und wirkte damit wiederum zuriick auf die Werbegrafik. Die vormals ausge-
pragte Geringschitzung einer kommerzialisierten Bildasthetik 1oste sich in der die Pop
Art zeitgleich mit der Bilderflut der Massenmedien fast ganzlich auf.

Mittelbar damit verkniipft ist der Postmoderne-Diskurs, der in breiter Anwendung (be-
ginnend in der Architektur 1975) eine neue dsthetische Funktion einforderte. Postuliert
wurde, wie Wolfgang Welsch es ausdriickt, den ,,Rationalismus und Funktionalismus
der Moderne ... durch Momente der Fiktion, der Erzihlung, der Metapher und Visi-
on“” zu komplettieren bzw. abzulosen.

Fiir Mies van der Rohe galt bekanntermafien: ,,Weniger ist mehr.“** An der Maxime der
Moderne orientieren sich auch heute noch bzw. heute wieder diverse Gestalter. Dem
entgegen stellen sich eine Reihe von Auffassungen, die annehmen, dass ,,Einschrinkun-
gen der Komplexitit eines Zeichenrepertoires irgendwann zu Abnutzung und Aus-
tauschbarkeit der Chiffren, damit auch zur Reduktion der Inhalte“” fithren wiirde. Der
gekonnte Umgang mit Details kann stilistische Unverwechselbarkeit und dsthetischen
Mehrwert herstellen und Mies van der Rohes Motto mit ,,Mehr ist nicht weniger“*®
kontrapunktieren.

Das Programm der Moderne »form follows function« miindete fiir Einige in das Credo
»form produces vision«” und rief zu einer ganz neuen Sichtweise der Gestaltung auf.

Der Diskurs tiber die Postmoderne, die zeitweilig zu einem Schlagwort verkam und viele
Kritiker gegen sich aufbrachte, schob vielfiltige Neubewertungen und Gewichtungen an,
die sich in Denkweisen und Lebensstilen verwirklichen bzw. weiterentwickeln: ein design-
orientierter spielerischer Umgang mit Codes und Stilmitteln sowie eine Sublimierung des
Lebensstils in weiten Kreisen der Bevolkerung, Angebot und Nachfrage von kulturellem
und dsthetischem Zusatznutzen, eine emotionalisierende, bildlastige Kommunikations-
sprache, die sich der rational-objektivierbaren Vermittlungsform prominent zur Seite
stellt. Die vermeintliche neue Sachlichkeit lduft im iibrigen auch auf eine sehr verfeinerte
Art des dsthetischen Anreizens und der Affektbesetzung hinaus.

Die Qualitit des Design, die bis zu Detailentscheidungen iiber Typografie und Grafik

reicht, ist nach Helmut Schmitt-Siegel eine ,,Frage nach allgemeiner Lebensqualitit“*.

* Welsch, Wolfgang: Asthetisches Denken, 3. Auflage, Stuttgart 1993, $.205.

**Van der Rohe, Mies; zit. in: Venturi, Robert: Komplexitit und Widerspruch in der Architektur,
in: Welsch, Wolfgang (Hrsg.): Wege aus der Moderne: Schliisseltexte der Postmoderne-
Diskussion, Weinheim 1988, S.79-84, hier S.81.

% Poell, Erwin: Entwiirfe fiir den Alltag, Basel, Boston und Berlin 1992, S.25.

* Venturi 1988, a.2.0., S.80.

7 Welsch 1993 (A), a.a.0., $.205; siehe auch die Forderung von Klotz: ,,nicht nur Funktion, son-
dern auch Fiktion“; Klotz, Heinrich: Moderne und Postmoderne. Architektur der Gegenwart
1960-1980, Braunschweig, Wiesbaden 1984, S.423.

* Schmitt-Siegel, Helmut M.; zit. in: Zuffo 1990, a.a.0., S.75.
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Ein ausgefeiltes Corporate Design und visuelle Kommunikation insgesamt tragen dem-
nach maf3geblich zu einer verbesserten Alltagsasthetik bei.

Von groflem Interesse ist also, wie Bewertungen tiber die Form, d.h. iiber Gestaltung
gefunden werden konnen. Wie in Kapitel 4.2 dargestellt, existieren eine ganze Reihe von
Kriterien, die eine Basis fiir formal gute Aufgabenldsungen bilden. Der professionelle
Gestalter, Designlehrer oder Designjuror benennt zur Bewertung neben einem »Ge-
brauchswert« einen »objektiven Wert« (Bedeutung und Inhalt) und sogenannte »philo-
sophische Werte«, worunter sich der »Kulturwert« (Summe aller charakteristischen
Kennzeichen), und der »ethische Wert« (Férderung von sozialen Wertvorstellungen)
subsumieren.” In den Beurteilungskanon flieen des weiteren noch der »asthetische
Wert« ein, der Merkmale und Eigenschaften iiber Attraktivitit, Aufmerksamkeit, Origi-
nalitit, Gehalt und Ausdrucksstirke beschreibt. Bei dem »dsthetischen Wert« kreisen die
Vorstellungen oft um das »Schone« und damit vielfach verbunden um das Geschmickle-
rische. Otl Aicher hat eine sehr eigene Ansicht iiber Schonheit entwickelt, in der er das
»Schone« gegen Asthetik abgrenzt. Er stellt fest, dass das »Schone« auf das Richtige an-
gewiesen sei — also Gebrauchswert, Inhalt, Kultur und Ethik — und dass sich das »Scho-
ne« in seiner Entfaltung einer ,,besten dsthetik“” bedienen miisse. Es ldsst sich dergestalt
tibersetzten, dass das Erhabene als das »Schone« nur durch Gesetzmifligkeit und Eben-
maf3 formvollendet werde, wie Otl Aicher das in seiner Gestaltungslaufbahn selbst strikt
praktizierte. In Erfiillung dieser Auflagen war fiir ihn das ,,schonere auch das bessere*’".
Otl Aichers Ansatz, wie auch seine schlecht lesbare Kleinschreibung konnen aber nicht
verallgemeinert werden.

Schonbheit ist mit der Vorstellung von einem (konkreten oder abstrakten) Gegenstand
verbunden, wihrend das Geschmacksurteil nach Jiirgen Habermas das ,,Verhéltnis der

“*2 markiere. Ent-

Vorstellung eines Gegenstandes zum Gefiihl der Lust oder der Unlust
scheidend ist, wie bereits dargestellt, nicht »Was?« ankommt, sondern »Wie?« es an-
kommt, wobei Lust- und Unlustgefiihle auf die Irrationalitit und geschmacksbedingte
Subjektivitit von Entscheidungs- bzw. Handlungsmotivationen verweisen, die menschli-
ches Tun grundsitzlich auszeichnen.

Pierre Bourdieu zeigt auf, dass es eindeutig zu identifizierende Geschmacksoppositionen
gibt, die gleichermaflen auf Ess- und Trinkgewohnheiten wie auf den kulturellen Kon-
sum zutreffen. Bei der Favorisierung von Qualitit oder Quantitit, von »kleiner Platte«
oder »groflem Teller« liefen sich typische Reaktionsmuster unterscheiden.” Sind die ei-
nen darauf angewiesen, ihren Hunger moglichst kostengiinstig zu stillen, konnen es sich
die anderen leisten, anstelle der Substanz den Formen und Manieren (Prisentation) die

groflere Beachtung zu schenken. Erst die Trennung der Darstellung vom Dargestellten

*Vgl.: Urban 1991, a.a.0., S.80.

* Aicher 1991, a.a.0., S.56.

*! Ebenda, S.56.

*2 Habermas, Jiirgen: Die Moderne — ein unvollendetes Projekt, in: Welsch, Wolfgang (Hrsg.): Wege
aus der Moderne: Schliisseltexte der Postmoderne-Diskussion, Weinheim 1988, S.177-192, hier
S.186.

*Vgl.: Bourdieu 1982, a.a.0., S.25f.
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er6ffnet den Menschen eine Distinktionshaltung und versetzt sie in die Lage, mit dem
Banalen oder Vulgiren, dem sogenannten »bad-taste«, auf dsthetische Weise zu jonglie-
ren. Ein abstrahierter Umgang mit dem Substanziellen, Unterscheidungsfihigkeiten und
die formale Souverdnitit konnten demnach Gradmesser eines erhabenen Geschmacks-
urteils sein. Die Geschmacksoppositionen und das Gefiihl von Notstand bzw. Luxus kor-
relieren stark mit der gesellschaftlichen Schichtenzugehorigkeit, wobei Impulse fiir eine
Geschmacksverinderung nicht zwangslaufig schichtenspezifisch »top-downg, von der
Spitzengruppe der Gesellschaft nach unten zur breiten Basis, verlaufen (siehe Punk etc.).
Die Disposition fiir die eine oder andere Geschmacksoption kann also unbewusst zu ei-
ner instinktiven Auswahl fithren, ohne zwangslaufig die Voraussetzungen zu reflektieren.
Die Reflexionsleistung und eine fundierte Kenntnis bilden allerdings die Grundbedin-
gung fiir denjenigen, der Betrachtungen tiber Geschmack anstellen bzw. Dinge bewerten
will oder bei denen Geschmackskomponenten bedeutungsvoll werden.

Analog dazu ist die Fahigkeit des Sehens und das Erfassen von Asthetik davon abhingig,
inwieweit einem Menschen Wissen und Begriffe zur Verfiigung stehen, die zu verfeiner-
ten Wahrnehmungsprogrammen weiterentwickelt werden kénnen. Eine kulturelle An-
eignung und eine Teilhabe am &sthetischen Genuss von Kunst ist demzufolge nur fiir
den von Interesse, der die entsprechenden Codes ausgebildet hat.”* Auch Betrachtungen
tiber Stil oder Geschmack kommen nur fiir die Menschen in Frage, denen Unterschei-
dungskriterien, also eine ganze Sammlung von Erkenntnissen tiber verschiedene Stil-
richtungen und Geschmicker, von formaler Gestaltung, Verhaltensweisen, Sprach- und
Lebensformen, zur Verfiigung stehen.” Diese Kondition zu erfiillen bedeutet, sich von
einer Festlegung der Asthetik als nur dem Schonen zu emanzipieren. Die Fihigkeit, Be-
wertungen von schon = wertvoll und hisslich = wertlos umzudeuten, sieht Bazon Brock
als sogenannten Fitness-Vorteil, der diesen Menschen erméglicht, sich mit dem noch
nicht Qualifizierbaren, Ungewohnten, Neuen und Fremden auseinanderzusetzen.” Ein
modifiziertes Beurteilungsraster zur sinnvollen Einordnung neuer, aber auch alter Wahr-
nehmungsphinomene setzt der Bewertung von schon oder hisslich das ,,Qualifizierungs-

“7 entgegen. Als »produktiv« zeigt sich demnach der Um-

schema »produktiv/unproduktiv«
gang mit den Dingen, der eine ,Kommunikation aufrechterhilt, ja verstirkt und
dynamisiert“**, wo hingegen ein »unproduktiver« Umgang die Kommunikation begrenzt
oder verhindert. Um gleichsam »produktiv« zu werden, muss der Mensch einen ,,kommuni-
kativen Umgang mit der Vieldeutigkeit von Zeichen und Bildern, der Mehrwertigkeit von

Urteilen trainieren*”. Innovation und Innovativitit konnen daher als Kennzeichen von Pro-
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*Vgl.: ebenda, S.19.

*Vgl.: Brock 2002 (D), a.a.0., S.678.

**Vgl.: Brock, Bazon: Die Forderung nach Schonheit ist revolutionir, weil sie das Hifliche glei-
chermaflen zu wiirdigen zwingt, in: Zika (Hrsg.) 2002, a.a.O., S.583-596, hier S.588, erstmals
ersch. in: Irmgard Bohunovsky-Barnthaler (Hrsg.): Was aber ist das Schone?, Klagenfurt und
Wien 2001.

¥ Brock 2002 (C), a.2.0., $.589.

* Ebenda, S.589.

* Ebenda, S.589.



duktivitidt bzw. als Giitesiegel von Qualitit angesehen werden. Eine »produktive« dsthetische
Verfahrensweise schlie3t die Fahigkeit zur Differenzierung von Wahrnehmungsangeboten
und Wahrnehmungsoptionen ein, wihrend eine »unproduktive« von einem Verzicht auf
Mehrdeutigkeit geprigt ist und eindeutige Fixierungen bis hin zu Redundanzen anstrebt.
Sich »produktiv« zu verhalten impliziert die Aufgabe von Werturteilen auf der Ebene von
schon und hésslich. Die Bewertungen, die aus der Beziehung zum Gegenstand entspringen,
wie die oben beschriebenen Lust- und Unlustgefiihle, sind dariiber hinausgehend von grofler
Bedeutung, da sie handlungsauslosende Kraft besitzen.

Fiir Entscheider iiber Designlosungen ist es unumgénglich, dass sie eine Schule des
Sehens absolviert und ein Repertoire an Unterscheidungskriterien entwickelt haben,
wollen sie nicht in die Gefahr kommen, sich nur mit dem subjektiven, unproduktiven
Werturteil schon/hésslich begniigen zu miissen. Sie sollten sich mit der Vielfiltigkeit der
Kunst und des Design auseinandergesetzt haben und aus Kenntnissen Differenzierungen
sowie Verkniipfungen herleiten konnen. Peter Rea folgert, dass nur aus der Kultivierung
von verschiedenen Geschmackspositionen eine Klarheit und gleichzeitig Distanz tiber
die eigenen Vorlieben entstehe. Weiter fordert er: ,, To an extent we have to live design
until our awareness and ability to make good choices becomes a natural reflex.“*’ Die
Entwicklung eines beinahe reflexartigen Entscheidungsmechanismus fiir gute Gestaltung
adressiert er an Designer selbst. Fiir die Entscheider in Museen und Ausstellungshdusern
kommt diese Forderung aber in gleichem Maf3e zur Geltung, wird doch gerade ihnen ei-
ne herausragende dsthetische Kennerschaft unterstellt. Insofern miissen sie als Vorbilder
betrachtet werden, die wiederum Vorbilder, z.B. durch eine gelungene visuelle Sprache
erschaffen. Die Ausbildung des Sehens als Kulturtechnik wendet sich als erstes also an
die Verantwortlichen in Kulturinstitutionen und umfasst darauthin die Vermittlung der
Differenzierungskriterien an die breite Offentlichkeit.

Wolfgang Welsch hilt Museen fiir Orte, an denen umfangreiche édsthetische Erfahrungen
zur Horizonterweiterung gemacht wiirden, angefangen von der ,,Sinnlichkeit und Ima-
gination tiber Reflexion und Kritik bis zu Appell und Vision und erstreckt sich vom Ein-
zelwerk iiber das Ensemble und die Architektur bis zu Gesamtatmosphiren“*'. Das trifft
in dieser Breite nicht auf die heutige Museumslandschaft zu. Wie die Untersuchung
zeigt, sind nur in singuliren Fillen eigenstindige, ganzheitliche Kommunikationsspra-
chen entwickelt worden, die in der Lage sind, optische Orientierung, erweiterte Wahr-
nehmungsdimensionen und eine visuelle Qualifizierung beim Publikum aufzuschlief}en.
Aufgrund der vorliegenden Information und Recherchen zihlen aktuell die Institutionen
dazu, die in der Anlage 1 mit einem * gekennzeichnet sind — 39 von insgesamt 800 Mu-
seen (also 5% aller Museen, die angefragt wurden, bzw. 8,6% der Museen, die an der

Untersuchung aktiv teilgenommen haben®).

“ Rea, Peter: First principles of modern visual communication design, in: Hochschule fiir Kiinste
Bremen (Hrsg.) 1995, a.a.0., S.86-93, hier S.88.

*“ Welsch 1993 (B), a.a.0., 5.100.

*2 Anders verhilt es sich bei dem Vorhandensein eines Logos (und damit einhergehend der Einsatz
auf dem ein oder anderen Kommunikationsmedium): es verfiigen insgesamt 181 Museen und

Ausstellungshauser iiber ein den Mindestanforderungen entsprechendes Logo; von allen 800 in
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5.3

Die visuelle Sprache der verschiedenen Museumsgattungen;
Erscheinungsbilder von Museen und Ausstellungsh&usern

Die einzelnen Museumsgattungen lassen sich unterschiedlichen Wahrnehmungsebenen
zuordnen. So wenden sich Kunstmuseen, aber auch kunstgewerbliche, kunsthistorische
sowie volkskundliche Museen vordergriindig an eine dsthetische subjektive Aneignung,
hingegen technik- bzw. naturhistorische Museen an ein rationales Verstindnis.*” Die
Gefahr besteht, zwei sich vermeintlich widerstreitende Strategien in Priasentation und
Kommunikation zu manifestieren: Auf der einen Seite technische Entwicklungsreihen,
Funktions- und Konstruktionsweisen, auf der anderen Seite ein individualistischer Blick
und ein Geschmacksurteil. Eine Trennung von dsthetischer Betrachtung und rationalem
Erkenntnisinteresse, von subjektiver und objektiver Wahrnehmung schrinkt die Optio-
nen einer differenzierten Museums- und Kommunikationsarbeit ein. Denkbar wie
wiinschenswert sind vielmehr Losungen, die unkonventionelle Zuordnungen und neue
Sichtweisen er6ffnen, Ungewohntes und Unerwartetes bereithalten. Die Anwendung ei-
ner so verstandenen positionierenden Museumspolitik findet ihren Ausdruck in der vi-
suellen Umsetzung. Wie bereits erwihnt, hat sich eine solche Auffassung noch nicht
wesentlich im Museumsbereich herauskristallisiert.*

Wenn es darum geht, die Einordnung des Museums mit all seinen sichtbaren Auflerun-
gen in Zeitgeschehen, Umfeld und situative Rahmenbedingungen vorzunehmen, ist es
sinnvoll herauszufinden, ob fiir das Haus und den Standort (Region, Stadt, Gemeinde)
eine Tradition auf dem Gebiet der Bildenden Kunst (Sammlungen, Kunstschulen oder
Kiinstler vor Ort) oder des spezifischen Museumsthemas existiert und wodurch die lo-
kalen kulturgeschichtlichen Zusammenhinge geprigt sind. Dariiber hinaus sollten die
gesellschaftliche Zusammensetzung, das Interesse und die Aktivitit der Bewohner, ihr
Bildungsstand etc. ermittelt werden. Wiahrend frither das Museumsangebot, die Ver-
mittlung und Gestaltung auf einen vermuteten Durchschnittsbesucher ausgerichtet wur-
de®, kénnen nach den Studien von Hans-Joachim Klein und der KGSt differenzierte
Zielgruppen fiir die jeweilige Museumsgattung und analog der Museumspositionierung
definiert werden, unter Beriicksichtigung des Standortes und der situativen Rahmenbe-
dingungen. Alle Aspekte flielen in die Kommunikationsarbeit bzw. die Entwicklung vi-

sueller Botschaften insgesamt ein.* Gestaltungsvorgaben fiir ein Erscheinungsbild und
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der Untersuchung angefragten Institutionen sind das 22,5% bzw. 38,8% von den aktiv teilneh-
menden.

“Vgl.: Winter 1990, a.a.0., S.249.

*“ Allerdings soll erwihnt werden, dass sich aktuell eine Reihe von Museen und Ausstellungshiusern
mit der Umgestaltung und Neupositionierung beschiftigen, deren Ergebnisse bis zu diesem Zeit-
punkt nicht vorliegen (z.B. Senckenbergmuseum, Frankfurt/Main; Hygienemuseum, Dresden;
Technisches Museum, Wien).

“Vgl.: Klein 1990, a.a.0., S.8.

“Vgl.: Moltke, Joachim Wolfgang von: Wie soll ein zeitgendssisches Museum aussehen? in: Bott

(Hrsg.) 1970, a.a.0., S.197-200, hier S.199.



die Prisentation des Ausstellungsguts konnen fiir jedes einzelne Haus also nur individu-
ell ausgearbeitet werden.

Kleinere Unternehmen mit regionaler Zielgruppe sind durchaus in der Lage, ein Er-
scheinungsbild mit einer gewissen »Schrulligkeit«”’, wie Wally Olins das formuliert, zu
entwickeln bzw. lokale visuelle Traditionen einzubauen, wenn diese Wunderlichkeit
nicht entgleitet und dem Anspruch einer ganzen Gattung spottet. Im Museumsbereich
sind vor allem die Heimatmuseen und lokal agierenden Spezialmuseen dafiir pradesti-
niert, eine gewisse Eigentiimlichkeit in ihre visuelle Kommunikation einzubinden. Unter
Beriicksichtigung minimalster Grundanforderungen an: Logo, Schriftwahl, Farbwahl,
Layout, Lesefreundlichkeit und Attraktivitit (im Sinne eines Anreizes) konnte anhand
des eingesandten Materials festgestellt werden, dass die Gattung der Heimatmuseen und
kleinen Spezialmuseen keine stimmigen und kommunizierfihigen Erscheinungsbilder
entwickeln. Eine schwierige Finanzlage benannten viele angesprochene Museen als
Grund dafiir, kein professionelles Corporate Design einkaufen zu konnen. Manche
Hiuser beauftragten sogar vermeintlich professionelle Gestalter, konnten aber offen-
sichtlich aufgrund eigener Unkenntnis das unzureichende Niveau der abgelieferten
Losung nicht richtig beurteilen. Heimatmuseen agieren sowohl in Bezug auf ihre Aus-
stellungsarbeit (vgl. Kap. 3.1.2.4) als auch daraus konsequenterweise resultierend in Be-
zug auf ihre Identititsgestaltung deutlich unter ihren Méglichkeiten. Der Mangel an
weiterfithrender interner Qualifizierung geht Hand in Hand mit einem Mangel an zu-
kunftsfihiger Museumspolitik, Identitits- und Positionierungsmafinahmen und ver-
spielt den selbstbewussten Auftritt des Heimatmuseums als »erfolgreiches Nischenpro-
dukt«. Unabhingig von der vorliegenden Forschungsarbeit werden von mir zur Zeit
Losungsansitze fiir die spezifische Problemstellung von Heimatmuseen erarbeitet, um
den Museen moglichst bald ein funktionstiichtiges Corporate Identity-Instrument offe-
rieren zu kénnen.

Deutlich unterreprisentiert bei der Erstellung von professionellen Corporate Design-
Losungen sind allerdings auch andere Museumsgattungen: volkskundliche, natur- und
technikhistorische Museen, Spezial- und Personenmuseen.

Im Gegensatz dazu verhalten sich Museen bzw. Ausstellungshiuser, die grof3e Wechsel-
ausstellungen mit internationalem Renommee veranstalten. Die Auseinandersetzung mit
dsthetischen und kiinstlerischen Aspekten, der grofe Kommunikationsbedarf, wie aber
auch ihre gesellschaftspolitische Bedeutung wird in manchen Institutionen sehr ernst ge-
nommen. Der Urheber einer Reihe von visuellen Erscheinungsbildern fiir die documenta,
Oskar Blase, duflert dazu: ,,Die Profanbilder des tiglichen Informations- und Unterhaltungs-
angebots funktionieren als Wert und Verhaltensmuster mehr als die Kunst.“** Konsequent
wird der Selbstanspruch eines Gestalters und der Anspruch eines Ausstellungskomitees bei
der Documentall umgesetzt. Das Corporate Design beinhaltet nur wenige Formelemente
und Farben, die eine notwendig enge, plakative Klammer um die Vielfalt der Ausstellungs-
orte, der Ausstellungsstiicke und Kommunikationsmedien bilden.

Abb. 1: Documenta 11, Kassel, Anlage 3, Seite 232

¥ QOlins 1995, a.a.0., S.12.
8 Blase 1991, a.a.0., S.15.
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Ein ausgeprigtes, ausgefeiltes und qualitativ hochwertiges Erscheinungsbild tiberzeugt
durch sich selbst — es wirkt in den Auf8enbezug ohne sich dartiber hinaus selbst verbal
anpreisen zu missen. So kann beispielsweise auch ein Layout-Ordnungssystem, das dem
Corporate Design zugrunde liegt, ein anspruchsvolles Qualititsniveau vermitteln, wie die
Staatsgalerie Stuttgart und das Fotomuseum Winterthur, stellvertretend fiir vergleichba-
re Losungen, demonstrieren. Anstelle einer pragnanten, immer wiederkehrenden Bild-
marke gilt es, alle Kommunikationsmedien mit dem deutlich ausgeformten Gestal-
tungsprinzip zu durchdringen; die Absenderfunktion wird neben dem Gestaltungsraster
von einer relativ schlichten Wortmarke tibernommen.

Abb. 2: Staatsgalerie Stuttgart, Anlage 3, Seite 233

Abb. 3: Fotomuseum Winterthur, Anlage 3, Seite 234

Bei der Frage nach Aufmerksamkeit und Innovativitit ist der spielerische Umgang mit
verschiedenen Elementen und Einfliissen unabdingbar. Der seit wenigen Jahren zu be-
obachtende gezielte Einsatz von »bad-taste«-Versatzstiicken stellt eine von diversen
Maoglichkeiten dar, zu ungewohnten Gestaltungsergebnissen zu gelangen: so kann z.B.
ein konsequentes, puristisches Logo mit einer als verpont geltenden Typografie kontra-
punktiert werden — also einer Schriftwahl, die banal wirkt (Schriften wie Arial, Chicago,
Hobo etc.), einer Satzart, die unangemessen ist oder als schlecht lesbar gilt (Satz auf
Mitte, rechtsbiindiger Flattersatz), zu viele Schriftarten und Schriftgroflen miteinander
vermischt oder zu viele Hervorhebungen u.v.a. Prononcierte gestalterische »Gesetzes-
verstofle« fithren zu einem sublimierten Kommunikationsstil. Das Architektur Zentrum
Wien gibt die Architektur-Schriftenreihe »Hintergrund« heraus, an der ein Aspekt dieses
»bad-taste«-Prinzips veranschaulicht werden kann: Angefangen von der Schriftwahl, der
Art der Typografie, der Titelgestaltung bis hin zur Papierauswahl wird die Gestaltung
von sogenannten »Groschenheften« zitiert.

Abb. 4: Architekturzentrum Wien, Anlage 3, Seite 235

In einer schliissigen und eingéngigen Form hat auch die Kunsthalle St.Gallen einen
»bad-taste«-Ansatz stilisiert. Die ausgewihlte Schrift wirkt ruppig und ungelenk, ist je-
doch eingebunden in eine ausgefeilte Typografie und einem durchkomponierten Layout.
Wihrend manche Kommunikationsmedien durch eine unkonventionelle Form die Be-
schiftigung mit ihnen herausfordern (so besteht z.B. ein Ausstellungsbegleitheft aus ein-
zelnen Karten, die in einer Folienhiille gebiindelt sind), folgen andere persiflierend der
Aufmachung von Werbehandzetteln, die zudem auf buntes Papier kopiert zu sein schei-
nen. Uber programmatische Provokation und Unkonventionalitit hinaus tiberzeugt der
an allen Medien des Erscheinungsbildes ablesbare Gestaltungswille. Erganzend sollte Er-
wihnung finden, dass die Kunsthalle St.Gallen in einem ungeschliffenen Raum auf einer
Etage

eines ehemaligen Industriebaus situiert ist. Das Corporate Design ist bis zur Architektur
in sich schliissig und verweist auf eine originelle, innovationsbereite Identitit.

Abb. 5: Kunsthalle St.Gallen, Anlage 3, Seite 236

Corporate Design verkorpert die gestaltete Identitit und vermittelt die Unternehmens-

kultur sichtbar nach auf8en, daher macht ein ungewohnliches Erscheinungsbild aber nur



da Sinn, wo sich neuartige Konzeptionen und ein von Neuerungen durchsetztes Selbst-
verstandnis realisieren. Eine traditionell agierende Institution wird denn auch richtiger-
weise von einer konservativeren Stilistik reprisentiert. Jean Francois Lyotard bemerkt
iiber das Erhabene und die Avantgarde, dass ,das Geheimnis kiinstlerischen Gelingens
wie das des kommerziellen Erfolgs ... von der Dosierung von Uberraschung und Wohl-

bekanntem, von Information und Kode“*

abhinge. Kreativitit entsteht aus diesem Pool
von Komponenten. Dass konventionelle Stilmittel auf hohem professionellen sowie
kreativem Niveau zu sehr unterschiedlichen Formensprachen fithren kénnen, wurde be-
reits an der Staatsgalerie Stuttgart aufgezeigt.

Zu den traditionsbewussten Hiusern zihlen sicherlich verstiarkt auch die Museen, die
sich auf historisches Sammlungsgut beziehen. Bei den zur Untersuchung vorliegenden
Anwendungsbeispielen zeichneten sich vor allem fiinf Museen dieser Art durch ein pro-
fessionelles, stringentes und stimmiges Erscheinungsbild aus. Die inszenierte Prisentati-
on der Ausstellungsstiicke geht im Corporate Design einher mit einer pittoresken At-
mosphire, einer Vielschichtigkeit von transparent wirkenden Layoutelementen und
einer raumlich wirkenden Komposition an komplexe Bithnenbilder erinnert. Die Far-
bigkeit lehnt sich iiberwiegend an ein gedecktes Farbspektrum an, passend dazu fillt das
verwendete Papier/Material durch eine charakteristische Haptik auf. Insgesamt ist diesen
Institutionen ein besonderes Merkmal eigen: auch wenn alle ein bewusst professionelles
Erscheinungsbild fiir die traditionellen offline-Kommunikationsmedien entwickelten,
wurde eine durchgehende Konsequenz nicht auf den wichtigen Internetauftritt (Aus-
nahme: Filmmuseum Potsdam) iibertragen.

Abb. 6: Historisches Museum Speyer, Anlage 3, Seite 237

Abb. 7: Deutsches Klingenmuseum, Solingen, Anlage 3, Seite 238

Abb. 8: Filmmuseum Potsdam, Anlage 3, Seite 239

Abb. 9: Carolino Augusteum, Salzburg, Anlage 3, Seite 240

Abb. 10: Staatliche Kunstsammlungen Dresden, Anlage 3, Seite 241

Gleichsam aktueller und offensiver stellen sich grof3e, international agierende Kunst-
museen und Ausstellungshduser in ihrem Erscheinungsbild dar. Im folgenden werden
die Designlgsungen der Deutschen Guggenheim Berlin und der Sammlung Essl Kloster-
neuburg vorgestellt. Analog ihrer Popularitit weisen alle drei eine insgesamt moderne,
aber zeitlos solide Corporate Design-Auffassung auf, die durch ein hohes Maf§ an souve-
rinen Layout- bzw. Gestaltungsmaximen eine jeweils sehr eigenstindige Formensprache
entfaltet. Interessant ist die unterschiedliche optische Schwerpunktsetzung der Samm-
lung Essl und der Deutschen Guggenheim. Wihrend die Sammlung Essl die Verschie-
denartigkeit ihrer Wechselausstellungen tiber eine betonte, plakative Farbigkeit be-
schreibt und dem strikten Corporate Design unterordnet, inszeniert die Deutsche
Guggenheim mit einem Leitmotiv jeder Ausstellung eine schliissige atmosphirische

Klammer, wihrend sie sich als Institution in den Hintergrund zuriickzieht. Die Samm-

* Lyotard, Jean Francois.; zit. in: Kamper, Dietmar, Nach der Moderne — Umrisse einer Asthetik

des Posthistoire, in: Welsch (Hrsg.) 1988, a.a.0., S.163-176, hier S.165f. Uberraschung kann hier
sinngemif als innovatives Gestaltungselement verstanden werden, das sich nicht auf den ersten

Blick abnutzt.
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lung Essl ist bei einer Plakatwerbung in ihrer Absenderfunktion von weitem bereits er-
kennbar, wobei sich der Neuigkeitsgrad nicht sofort erschlief3t; die Deutsche Guggen-

heim muss hingegen tiber die Attraktivitit des jeweiligen »key-visuals« versuchen, auf

sich als Absender aufmerksam zu machen.

Abb. 11: Deutsche Guggenheim Berlin, Anlage 3, Seite 242

Abb. 12: Sammlung Essl, Klosterneuburg, Anlage 3, Seite 243

Ausnahmen zu einer traditionellen Plakatgestaltung sind ausgesprochene Werbekampa-
gnen, die eine aus dem Gesamtzusammenhang herausgeschilte, pointierte Aussage als
griffige Botschaft an die Offentlichkeit mit dem Ziel adressieren, kurzfristig eine beson-
ders erhhte Aufmerksamkeit zu erreichen. Angelehnt an das Corporate Design und
dessen vorgegebenen Rahmen wird hier, vergleichbar mit der kommerziellen Werbung
der freien Wirtschatft, fiir einen eingegrenzten Zeitraum eine zusitzliche ungewohnliche
Bildsprache, Fotoauffassung oder Sprachstil entwickelt. Von besonderer Bedeutung ist
fiir Image- wie auch fiir Produktkampagnen, dass das Selbstverstindnis und die Positio-
nierung der Institution nicht verfilscht werden. Die Imagekampagne des Bayrischen
Nationalmuseums steht dabei vorbildhaft fiir die Mglichkeiten, wie sich historisches
Ausstellungsgut fiir ein neues oder jiingeres Publikum kommunikativ aufbereiten lésst.
Die Produktkampagne des Museums Kunst Palast fiir die Ausstellung ,,Altdre — Kunst
zum Niederknien® agierte hingegen anstelle mit Motiven der zu besichtigenden Gegen-
stinde mit einer metaphorischen Umsetzung der Ausstellungsthematik. Das Muse-
umsquartier in Wien mit seiner fiir den Museumsbereich ungew6hnlich intensiven
Werbeaktivitit ist Dachgesellschaft von zur Zeit 21 Kulturinstitutionen, die tibergeord-
net als Kulturkonvolut der Offentlichkeit kommuniziert wird. Die iiber Monate hinaus
angelegte imagetrichtige Er6ffnungskampagne ist bislang einzigartig in der Bandbreite
der verschiedenen Motive und Werbetriger. Publizierten die beiden erst genannten
Museen ihre Kampagnenmotive vornehmlich als Plakate und Postkarten, dehnte das
Museumsquartier seine Werbetitigkeit auch auf Anzeigen und vor allem diverse Medien
im offentlichen Raum aus, wie etwa Aufschriften auf Straflenbahn etc.

Abb. 13: Bayrisches Nationalmuseum, Miinchen, Anlage 3, Seite 244

Abb. 14: Museum Kunst Palast, Diisseldorf (A), Anlage 3, Seite 244

Abb. 15: Museumsquartier Wien (A), Anlage 3, Seite 244

Ein sich selbst als fortschrittlich und modern positionierendes Haus stellt sich adiquat
mit einer aktuellen oder ungewohnten Stilistik der Auflenwelt dar. Das bereits vorge-
stellte Museumsquartier hat seine gesamte visuelle Sprache, angefangen vom Logo, von
Geschiftspapieren, Programmen iiber die Publikationen des Magazins MQ-site bis hin
zur Internetprasenz der Positionierung als richtungsweisender »Marktfiithrer« verpflich-
tet. Auch das Zentrum fiir Kunst- und Medientechnologie in Karlsruhe verschreibt sich
einer zukunftsorientierten Identitit, was bedeutet, dass mit der Verinderung von Ge-
genwartsmotiven gewandelte Zukunftsvisionen einhergehen. Exemplarisch werden da-
her sowohl das ehemalige Logo aus Anfang der 90er Jahren als auch das neue aus 1999
abgebildet. Dariiber hinaus ldsst sich an der farbreduzierten, typographisch feingliedri-
gen Programm- und Themeniibersicht »Mediagramme, wie auch an dem Internetauf-

tritt eine stimmige individuelle Formensprache ablesen.



Abb. 16: Museumsquartier Wien (B), Anlage 3, Seite 245
Abb. 17: ZKM Karlsruhe, Anlage 3, Seite 246

Wie bereits dargestellt, unterliegen Asthetiken und damit Erscheinungsbilder einem
Lebenszyklus: Was zunichst unbekannt, fremd und neuartig erscheint, zihlt nach eini-
ger Zeit zum Allgemeingut. Mit neuen visionidren Gestaltungsformen kénnen Transfor-
mationen aufgegriffen oder sogar vorweggenommen werden. Das Corporate Design ei-
nes Museums oder Ausstellungshauses frithzeitig antizipativ zu verandern, setzt starken
Aktivitits- und Darstellungsdrang einer Institution voraus. Ein zeitaktuelles, eher mo-
disches Erscheinungsbild bedingt eine nur auf kurze Zeit ausgerichtete Giiltigkeit, da es
nach Ablauf der Aktualitit veraltet und unangemessen wirkt. Ohne auf eine eindeutige
Identitdtsaussage aus der Galerie fiir Zeitgendssische Kunst, Leipzig, zuriickgreifen zu
konnen, lasst sich der Wandel des 1997/1998 erstellten Corporate Design zu einem
komplett neuen in 2000 mit einer zu kurz angelegten dsthetischen Haltbarkeit begriin-
den. Die Gefahr einer zuerst innovativ erscheinenden Gestaltungsstilistik liegt in der Un-
vorhersagbarkeit, ob sich ein Designtrend zu schnell ausbreitet und verbraucht, also we-
niger einen Stil als eine Mode reprisentiert.

Abb. 18: Galerie fiir Zeitgenossische Kunst Leipzig, vorher/nachher, Anlage 3, Seite 247

Selten Gesehenes bzw. Innovatives steigert den Aufmerksamkeitswert einer Institution
und weckt Neugier und Interesse bei einer begrenzt definierten Zielgruppe. Auf be-
kannte Formenelemente und gingigere Layoutvorgaben zuriickzugreifen, garantiert
durch eine leichtere Dekodierung den einfachen Einstieg und Ankniipfungspunkt fiir ein
breiteres Publikum: empfehlenswert fiir Institutionen, die an touristisch reich frequen-
tierten Standorten situiert sind und mit einer grofien Zahl von Erstbesuchern rechnen
konnen. ,Zuviel Bekanntes ist langweilig, zuviel Unbekanntes fordert einen hohen Ein-
stiegspreis ...“” In dem Maf3e, wie dem Gewohnten das Ungewohnliche zur Seite gestellt
wird, lassen sich die Vorteile beider Aspekte — Aufmerksamkeit und leichter Zugang —
verkniipfen: Bewihrtes fidelt sich in neue Kontexte ein, Fortschrittswille verbindet sich
mit Bodenstindigkeit. An dem Corporate Design der Kunsthalle Wien ist die Synthese
beider Einfliisse gut ablesbar. Obwohl kein Einzelelement (Wortmarke, Schriftwahl, Far-
be, Layout, Bildeinsatz) fiir sich betrachtet als unkonventionell gelten kann, erzeugen die
Kombination und plakative Gewichtung der Gestaltungselemente sowie die Bildauswahl
eine zugleich progressive wie zeitlose Ausstrahlung.

Abb. 19: Kunsthalle Wien, Anlage 3, Seite 248

Museen, die regelmifig Wechselausstellungen anbieten, wie auch Ausstellungshiuser
haben einen groflen Kommunikationsbedarf, was an den bis jetzt gezeigten Beispielen
bereits sehr deutlich wird. Unbedingt erwihnt werden miissen auch die Kunstvereine,
die sich in der Tradition ihres Bestehens programmatisch mit Avantgarde und zeitge-
nossischer Kunst auseinandersetzen. Zwei Kunstvereine heben sich mit einem eigen-
stindigen und konsistenten Erscheinungsbild vorbildlich hervor: der Badische Kunstver-

ein in Karlsruhe und der Kunstverein Wolfsburg. Der Badische Kunstverein entwickelt

* Feurer 1995, a.a.0., S.54.
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auf der Plattform eines stringenten Corporate Design zur jeweiligen Ausstellung ein in
sich geschlossenes Erscheinungsbild, vergleichbar mit der Vorgehensweise der Deut-
schen Guggenheim. Beim Kunstverein Wolfsburg gehort zum Konzept, dass das Kom-
munikationsmaterial eines kompletten Jahresprogramms von einem Kiinstler gestaltet
und durchdekliniert wird, was teilweise bis auf das Design der Visitenkarten Anwendung
findet. Diese eigenstindigen Jahresprofile machen wenig Gebrauch von dem Logo, dass
in seiner wenig tiberzeugenden Auspragung einen Bruch zu den restlichen Elementen
darstellt.

Abb. 20: Badischer Kunstverein, Karlsruhe, Anlage 3, Seite 249

Abb. 21: Kunstverein Wolfsburg, Anlage 3, Seite 250

Wie die Untersuchungen iiber Museumsgattungen und das erwartbare Besucherverhal-
ten herausstellen, gibt es Institutionen, die besonders fiir Familienbesuche bevorzugt
werden. Es sind die naturkundlichen, technik-historischen, volkskundlichen, aber auch
préhistorischen Museen — also gerade die Hiuser, die anschauliche oder lebensnahe
Sammlungen darbieten und sie hdufig in Environments erzihlerisch inszenieren. Das
Museum fiir Urgeschichte in Zug zeigt so eine abwechslungsreiche Ausstellungsprisen-
tation, die sich mehr wiber visuell intuitive Botschaften dem Besucher vermittelt, als iiber
analytisch wortlastige Informationsmengen. Analog dazu haben sie eine vorbildliche
Kommunikation entwickelt, die dieses Selbstverstindnis und eine Ausrichtung auf die
Zielgruppen »Familie« und »Schulklassen« widerzuspiegeln scheint. Schwarz ist die Ba-
sisfarbe, auf der die plakativen illustrierten Icons der verschiedenen Sammlungsbereiche
zu leuchten beginnen, genauso wie die weif8e Typographie, die prignante Informationen
sehr prominent auf den Kommunikationstragern zur Geltung bringt.

Abb. 22: Museum fiir Urgeschichte Zug, Anlage 3, Seite 251

»Nun, ich behaupte, daf3 ein recht schlichtes Buch wirklich schon aussehen kann und

«51

nicht nur »wenig hifSlich«, sobald nur — sozusagen — seine Architektur gut ist.“”" Dieser
tiberlieferte Ausspruch von William Morris stammt aus dem ausgehenden 19. Jahrhun-
dert und kiindigt eine durch die Moderne vertretene Sachlichkeit in der visuellen Ge-
staltung an, die noch heute in der sogenannten »Neuen Sachlichkeit«, vor allem in der
Architektur und Produktgestaltung ein Echo findet. Weniger diesem aktuellen Trend,
sondern einer programmatischen Enthaltsamkeit folgend, sollen hier zwei Schriftenrei-
hen des Digzesanmuseums Koln vorgestellt werden. Sowohl die DIN A5 grof3en »Tex-
thefte«, die museumsrelevante Themen diskutieren als auch die DIN A6 grof8en »Aus-
stellungshefte«, demonstrieren exemplarisch, wie einfache Mittel und Ausfithrung in
ihrer konsequenten Umsetzung zu einer iiberzeugenden Gesamtqualitit fithren konnen,
die allerdings in dem ansonsten uneinheitlichen Erscheinungsbild insulare Lésungen
darstellen. Sie werden hier vorgestellt, weil sie in ihrer Fiille und Konsequenz im Muse-
umsbereich einzigartig sind, als Vorbild fiir kostengiinstige und trotzdem gelungene Ge-
staltung gelten konnen und dariiber hinaus dem Digzesanmuseum selbst als Vorlage fiir

ein professionelleres Corporate Design dienen konnten. Beide Heftvarianten sind in Sy-
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Morris, William: Das ideale Buch, Ein Vortrag (1893), Gottingen 1986, S.73; zit. in: Duschek
1994, a.a.O., S.132.



stemschriften abgesetzt (Times bzw. Arial), bei den Textheften wird grundsitzlich auf
Auszeichnungen verzichtet (auch bei den Headlines), wihrend wenige, pragnant gesetzte
Kursivhervorhebungen oder eingestreute Handschrift einen Gestaltungswillen verdeutli-
chen. Die Ausstellungshefte, ebenfalls in Schwarz/Weif3 gehalten, sind durch einen gro-
Beren abstrakten Bildanteil erzahlerischer, folgen aber immer einer sehr prononcierten
Schlichtheit. Die Logik der Gestaltung flief3t gleichermafen in die Papierwahl sowie
Heftbindung ein und erinnert an die Einfachheit der frither tiblichen Schulheftmateria-
litat. Mit der gerade beschriebenen asketischen Haltung korrespondiert die Wahl von
Peter Zumthor als Wettbewerbsgewinner fiir einen Museumsneubau auf dem urspriing-
lichen Kolumba-Klostergelinde in der Kolner Innenstadt.

Abb. 23: Diézesanmuseum Koln, Anlage 3, Seite 252

Da in der vorliegenden Untersuchung Architektur hauptsichlich als Corporate Design-
Instrument, das sich in eine ganzheitliche Identititsgestaltung einbindet, von Interesse
ist, werden im folgenden nur einige Aspekte der Kommunikationsfunktion von Muse-
umsbauten angerissen.

Analog zur Funktionsweise von Kommunikationsmedien lisst sich auch Architektur als
Instrument der Identititsgestaltung bzw. -vermittlung unter zwei unterschiedliche Aspekte
fassen: den der Prisentation, d.h. Information und Kommunikation, und den der Repri-
sentation, d.h. Auenwirkung und Schaustellung.” Die Einordnung der Architektur in
zwei Mitteilungsebenen hatte bereits Umberto Eco beschrieben. Er differenzierte einerseits
die Denotation, die alle technisch-funktionalen Aspekte subsumiere und andererseits die
Konnotation, die sich in der symbolischen Aufladung manifestiere.”

Im Sinne einer Prisentation, verstanden als die gezielte Herstellung einer Verbindung
von Betrachter und Kunstwerk, ist das von Wilhelm Kreis 1926 in Diisseldorf unmittel-
bar in Rheinnihe erbaute Kunstmuseum zu werten: Die dem Rhein zugewandte Seite
zeigt keine Fensteroffnungen, mit der Absicht, den Museumsbesucher bei der kontem-
plativen Auseinandersetzung mit den Ausstellungsstiicken nicht mit einem animieren-
den Ausblick abzulenken. Auch wenn die iiberwiegende Zahl der Museumsbauten auf-
grund ihrer traditionell festgelegten Reprisentationsfunktion nicht einer denotativen
Grundhaltung zuzuordnen ist, gibt es eine vergleichbare Reduktion der Auflenbeziehun-
gen auch in dem von Ortner & Ortner erbauten MUMOK in Wien. Die auf allen Gebau-
deseiten hermetisch wirkende, kubusférmige Fassade erlaubt nur an einem einzigen Aus-
sichtsfenster den Blick tiber die Stadt. Wie auch bei Reprisentationsbauten dient hier die
Ausblendung des Tageslichts auch der Konservierung der Ausstellungsstiicke. In Sicht-
weite des MUMOK liegen die der Reprisentation unterstellten, ehemalig kaiserlichen
Staatsmuseen: das Kunsthistorische sowie das Naturhistorische Museum. Sie folgen der
Tradition der ersten Museumsbauten auf dem europiischen Kontinent, die sich als
huldvolle Geste der Regierenden an die Bevilkerung wandten und dariiber hinaus den
Staat in seiner Kulturhoheit manifestierten — angefangen vom Fridericianum bis zu den
Bauten auf der Museumsinsel. In der Grundhaltung der Schaustellung und Reprisenta-

tion hat sich bis heute kein wesentlich anderer Trend durchgesetzt, immer noch gelten

*2Vgl.: Aicher 1991, a.a.0., S.101.
> Vgl.: ebenda, S.102; Aicher bezieht sich auf Uberlegungen von Umberto Eco.
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die Museumsbauten als Signatur fiir den Staat, die Stadt oder die Sammlung, die sich auf
diese Weise in die Kulturgeschichte einschreiben mochte. Stellvertretend soll hier auf die
Pinakothek der Moderne (Miinchen), das Kunstmuseum Bonn und die Kunst- und
Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland (Bonn) verwiesen werden.

Abb. 24: Museum Kunst Palast, Diisseldorf (B), Anlage 3, Seite 253

Abb. 25: MUMOK, Wien, Anlage 3, Seite 253

Die Kodierung der Architektur mit Zeichen und Metaphern, mithin visuellen Konven-
tionen, wirkt sehr unterschiedlich auf die heterogenen Zielgruppen. Nach Charles Jencks
lassen sich fiir jede Gesellschaftsformierung jeweils kollektiv wirksame visuelle Codes
beschreiben™ (vgl. auch die Sozialmilieus), die Reaktionen von Interesse bis Schwellen-
angst, von Lust bis Unlust, hervorrufen. Solche irrationalen, aber hochst wirksamen
Wahrnehmungsmaxime versuchte schon zu Beginn des 20. Jahrhunderts die Gestaltpsy-
chologie zu erforschen.” Sie wiesen nach, dass ein normaler Erwachsener affektive Reak-
tionsmuster ausbildet und diese transformiert. Der Wahrnehmungsvorgang und be-
stimmte gleichbleibende Mechanismen waren davon ablesbar, mithin beschreibbar. Als
eines der Ergebnisse gilt der Nachweis, dass ein Quadrat seiner Eindeutigkeit und Re-
gelmifligkeit wegen die einpragsamste und neutralste Form darstelle. Die Tendenz des
Menschen, Wahrgenommenes zu vereinfachen und zu ordnen, lieferte die Argumentati-
onsgrundlage fiir die Annahme, dass ein bereits zum Zeitpunkt der Wahrnehmung ver-
einfachter und geordneter Gegenstand zum Menschen in direkter Harmonie stehe und
der Betrachter ihn als angenehm, anziehend bzw. attraktiv empfinde.” Diese Auffassung
ging bereits in den 1920er Jahren in die Entwiirfe der Architekten, aber auch der Pro-
dukt- und Kommunikationsdesigner ein, die den ,,Ausschlufl des dekorativen Orna-

«57

ments als Tugend und moralische Notwendigkeit“”” ansahen.

Die reduzierteste, neutralste und regelmifSigste Kontur bzw. Grundform findet sich beim
Gebiude des Kunsthauses Bregenz, das zur Pilgerstitte von Architektur- und Design-
interessierten geworden ist. Die fein durchdachte Einfachheit, schlichte Eleganz und das
Ebenmaf der Architektur, ist konsequent auf das ganze Corporate Design tibertragen,
ohne das ein niichterner, gleichférmiger Eindruck entsteht.

Abb. 26: Kunsthaus Bregenz (A), Anlage 3, Seite 253

Abb. 27: Kunsthaus Bregenz (B), Anlage 3, Seite 254

> Vgl.: Jencks, Charles: Die Sprache der postmodernen Architektur, in: Welsch (Hrsg.) 1988, a.a.O.,
S.85-98, hier S.91f.

*Vgl.: Bloomer 1980, a.a.0., S.47f.

*Vgl.: ebenda, S.47f.

> Ebenda, S.48.
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FAZIT

Nicht alles, was sichtbar ist, ist wichtig,

aber alles, was wichtig ist, sollte sichtbar werden.

1.

Eine Fiille der unterschiedlichsten Bildung-, Unterhaltungs- und Beschiftigungsange-
bote, mit denen wir stindig konfrontiert werden und eine untibersichtlich gewordene
massenmediale Informationsflut lassen die Wahrnehmungswelt zunehmend komplex
erscheinen. Es wird deshalb fiir jeden Einzelnen immer schwerer, Relevantes von Irrele-
vantem zu unterscheiden. Als ein bedeutsames Differenzierungsmittel benotigen wir
pragnante, eindeutige und unmissverstindliche Aussagen und Botschaften. Da Bot-
schaften nicht ohne Form vermittelt werden konnen, bedarf es des Kommunikationsde-
signs, das in der Lage ist, Orientierung, Differenzierung und notwendige Gewichtungen
herzustellen. Design steigert die Lesbarkeit und Verstindlichkeit der Welt und ist mithin
das Medium zur Losung vieler Informations-, Kommunikations- und Identifikations-
probleme. Die vorliegende Untersuchung belegt allerdings, dass Museen und Ausstel-
lungshiuser die aktuellen Rahmenbedingungen aus der »generellen Umwelt« nicht auf
ihre » Aufgabenumwelt«' iibertragen. Sie entwickeln mehrheitlich keine Differenzie-
rungsmafinahmen, die sie als relevante Bedeutungstriager erkennbar aus der Masse der
Angebote heraustreten lassen. Im Gegenteil: Das Gros der Darstellungsformen und Ge-
staltungsansitze fillt hinter die Offerten anderer Kommunikatoren an die Bevolkerung
zuriick und ihre Botschaften bleiben fiir die Mehrheit der Bevolkerung unsichtbar, dem-
nach auch ihre Angebote fiir weite Teile der Bevolkerung irrelevant.

Zur grundlegenden Museumsaufgabe muss zukiinftig die Sichtbarmachung ihrer einzig-
artigen Stellung durch ein prignantes und prasentes Kommunikationsdesign gehoren.
Gerade fiir Kulturinstitutionen darf sich bei Design nicht die Sinnfrage stellen, sondern
ist Design in der dargestellten Hinsicht bereits der Sinn selbst.

2.

Aber zunichst gilt es festzuhalten, dass ganz generell zu viele iiberfliissige Informationen
formal aufbereitet werden. Diese massenhaft auftretenden optischen Angebote laufen
ohne die Ausbildung visueller Beurteilungskriterien auf einen undifferenzierten visuellen
Konsum hinaus und suggerieren fiir manche Informationen Wichtigkeit, die vollkom-
men bedeutungslos sind. Bis jetzt nimmt sich keine Einrichtung oder Organisation tat-
sdchlich der visuellen Ausbildung der Bevolkerung qualifiziert an; vielmehr sind die
Menschen der Bilderflut nahezu schutzlos ausgesetzt und reflektieren kaum den Zu-
sammenhang von Inhalt und Form. Wenn davon ausgegangen werden kann, dass Kul-
turinstitutionen zumindest aufgrund ihrer theoretischen Kennerschaft eine gravierende
Position einnehmen konnten, diesem Trend der visuellen Unmiindigkeit entgegenzu-
wirken und funktionstiichtige Modelle fiir eine visuelle Weiterentwicklung der Bevolke-
rung zu installieren, dann verschirft sich die unter 1. beschriebene Problemlage: Museen

und Ausstellungshduser werden in den allgemeinen gesellschaftlichen Zusammenhingen

' Zur »generellen Umwelt« und »Aufgabenumwelt« vgl. Kap. 4.1.1.2.
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nicht ausreichend wahrgenommen, um ihre Funktion und ihre Mission tiberzeugend zu
vermitteln.

Auf der anderen Seite haben sich die Seherwartungen und Zugriffsweisen der Menschen
auf die vielfiltigen Unterhaltungs- und Bildungsangebote sowohl aufgrund der techno-
logischen Entwicklungen als auch auf der Ebene der Attraktivititserwartung stark veran-
dert. Nur auf ein ansprechendes Angebot erfolgt eine Nachfrage. Das heift fiir Museen,
dass sie nicht nur unsichtbar sind, weil sie zu wenig in Kommunikationsdesign investie-
ren, sondern sie unerkannt bleiben, weil ihnen der notwendige attraktive sowie iiberzeu-
gende Ausdruck fehlt. Fiir Kulturinstitutionen ergibt sich daraus ein Handlungsbedarf,
der als Fernziel eine breit angelegte Neupositionierung der gesamten musealen »Aufga-
benumwelt« beinhalten miisste und als Nahziel fiir jede einzelne Institution die Uber-
priifung ihrer Identititsfestlegung vorsieht. Die Konsequenz ist: Die Entwicklung einer
Museumskultur als eine Kernaufgabe der Museumsarbeit zu definieren.

Demnach sollte eine Museumskultur ausgebildet werden, die zu dsthetischen, kulturell
bedeutungsvollen Auflerungen fiihrt, die optische Attraktivititssignale in Ubereinstim-
mung mit einem anspruchsvollen Angebot setzt, die sich deutlich als Alternativkultur zu
Massenmedien und Konsum positioniert, ohne dabei den Anschluss an einen gesell-
schaftlichen Wandel zu verlieren, und die gezielt Besucherorientierung, -animierung
bzw. -ausbildung anstrebt. Mithin definieren nicht mehr allein die Aufgabenbereiche
Sammeln, Bewahren, Ausstellen und Vermitteln, verstanden als Museumsdidaktik, die
Existenz der Museen; vielmehr begriindet gerade das Vermitteln im Sinne einer Identi-
tdtsvermittlung, einer Vorbild- und Asthetikvermittlung und einer Vermittlung der
»Kulturtechnik Sehen« die zukiinftige Existenzberechtigung.

Erst diese Neubestimmung der Vermittlungsaufgabe und eine prizise gesellschaftsorien-
tierte Positionierung bilden den Rahmen der Fortschrittsfihigkeit der Institution
Museum wie auch den der Ausstellungshiuser. Die konkrete Aufgabenumwelt wird um
die dsthetische Selbstdarstellung erweitert, denn die Qualifizierung des Besuchers ist mit
der Entwicklung einer visuellen Kultur untrennbar verbunden. Die Bedeutung des Mu-
seums/Ausstellungshauses fiir die Entwicklung und Forderung des kulturellen Bewusst-
seins der Gesellschaft wird so bis in die Ebene der individuellen Lebensgestaltung einge-
schrieben.

3.

Als weiterer Aspekt aus der »generellen Umwelt« verandert die zuriickgehende finan-
zielle Ausstattung der Kulturinstitutionen durch die Offentliche Hand unaufhaltsam die
»Aufgabenumwelt« der Museen und Ausstellungshiuser. Hier wird, wie bei der Heraus-
forderung durch die oben beschriebenen gesellschaftlichen Rahmenbedingungen, die
Ausbildung einer Museumskultur als Teil der Museumsarbeit zum Problemléser: Das,
was private und offentliche Kapitalgeber dazu veranlasst, in Kulturinstitutionen zu in-
vestieren bzw. sie zu subventionieren, ist die Uberzeugung, dass diese Institutionen ei-
nerseits fiir gesellschaftliche Belange Bedeutung besitzen, dass sie ihre Leistung erfolg-
reich absetzen, dass sie wahrnehmbar sind und damit andererseits einen Imagegewinn
fir den Investor oder das Land/die Gemeinde versprechen. Museen und Ausstellungs-
hiduser konnen diesen Eindruck bei den zustindigen Ansprechpartnern aber nur erzeu-

gen, wenn ihr Produkt Museum stimmt, wenn sie ihre aktive Teilhabe an gesellschaft-



lichen Prozessen tiberzeugend darstellen konnen (siehe oben), wenn ihre Wichtigkeit
zum Ausdruck kommt, indem sie sich selbst wichtig nehmen, ohne verbalen Selbstan-
preisungen zu verfallen. Wie die Ausfithrungen iiber den Corporate Identity-Prozess in
Kapitel 4, dargestellt haben, wird Wichtigkeit und Relevanz an jedem einzelnen Detail

wie am Gesamteindruck ablesbar.

Somit liefen sich folgende Determinanten fiir eine gelungene Museumsneupositionie-
rung festhalten: Auf der Basis einer Corporate Identity werden die Grundlinien einer
konzeptionellen Ausrichtung reflektiert und neu eingestellt. Daraus resultiert auf der ei-
nen Seite eine Positionierung des Museumsangebots als hochwertiges Markenangebot
und auf der anderen Seite wird eine neu verstandene Museumskultur in den Aufgaben-
bereich des Museums/Ausstellungshauses implementiert.

Die Ausbildung einer Museumskultur wiederum wird zu einem neuen Verstindnis fiih-
ren, dsthetische Wertsignale durch ein anspruchsvolles Kommunikationsdesign auszu-
senden, wie gleichzeitig auch der Corporate Identity-Prozess in einer visuellen Identitit,
einem Corporate Design, miindet. Alle drei beschriebenen Losungskomponenten stehen
in Abhingigkeit zueinander bzw. bedingen sich gegenseitig. Wie bereits der Titel dieser
Arbeit pointiert zuspitzt, sollten sich Museen wahrhaftig als Kulturschopfer begreifen
und einbringen sowie eine visuelle Identitit, ein prignantes Profil, eine Markenidentitit,

entwickeln.

Insgesamt stellen die museologischen Zustandsbeschreibungen aus den diversen
Grundlagenwerken, die in Kapitel 3 herangezogen wurden, bereits umfangreiche Be-
trachtungen iiber die Problemstellungen des Museumsbereichs an. Trotzdem wurden
Museen noch nicht mit der Forderung konfrontiert, ihre Museumsarbeit um den we-
sentlichen Aspekt der Gesellschaftsgestaltung — und hier ist Gestaltung wortlich zu neh-
men — zu komplettieren und damit ein wesentliches Instrument der Problemlosung
selbst hervorzubringen. Wie die Untersuchungsergebnisse zeigen, steht fast der gesamten
Museumslandschaft die Implementierung dieser neuen Zielsetzungen noch bevor: 95%
der angefragten Museen und Ausstellungshiuser” aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz haben bislang keine ausreichenden Mafinahmen ergriffen, die gestalterischen
Aufgabenstellungen, die konsequenterweise in einem visuellen Erscheinungsbild miin-
den, gezielt umzusetzen. Wie die Untersuchung gezeigt hat, sind es vorwiegend Stadt-
und heimatkundliche aber auch naturhistorische Museen, die mit der Vermittlung ihres
Angebotes fast komplett unsichtbar bleiben. Ganz besonders diesen Gattungen, aber
auch dem Museums- und Ausstellungsbereich insgesamt, ist ein grofler Handlungsbe-
darf zu attestieren, die visuelle Kultur voranzutreiben. Insofern ist es wiinschenswert,
dass durch die vorliegende Arbeit Impulse in den verschiedenen Museumssparten aus-
gelost und die in Kapitel 4.1 und 4.2 offerierten Hilfestellungen von den Institutionen

produktiv genutzt werden.

* Bzw. 91% der aktiv an der Untersuchung teilnehmenden Museen und Ausstellungshiusern.
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Das Interesse der Offentlichkeit an Themen wie Kunst und Kultur, Stadt- und Heimat-
kunde, Natur und Technik ist insgesamt stark ausgeprigt, wie die aktuellen Zeitungs-,
Zeitschriften-, Buch- und Fernsehangebote bestitigen. Da sie durch die Museumsspar-
ten abgedeckt werden, gilt es, die jeweiligen Themen durch Kulturinstitutionen deutlich
starker zu besetzen und die Bestinde bzw. Angebote der Museen offensiv in Medienzu-
sammenhinge einzuspeisen; dabei sollten sie pragnant auf den Absender Museum/
Ausstellungshalle verweisen, um eine Resonanz eindeutig auf die Institution zu beziehen.
Hier ist der Corporate Identity-Prozess eine wichtige Basis der Neuformierung oder

Umstrukturierung.



7.1

ANHANG

Literaturverzeichnis

Achterholt, Gertrud 1991
Achterholt, Gertrud: Corporate Identity. In zehn Arbeitsschritten die eigene Identitit
finden und umsetzen, 2.Aufl., Wiesbaden 1991

Ackoff, Emery 1975
Ackoff, Russell L. und Frederick E. Emery: Zielbewufste Systeme — Anwendung der
Systemforschung auf gesellschaftliche Vorginge, Frankfurt/Main, New York 1975

Adorno 1984
Adorno, Theodor W.: Kultur und Verwaltung, in: Horkheimer, Max und Theodor
W. Adorno: Sociologica, Frankfurt/Main 1984

Aicher 1991
Aicher, Otl: die welt als entwurf, Berlin 1991

Aicher 1996
Aicher, Otl und Martin Krampen: Zeichensysteme der visuellen Kommunikation,
Neuausgabe 1996

Amann 1993
Amann, Rainer: Gelenkte Entwicklung mittelstindischer Unternehmen durch
Corporate-identity-Strategie, Diss. Heidelberg 1993, Baden-Baden 1993

Angermeyer-Naumann 1985

Angermeyer-Naumann, Regine: Szenarien und Unternehmenspolitik, Miinchen 1985

Antonoff, Roman 1984 (A)
Antonoff, Roman: Corporate Identity: Management-Gestaltungs-Trends, in: CI-
Report der FAZ 1984, S.72

Antonoff, Roman (B)
Antonoff, Roman: CI-Report 84, Frankfurt/Main 1984

Antonoff, Roman (C)
Antonoff, Roman: CI-Report 86/87, Frankfurt/Main 1986

Auer (Hrsg.) 1975
Auer, Hermann (Hrsg.): Das Museum im technischen und sozialen Wandel unserer Zeit.
Bericht tiber ein Symposium des ICOM-Nationalkomitees der Bundesrepublik Deutsch-
land, Osterreichs und der Schweiz vom 13.-19. Mai 1973, Pullach, Miinchen 1975

Aufermann, Bohrmann, Siilzer (Hrsg.) 1973
Aufermann, Jorg und Hans Bohrmann, Rolf Siilzer (Hrsg.): Gesellschaftliche

Kommunikation und Information, Frankfurt/Main 1973

173



174

Backe 1973
Backe, Dieter: Statische und dynamische Bildung, in: Auer, Hermann (Hrsg.): Das
Museum im technischen und sozialen Wandel unserer Zeit. Bericht iiber ein
Symposium des ICOM-Nationalkomitees der Bundesrepublik Deutschland,
Osterreichs und der Schweiz vom 13.-19. Mai 1973, Pullach, Miinchen 1975, S.149-158

Banach 1970
Banach, Jerzey: Aufgaben des Museums in der Zukunft, in: Bott (Hrsg.) 1970, S.10-16

Bartels 1980
Bartels, Gerhard: Corporate Identity und betriebliche Personalpolitik in: Birkigt,
Stadler, Funck (Hrsg.) 1980, S.107-137

Bartezko 1996
Bartezko, Dieter: Das Bewuf$tsein des Menschen fiir sich selbst. Das Erbe des
postmodernen Museumsbaus der achtziger Jahre, in: Landschaftsverband Rheinland
(Hrsg.) 1996, S.84-96

Barzel 1994
Barzel, Amnon: Das Museum als Distribution von Information, in: Kunst- und
Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, S.163-166

Baudrillard 1979
Baudrillard, Jean: Interview mit Christian Descamps, in: Le monde, 18. November 1979

Baudrillard 1984
Baudrillard, Jean: Interview mit Christian Descamps, Entretiens avec le Monde,

3. Idées contemporaines, Paris 1984

Bauer-Wabnegg 1997
Bauer-Wabnegg, Walter: Die Marke als Medium. Vom digitalen zum virtuellen
Unternehmen, in: Daldrop (Hrsg.) 1997, S.82-103

Baumann&Baumann 1995
Baumann&Baumann: Gestaltung zwischen Architektur und Parlament, das Bonner
Projekt, in: Hochschule fiir Kiinste Bremen (Hrsg.) 1995, S.24-31

Bechler 1991
Bechler, Ekkehard: Wirtschaftsfaktor Kultur — Eine iiberraschende Erkenntnis? in:
Loock, Friedrich (Hrsg.) 1991, S.25-41

Becker 1994
Becker, Annesofie: Das Museum: Sein Raum in der Zeit und die Zeit seines Raumes,
in: Becker (Hrsg.) 1994, S.16-21

Becker (Hrsg.) 1994
Becker, Annesofie (hrsg. fiir die Kunst- und Ausstellungshalle der Bundesrepublik
Deutschland): Wunderkammer des Abendlandes. Museum und Sammlung im
Spiegel der Zeit, Publikation zur gleichnamigen Ausstellung vom 25.11.1994 bis zum
26.2.1995 in der Kunst- und Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland,
Bonn 1994



Beier, Korff (Hrsg.) 1992
Beier, Rosmarie und Gottfried Korff (Hrsg.): Zeitzeugen. Ausgewihlte Objekte aus

dem Deutschen Historischen Museum, Berlin 1992

Belting 2001
Belting, Hans: Orte der Reflexion oder Orte der Sensation? in: Noever, MAK (Hrsg.)
2001, S.82-94

Bendixen 1992-93
Bendixen, Peter u.a. (Red.): Handbuch Kulturmanagement. Die Kunst, Kultur zu
ermoglichen (Loseblatt-Sammlung, Grundwerk 1992), Stuttgart 1992-93

Benjamin 1973
Benjamin, Walter: Das Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen
Reproduzierbarkeit, 6.Auflage, Frankfurt/Main 1973

Beye 1970
Beye, Peter: Aufgaben des Museums in der Gegenwart, in: Bott (Hrsg.) 1970, S.17-20

Birkigt, Stadler 1993
Birkigt, Klaus und Marius M.Stadler: Corporate Identity — Grundlagen, in: Birkigt,
Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, S.17-63

Birkigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1980
Birkigt, Klaus und Marinus Stadler, Hans Joachim Funck (Hrsg.): Corporate Identity:
Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiele, 1. Auflage, Landsberg/Lech 1980

Birkigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1993

Birkigt, Klaus und Marinus Stadler, Hans Joachim Funck (Hrsg.): Corporate Identity:
Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiele, 6. Auflage, Landsberg/Lech 1993

Blase 1991
Blase, Karl Oskar: Texte iiber Kunst und Visuelle Kommunikation, Kasseler

Semesterbiicher, Miinchen 1991

Bleicher, Gomez 1990
Bleicher, Knut und P. Gomez: Zukunftsperspektiven der Organisation, Festschrift
zum 65. Geburtstag von Robert Staerkle, Bern 1990

Bleicher 1991

Bleicher, Knut: Das Konzept Integriertes Management, Frankfurt/Main und
New York 1991

Bloomer 1980
Bloomer, Kent C.: Architektur fiir den »Einpriagsamen Ort«: Uberlegungen zu
Korper, Erinnerung und Bauen, Stuttgart 1980

Bogner 1993
Bogner, Dieter: Ausziige aus konzeptionellen Uberlegungen zur Erstellung eines

Anforderungsprofils fiir die Planung des heutigen Museumsquartiers, in: Kestner-
Gesellschaft (Hrsg.) 1993, S.91-94

176



176

Bogner 1994
Bogner, Dieter: Museum in Bewegung, in: Kunst- und Ausstellungshalle der
Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, S.181-187

Bolz 1997
Bolz, Norbert: Corporate Difference, in: Daldrop (Hrsg.) 1997, S.172-175

Borger 1991
Borger, Hugo: Anmerkungen zum Museum, in: Loock, Friedrich (Hrsg.) 1991, S.43-55

Bott (Hrsg.) 1970
Bott, Gerhard (Hrsg.): Das Museum der Zukunft, K6ln 1970

Bourdieu 1982
Bourdieu, Pierre: Der feine Unterschied: Kritik der gesellschaftlichen Urteilskraft,
Frankfurt/Main 1982

Braun 1987
Braun, Bernhard: Grundlagen der visuellen Kommunikation (hrsg. in Zusammen-
arbeit mit Novum Gebrauchsgraphik, internat.Monatszeitschrift fiir Kommunikations-
design), Miinchen 1987

Breuer (Hrsg.) 1998
Breuer, Gerda (Hrsg.): Neue Stadtraume: zwischen Musealisierung, Medialisierung
und Gestaltlosigkeit; Wuppertaler Gespriche 2, Basel und Frankfurt/Main 1998

Breuer (Hrsg.) 1999
Breuer, Gerda (Hrsg.): summa summarum: Sammeln heute; Wuppertaler Gespriche
3, Basel und Frankfurt/Main 1999

Brock 1977
Brock, Bazon: Asthetik als Vermittlung, Arbeitsbiographie eines Generalisten, Kéln 1977

Brock 1990 (A)
Brock, Bazon: Die Re-Dekade: Kunst und Kultur der 80er Jahre, Redaktion Bettina
Preiss, Miinchen 1990

Brock 1990 (B)
Brock, Bazon: Musealisierung — Eine Form der experimentellen Geschichtsschreibung,
in: Zacharias (Hrsg.) 1990, S.51-56

Brock 1997
Brock, Bazon: Spielsachen aus dem Fischernetz — Theoretische Objekte, in: Fliedl,
Giersch, Sturm, Zendron (Hrsg.) 1997, S.17-28

Brock 1998
Brock, Bazon: Wa(h)re Kunst. Der Museumsshop als Wunderkammer —
Theoretische Objekte, Fakes und Souvenirs, zuerst erschienen in: Fliedl, Giersch,
Sturm, Zendron (Hrsg.) 1997; der Text wurde leicht verkiirzt und verindert, in:
Breuer (Hrsg.) 1998, §.59-71

Brock 2002 (A)
Brock, Bazon: Mit der Natur rechnen, Interview mit Stephan Sattler, in: Zika (Hrsg.)
2002, S.451-454, erstmals ersch. in: Focus 26/1996



Brock 2002 (B)
Brock, Bazon: Werbung — eine zivile Religion?, ein Gesprich mit Ulrich Giersch, in:
Zika (Hrsg.) 2002, S.545-553, erstmals ersch. in: Spurensicherung. 40 Jahre Werbung
in der DDR. Kabinettstiicke aus der Sammlung Ute und Michael Berger,
Frankfurt/Main 1990

Brock 2002 (C)
Brock, Bazon: Die Forderung nach Schonheit ist revolutionir, weil sie das Hif8liche
gleichermaf3en zu wiirdigen zwingt, in: Zika (Hrsg.) 2002, S.583-596, erstmals ersch.
in: Irmgard Bohunovsky-Bérnthaler (Hrsg.): Was aber ist das Schone?, Klagenfurt
und Wien 2001

Brock 2002 (D)
Brock, Bazon: Die Wohnung als Biihne, in: S.676-681, Zika (Hrsg.) 2002, erstmals
ersch. in: FAZ-Sonderbeilage »Design und Wohnens, 12.01.2001 (dort gekiirzt)

Brock, Reck, IDZ Berlin (Hrsg.) 1986
Brock, Bazon und Hans Ulrich Reck, Internationales Design Zentrum Berlin (Hrsg.):
Stilwandel, als Kulturtechnik, Kampfprinzip, Lebensform oder Systemstrategie in
Werbung, Design, Architektur, Mode; Publikation basiert auf dem Forumkongress
des IDZ Berlin, der unter dem Titel »Stilwandel — was ist das?« am 6./7.12.1985 in
Berlin abgehalten worden ist, Berlin 1986

Briickner (Hrsg.) 1988
Briickner, Wolfgang (Hrsg.): Bekleidungsgeschichte und Museum, Bregenz 1988

Brugger 1981
Brugger, Walter: Kultur, in: Brugger, Walter (Hrsg.): Philosophisches Worterbuch,
16., nach der neu bearbeiteten 14. durchgeseh. Aufl., Freiburg, Basel und Wien 1981

Bruhn, Homburg (Hrsg.) 2001
Bruhn, Manfred und Christian Homburg (Hrsg.): Gabler Marketing Lexikon,
Wiesbaden 2001

Brunowsky, Ollig, Schultes, Spiekermann, Stilcken 1996
Brunowsky, Ralf-Dieter und Gerhard Ollig, Herbert H. Schultes, Erik Spiekermann,
Rudolf Stilcken: Podiumsdiskussion, Corporate Design und Corporate Identity,
Schlagworte oder Mittel und Wege im Wettbewerb, in: Schénberger, IDZ Berlin
(Hrsg.) 1996, S.46-55

Buck, Herrmann, Kurzhals (Hrsg.) 1999
Buck, Alex und Christoph Herrmann, Frank G. Kurzhals (Hrsg.): Markenisthetik
1999: Die fithrenden Corporate Design-Strategien, Frankfurt/Main 1999

Buck, Herrmann, Kurzhals (Hrsg.) 2000
Buck, Alex und Christoph Herrmann, Frank G. Kurzhals (Hrsg.): Markenisthetik
2000: Die fithrenden Corporate Design-Strategien, Frankfurt/Main 2000

Buck, Beuker 2000

Buck, Alex und Ralf Beuker: Markenisthetik & E-Branding, in: Buck, Herrmann,
Kurzhals (Hrsg.) 2000, S.98-109

177



178

Bithner (Hrsg.) 2001
Biihner, Rolf (Hrsg.): Management-Lexikon, Miinchen und Wien 2001

Bundesminister fiir Bildung und Wissenschaft (Hrsg.) 1988
Bundesminister fiir Bildung und Wissenschaft (Hrsg.): Bundesférderung Bildung
und Kultur, Ideen — Projekte — Modelle, 2. Erginzte Aufl., Bonn 1988

Burckhard 1986
Burckhard, Lucius: Der gute Geschmack, in: Brock, Reck, IDZ Berlin (Hrsg.) 1986,
S.37-52

BiiroX 1999
BiiroX: Markenisthetik & Logo/Typografie, Interview mit BiiroX (Lo Breier, Barbara
Schiess und Christoph Steinegger), Interviewer: Harald Willenbrock, in: Buck,
Herrmann, Kurzhals (Hrsg.) 1999, S.31-43

Chajet 1995
Chajet, Clive: Image-Design: Corporate identity fiir Firmen, Marken und Produkte,
Frankfurt/Main und New York 1995

Christians 1990
Christians, F.Wilhelm: Mézenatentum — eine Quelle der Freiheit, in: Preiss (Hrsg.)
1990, S.91-97

Compania Media (Hrsg.) 1998
Compania Media (Hrsg.): Neue Medien in Museen und Ausstellungen. Einsatz —
Beratung — Produktion. Ein Praxishandbuch, Red.: Roswitha Gost, Bielefeld 1998

Compania Media (Hrsg.) 1999
Compania Media (Hrsg.): Der Museumsshop: Positionen — Strategien — Sortimente.
Ein Praxisfiihrer, Red.: Roswith Gost und Karin Werner, Bielefeld 1999

Cuno 2001
Cuno, James: Gegen das diskursive Museum, in: Noever, MAK (Hrsg.) 2001, S.45-65

Daldrop (Hrsg.) 1997
Daldrop, Norbert W. (Hrsg.): Einl. von Kurt Weidemann, Kompendium Corporate
Identity und Corporate Design, Stuttgart 1997

Daldrop 1997

Daldrop, Norbert W.: Corporate Identity und Architektur — mehr als nur Fassade, in:
Daldrop (Hrsg.) 1997, S.58-65

De Fusco 1993
De Fusco, Renato: Ausziige aus R. de Fusco, Architektur als Massenmedium,
Giitersloh 1972, in: Kestner-Gesellschaft (Hrsg.) 1993, S. 97

Decter 2001
Decter, Joshua: Synergiemuseum, in: Noever, MAK (Hrsg.) 2001, 5.95-112

Deilmann 1970
Deilmann, Harald: Zukunft des Museums? — Funktion, Bautyp und Standort, in: Bott
(Hrsg.) 1970, S.39-51



Design Zentrum Miinchen, Wetcke (Hrsg.) 1997
Design Zentrum Miinchen, Hans Hermann Wetcke (Hrsg.): Szenenwechsel. German
Design goes Rocky Mountain High. Auf Grundlage des Ablaufs und der Referate der
International Design Conference in Aspen 1996, Frankfurt/Main 1997

DFG (Hrsg.) 1974
DFG (Hrsg.): Denkschrift zur Lage der Museen, Boppard 1974

Dichtl, Issing (Hrsg.) 1987
Dichtl, Erwin und Otmar Issing (Hrsg.): Vahlens Grofles Wirtschaftslexikon, 2
Binde, Miinchen 1987, Band 2

Droge, Miiller 1999
Droge, Franz und Michael Miiller: Das Museum als urbaner Raumknoten, in: Breuer
(Hrsg.) 1999, S.79-95

Droscher 1970
Droscher, Vitus B.: Von der Sammlung zum Abbild des Lebens — Vorschlige fiir den
Weg des Museums zur Volksverbundenheit, in: Bott (Hrsg.) 1970, S.55-59

Duschek 1994
Duschek, Karl: Format, Raster, Layout, in: Stankowski (Hrsg.) 1994, S.111-140

Diiwel 1991
Diiwel, Peter: Alles fiir die Kultur: Management — Pidagogik — Verwaltung, in:
Loock, Friedrich (Hrsg.) 1991, S.63-74

Ecker 1970
Ecker, Ferdinand: Das Museum der Zukunft, in: Bott (Hrsg.) 1970, S.60-72

Eichinger, Franz, Gorsen, Rolling, Vélker, Zyman 2001
Eichinger, Gregor und Rainald Franz, Peter Gorsen, Stella Rolling, Angela Vélker,
Daniela Zyman: Die unsichtbare Sammlung — Strategien der Zukunft, Roundtable-
Diskussion, Moderation: Stella Rolling, in: Noever, MAK (Hrsg.) 2001, S.120-134
Eisenbeis 1980
Eisenbeis, Manfred: Museen und Publikum, Uber einige Bedingungen des
Museumsbesuchs, in: Deutscher Museumsbund (Hrsg.): Museumskunde Band 45,

Dresden 1980

Erke 1993
Erke, Heiner: Psychologische und symbolische Aspekte der Corporate Idenity, in:
Birkigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, 5.265-293

Fehlbaum 1997
Fehlbaum, Rolf: Vitra: eine pluralistische Identitit, in: Daldrop (Hrsg.) 1997, S.130-149

Feurer 1995
Feurer, Richard: Delirium als Chance, in: Hochschule fiir Kiinste Bremen (Hrsg.)
1995, S.50-57

Fietz 1999
Fietz, Alexander: Mehr als Klassischer Einzelhandel — Der Betrieb von Museumsshops,
in: Compania Media (Hrsg.) 1999, S.91-94

179



180

Fischer 1996
Fischer, Florian: Corporate Design macht Qualititen sichtbar, in: Schonberger, IDZ
Berlin (Hrsg.) 1996, S.30-33

Fliedl, Giersch, Sturm, Zendron (Hrsg.) 1997
Fliedl, Gottfried und Ulrich Giersch, Martin Sturm, Rainer Zendron (Hrsg.):
Wa(h)re Kunst. Der Museumsshop als Wunderkammer — Theoretische Objekte,
Fakes und Souvenirs, die Publikation erschien anldsslich der gleichnamigen
Ausstellung im Offenen Kulturhaus des Landes Oberdsterreich in Linz vom 7.12.1996
bis 24.1.1997, Frankfurt/Main 1997

Foerster 1993
Foerster, Cornelia: Das historische Museum Bielefeld, Stadtentwicklung —
Alltagsgeschichte — Industriekultur, in: Meynert, Rodekamp (Hrsg.) 1993, S.35-46,

Fohrbeck 1986 (A)
Fohrbeck, Karla: Spielraum der 80er Jahre: Stilbildung auf der Lebensbiithne, FAZ
vom 21.06.1986

Fohrbeck 1986 (B)
Fohrbeck, Karla: Lebensformen, Life-Style, Stil: Zwischen Kult und Kommerz, in:
Brock, Reck, IDZ Berlin (Hrsg.) 1986, S.71-100

Fohrbeck 1989
Fohrbeck, Karla: Renaissance der Mizene? — Interessenvielfalt in der privaten

Kulturfinanzierung, K6ln 1989

Fohrbeck, Wiesand 1989
Fohrbeck, Karla und Andreas Wiesand: Von der Industriegesellschaft zur
Kulturgesellschaft? Kulturpolitische Entwicklungen in der Bundesrepublik
Deutschland, Miinchen 1989

Foster 1999
Foster, Kurt W.: Frank O. Gehry, Guggenheim Museum, Bilbao, 1991-1997, in:
Lampugnani, Sachs (Hrsg.) 1999, S.124-131

Friedrich, Knewitz 1999

Friedrich, Jérg und Angela Knewitz, d...c brand+design consultants: Markenésthetik
& Innovation, in: Buck, Herrmann, Kurzhals (Hrsg.) 1999, S.165-179

Frohne 1998
Frohne, Ursula: Ars oblivionis: Die Kunst des Sammelns im digitalen Zeitalter, in:
Breuer (Hrsg.) 1998, S.109-128

Fuchs 1989
Fuchs, Max: Kultur als Arbeit: Kulturpidagogische Beitrige, Remscheid 1989

Furger 1992
Furger, Andreas: Das Schweizerische Landesmuseum im Wandel, in: Plessen (Hrsg.)
1992, S.200-209



Gall 1970
Gall, Gunter: Ist die Zukunft der Museen gesichert? — Eine Studie zur Situation in der
Bundesrepublik, in: Bott (Hrsg.) 1970, S.85-93

Gehry 1993
Gehry, Frank O.: Vitra Design Museum, Weil am Rhein, Ausziige aus F.O. Gehry,
Statement zum Vitra Design Museum und Mobelfabrik, Weil a.Rh. 1989, in: Kestner-
Gesellschaft (Hrsg.) 1993, S.32-33

Gith 1995
Gith, Rolf: Vom Corporate Chaos zum Corporate Design, in: Hochschule fiir Kiinste
Bremen (Hrsg.) 1995, S.108-115

Glockner 1995
Glockner, Thomas: Strategische Erfolgspotentiale durch Corporate Identity: Aufbau
und Nutzung, Diss. Bayreuth, Wiesbaden 1995

Gluchowski 1987

Gluchowski, Peter: Lebensstile und Wandel der Wihlerschaft in der Bundesrepublik
Deutschland, in: Beilage zum »Parlament«: Aus Politik und Zeitgeschichte, 1987/12

Gluchowski 1988
Gluchowski, Peter: Freizeit und Lebensstile: Plddoyer fiir eine integrierte Analyse des
Freizeitverhalten, Erkrath 1988

Gohr 1990
Gobhr, Siegfried: Das Kunstmuseum zwischen Avantgarde und Salon, in: Preiss
(Hrsg.) 1990, S.229-231

Goppold 1999
Goppold, Andreas: Design und Zeit; Diss. Wuppertal 1999

Graf 1996
Graf, Bernhard: Strukturelle Defizite, Probleme und Trends im deutschen
Museumswesen nach dem ,Museumsboom®, in: Landschaftsverband Rheinland
(Hrsg.) 1996, S.123-136

Grasskamp 1981
Grasskamp, Walter: Museumsgriinder und Museumsstiirmer, Miinchen 1981

Grasskamp 1994
Grasskamp, Walter: Museum und Enzyklopidie, in: Becker (Hrsg.) 1994, S.198-199

Grasskamp 1997
Grasskamp, Walter: Unberithrbar und Unverkiuflich. Museen und Museumsshops,
in: Fliedl, Giersch, Sturm, Zendron (Hrsg.) 1997, S.29-38

Grochla, Wittmann (Hrsg.) 1974
Grochla, Erwin und W. Wittmann (Hrsg.): Handworterbuch der
Betriebswirtschaftslehre, in 3 Binden, 4. vollig neu gestaltete Aufl., Stuttgart 1974
Groys 1998
Groys, Boris: Sammeln und gesammelt werden, erstmals erschienen in: Boris Groys,
Die Logik der Sammlung, Miinchen, Wien 1997, in: Breuer (Hrsg.) 1998, S.93-107

181



182

Grosz 1996
Grosz, Andreas: Neues aus Weil am Rhein? Neues aus Bad Miinder? Vitra und
Wilkhahn zwischen Fiktion und Funktion, in: Schonberger, IDZ Berlin (Hrsg.) 1996,
S.80-85

Gutjahr, Keller 1993
Gutjahr, Gerd und Ingrid Keller: Corporate Identity — Meinung und Wirkung, in:
Birkigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, S5.79-98

Habermas 1988
Habermas, Jiirgen: Die Moderne — ein unvollendetes Projekt, in: Welsch (Hrsg.)
1988, S.177-192

Hackenberg 1970
Hackenberg, Kurt: Verdachtsmomente fiir das Museum der Zukunft, in: Bott (Hrsg.)
1970, S.100-106

Haenlein 1993
Haenlein, Carl: Rdume ftir Kunst, in: Kestner-Gesellschaft (Hrsg.) 1993, S.8-9

Hahn 2001
Hahn, Heinz: Das Internationale Forum fiir Gestaltung Ulm, in: Internationales
Forum fiir Gestaltung Ulm (Hrsg.) 2001, S.8-10

Hasitschka 1982
Hasitschka, Werner und Harald Hruschka: Non-profit-Marketing, Miinchen 1982

Heinrichs 1992
Heinrichs, Werner: Aktuelle Entwicklungen im Offentlichen Kulturbetrieb. Zwischen
Daseinsvorsorge und Kulturmarkt, in: Bendixen, Peter u.a. (Red.): Handbuch
Kulturmanagement. Die Kunst, Kultur zu erméoglichen (Loseblatt-Sammlung,
Grundwerk 1992), Stuttgart 1992-93, A2.2, S.1-15

Heinrichs 1993

Heinrichs, Werner: Einfithrung in das Kulturmanagement, Darmstadt 1993

Hepp, Winter (Hrsg.) 1997
Hepp, Andreas und Rainer Winter (Hrsg.): Kultur — Medien — Macht: Cultural
Studies und Medienanalyse, Opladen 1997

Hepp 1997
Hepp, Andreas: Das Lokale trifft das Globale: Fernsehaneignung als
Vermittlungsprozef zwischen Medien und Alltagsdiskussionen, in: Hepp, Winter
(Hrsg.) 1997, S.179-200

Herbst 1998
Herbst, Dieter: Corporate Identity. Das professionelle 1 X 1, Berlin 1998

Hermanns (Hrsg.) 1989
Hermanns, Arnold (Hrsg.): Sport- und Kultursponsoring, Miinchen 1989

Hermanns, Piittmann 1989
Hermanns, Arnold und Matthias Piittmann: Kontrolle des Sponsoring, in:
Hermanns, Arnold (Hrsg.) 1989, S.39-48



Herrmann 1999
Herrmann, Christoph: Einfiihrung. Markendsthetik & Management, in: Buck,
Herrmann, Kurzhals (Hrsg.) 1999, S.11-29

Hinterhuber, Hofner, Winter 1989
Hinterhuber, Hans und Klaus Héfner, Lothar G. Winter: Der Stand der CI-Politik in
der Bundesrepublik Deutschland und West-Berlin, in Osterreich und der Schweiz, in:
PRmagazin, 8/1989, 1989, 5.27-34

Historisches Museum der Stadt Frankfurt/Main (Hrsg.) 1982
Historisches Museum der Stadt Frankfurt/Main (Hrsg.): Die Zukunft beginnt in der

Vergangenheit: Museumsgeschichte und Geschichtsmuseum, Giessen 1982

Hochschule fiir Kiinste Bremen (Hrsg.) 1995
Hochschule fiir Kiinste Bremen (Hrsg.): Arbeitsgruppe Melanie Mues, Ulrike

Schmidt, Positionen zur Gestaltung, Bremen 1995

Hochschule fiir Wirtschaft und Politik - HWP (Hrsg.) 1991
Hochschule firr Wirtschaft und Politik - HWP (hrsg. von Budde, Heike und Martin
Engel, Peter Wismann): Kultur braucht Management/Management braucht Kultur,
Beitrage zur 2. Fachtagung Mirz 1991 an der HWP in Hamburg, Hamburg 1991

Hoffmann 1996
Hoffmann, Detlef: Drei Jahrzehnte Museumsentwicklung in der Bundesrepublik —
Trends, Strukturen, Perspektiven, in: Landschaftsverband Rheinland (Hrsg.) 1996,
S.13-23

Hoffmann 1990

Hoffmann, Hilmar: Brauchen wir eine Ehrenkodex des Sponsorings? in: Preiss
(Hrsg.) 1990, S.99-113

Hoffmann 1979
Hoffmann, Hilmar: Kultur fiir alle. Perspektiven und Modelle, Frankfurt/Main 1979

Hoffmann 1986
Hoffmann, Hilmar: Die Selbstverstindlichkeit des Museums. Musealitit als

Positivum. Vorwort zur 3. Aufl., in: Mérmann, Klemens (Hrsg.) 1986, S.14

Hoffmann 1990
Hoffmann, Hilmar: Kultur als Lebensform. Aufsitze zur Kulturpolitik,
Frankfurt/Main 1990

Hofmann 1999
Hofmann, Walter: Zur Situation der Museumsshops in Osterreich, in: Compania
Media (Hrsg.) 1999, S.74-79

Hohler 1996
Hohler, Gertrud: Corporate design makes poetry out of problems, in: Schonberger,
IDZ Berlin (Hrsg.) 1996, S.100-105

Hutter 1992
Hutter, Michael: Kann der Staat Kunst férdern? In: Andreae, Clemens-August und
Christian Smekal (Hrsg.): Kunstférderung in den Alpenlidndern, Innsbruck 1992, S.45-59

183



184

ICOM/CECA (Hrsg.) 1981
ICOM/CECA (Hrsg.): Museumspidagogik, Museumsarchitektur fiir den Besucher,

Hannover 1981

Institut fiir Museumskunde 2002
Institut fiir Museumskunde/Staatliche Museen zu Berlin — Preuflischer Kulturbesitz,
Statistische Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik Deutschland fiir das
Jahr 2001, Heft 55, Berlin 2002

International Directory of Arts 2000
International Directory of Arts = Internationales Kunst-Adressbuch fir 2000/2001, in
3 Binden, 25. Aufl., Miinchen 2000

Internationales Forum fiir Gestaltung Ulm (Hrsg.) 2001
Internationales Forum fiir Gestaltung Ulm (Hrsg.): Gestaltung Macht Sinn: Macht
Gestaltung Sinn? Frankfurt/Main 2001

Jencks 1988
Jencks, Charles: Die Sprache der postmodernen Architektur, in: Welsch (Hrsg.) 1988,
S.85-98

Jesberg 1970
Jesberg, Paulgerd: Das Museum der Zukunft — Aufgabe, Bau, Einrichtung, Betrieb, in:
Bott (Hrsg.) 1970, S.138-156

Jodidio 1996
Jodidio, Philip: Contemporary European Architecture, Volume IV, Kéln 1996

Jung von Matt 2000
Jung von Matt: Markenisthetik & Werbung, in: Buck, Herrmann, Kurzhals (Hrsg.)
2000, S.66-85

Kahle 1988
Kahle, Egbert: Unternehmensfithrung und Unternehmenskultur — Zur Bedeutung
der Unternehmensidentitit als Erfolgsfaktor, Miinchen 1988

Kahlert 1982
Kahlert, Helmut: Museen aus 6konomischer Sicht, in: Deutscher Museumsbund
(Hrsg.): Museumskunde, 2/82

Kamper
Kamper, Dietmar, Nach der Moderne — Umrisse einer Asthetik des Posthistoire, in:
Welsch (Hrsg.) 1988, S.163-176

Kestner-Gesellschaft (Hrsg.) 1993
Kestner-Gesellschaft (Hrsg.): Riume fiir Kunst: Europdische Museumsarchitektur
der Gegenwart, 3. leicht erweit. Auflage des von der Neuen Galerie am Landes-

museum Joanneum, Graz, hrsg. Katalogs, Hannover 1993

Kieser 1900
Kieser, Alfred: Organisationsstruktur, Unternehmenskultur und Innovation, in:
Bleicher, Gomez 1990, S.157-178



Kirsch 1984
Kirsch, Werner: Wissenschaftliche Unternehmensfithrung oder Freiheit vor der
Wissenschaft, Miinchen 1984

Klar 1997
Klar, Michael: Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile, in: Daldrop (Hrsg.)
1997, S.24-29

Klausewitz 1983
Klausewitz, Wolfgang: Vorwort zu: Mérmann, Klemens: Der deutsche
Museumsfiihrer in Farbe, Frankfurt/Main 1983, S.14-18

Klausewitz 1994
Klausewitz, Wolfgang: Der Museologe mufl ein Manager sein, in: FAZ vom 15.04.1994

Klein 1990
Klein, Hans-Joachim, unter Mitarb. von Anneliese Almasan: Der gliserne Besucher:

Publikumsstrukturen einer Museumslandschaft, Berlin 1990

Klotz 1984
Klotz, Heinrich: Moderne und Postmoderne. Architektur der Gegenwart 1960-1980,
Braunschweig und Wiesbaden 1984

Klotz 1988
Klotz, Heinrich: Neue Museumsbauten in der Bundesrepublik Deutschland, in:
Klotz, Krase (Hrsg.) 1988, S.7-29

Klotz 1993
Klotz, Heinrich: Ausziige aus H. Klotz, Das Kunstmuseum als Ort der Offentlichkeit,
in: documenta 8, Katalog zur Ausstellung, Bd.1, Kassel 1987, in: Kestner-Gesellschaft
(Hrsg.) 1993, 5.98-99

Klotz, Krase (Hrsg.) 1988
Klotz, Heinrich und Waltraut Krase: Neue Museumsbauten in der Bundesrepublik
Deutschland (hrsg. im Auftrag des Deternats fiir Kultur und Freizeit, Amt fur
Wissenschaft und Kunst der Stadt Frankfurt/Main, Deutsches Architekturmuseum),
Stuttgart 1985, 2.erw. Auflage 1988

Knoch 1990

Knoch, Peter: Aktionsformen im Museum, in: Standbein — Spielbein, Nr.26, Januar 1990

Kniippel 1998
Kniippel, Hartmut: Geleitwort, in: Herbst 1998, ohne Seitennangabe

Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt 1989
Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung/KGSt (Hrsg.): Die
Museen. Besucherorientierung und Wirtschaftlichkeit, Gutachten und Bericht
Nr.15/1989, Kéln 1989

Koppelmann 1993
Koppelmann, Udo: Produktmarketing — Entscheidungsgrundlage fiir
Produktmanager, 4.Aufl., Berlin und New York 1993

185



186

Korff 1990
Korff, Gottfried: Aporien der Musealisierung — Notizen zu einem Trend, der die
Institution, nach der er benannt ist, hinter sich gelassen hat, in: Zacharias (Hrsg.)
1990, S.57-71

Korff 1992
Korff, Gottfried: Zur Eigenart der Museumsdinge, in: Beier, Korff (Hrsg.) 1992,
S.277-281

Korff 1993
Korff, Gottfried: Der gesellschaftliche Standort der Heimatmuseen heute, in:
Meynert, Rodekamp (Hrsg.) 1993, S.13-26

Korff 1996
Korff, Gottfried: Zielpunkt: Neue Prichtigkeit? Notizen zur Geschichte kultur-
historischer Ausstellungen in der ,alten“ Bundesrepublik, in: Landschaftsverband
Rheinland (Hrsg.) 1996, S.53-84

Kornatzki 2001
Kornatzki, Peter von: Sinn und Form zu Gestalt. Oder: Der Gestalter als

Zeichensetzer, in: Internationales Forum fiir Gestaltung Ulm (Hrsg.) 2001, S.40-48

Korner 1990
Korner, Martin: Corporate idenity und Unternehmenskultur: Ganzheitliche Strategie

der Unternehmensfithrung, Stuttgart 1990

Kotler 1978
Kotler, Philip: Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, Stuttgart 1978

Kramer 1982
Kramer, Dieter: Museen und Freizeit: Zwischen Besucherfreundlichkeit und
Kommerz, in: Historisches Museum der Stadt Frankfurt/Main (Hrsg.) 1982, S.89-97

Krens 1997
Krens, Thomas, in: Interview mit Thomas Krens: Eins und eins ergibt drei — das

funktioniert, Interviewerin: Ute Thon, Frankfurter Rundschau vom 07.11.1997, S.8

Krens 2000
Krens, Thomas: Developing the Museum for the 21* Century: A Vision Becomes a
Reality, in: Noever (Hrsg.) 2000

Krenzlin 1992
Krenzlin, Norbert (Hrsg.): Zwischen Angstmetapher und Terminus. Theorien der
Massenkultur seit Nietzsche, Berlin 1992

Kreutzer, Jugel, Wiedmann 1989
Kreutzer, Ralf und Stefan Jugel, Klaus-Peter Wiedmann: Unternehmensphilosophie
und Corporate Identity: empirische Bestandsaufnahme und Leitfaden zur

Implementierung einer Corporate-Identity-Strategie, 2. Aufl., Mannheim 1989
Kroeber-Riel 1982

Kroeber-Riel, Werner: Werbung, Steuerung des Konsumentenverhaltens, Wiirzburg
und Wien 1982



Kroeber-Riel 1996
Kroeber-Riel, Werner: Bildkommunikation. Imagerystrategien fiir die Werbung,
Miinchen 1996

Kroehl 2000
Kroehl, Heinz: Corporate Identity als Erfolgskonzept im 21. Jahrhundert, Miinchen 2000

Kunst- und Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994
Kunst- und Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.): kunst im
bau; Redaktion Uta Brandes, Gottingen 1994

Lahnstein 1991
Lahnstein, Manfred: Was uns Kulturmanager bieten konnen, in: Loock, Friedrich
(Hrsg.) 1991, S.149-155,

Lampugnani 1994
Lampugnani, Vittorio Magnago: Einfache Architektur, in: Kunst- und
Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, S.123-124

Lampugnani 1999
Lampugnani, Vittorio Magnago: Die Architektur der Kunst — Zu den Museen der
neunziger Jahre, in: Lampugnani, Sachs (Hrsg.) 1999, S.11-14

Lampugnani, Sachs (Hrsg.) 1999
Lampugnani, Vittorio Magnago und Angeli Sachs (Hrsg.): Museen fiir ein neues
Jahrtausend. Ideen, Projekte, Bauten. Ausstellungskatalog, Miinchen, London, New
York und Basel 1999

Landesinstitut fiir Schule und Weiterbildung Soest/NRW (Hrsg.) 1999
Landesinstitut fiir Schule und Weiterbildung Soest/NRW (Hrsg.): Bildungs- und
Kulturmanagement, Eine Auswahlbibliographie, bearbeitet von Dieter Giesen und

Klaus I. Rogge, Soest 1990
Landschaftsverband Rheinland (Hrsg.) 1996

Landschaftsverband Rheinland (Hrsg.): Vom Elfenbeinturm zur Fufigiangerzone: drei
Jahrzehnte deutsche Museumsentwicklung, Tagungsband zum gleichnamigen
Kolloquium der Bildungsstitte fiir Museumspersonal, Abtei Brauweiler, vom 20.-
23.11.1994 in Essen-Heisingen, Opladen 1996

Leering 1970
Leering, J.: Die kiinftige Funktion der Kunst, in: Bott (Hrsg.) 1970, S.157-170

Lenders 1995

Lenders, Britta: Kultur des Managements im Kulturmanagement, Diss. Witten 1995

Leupold 1999
Leupold, Mario: Der Handel im Vorhof des Musentempels, in: Compania Media
(Hrsg.) 1999, S.26-36

Lindstrom 1999
Lindstrom, Martin: Brand Building on the internet, Melbourne 1999

187



188

Lingenfelder, Spitzer 1987
Lingenfelder, Michael und Lothar Spitzer: Determinanten der Realisierung und
Wirkungen einer Corporate Identity, AP Nr.62, Mannheim 1987

Linneweh 1997

Linneweh, Klaus: Corporate Identity — ein ganzheitlicher Ansatz, in: Daldrop (Hrsg.)
1997, S.10-21

Loock, Friedrich (Hrsg.) 1991
Loock, Friedrich (Hrsg.): Kulturmanagement: Kein Privileg der Musen, Wiesbaden 1991

Loock 1991
Loock, Friedrich: Der Weg der Kultur zum Marketing, in: Loock, Friedrich (Hrsg.)
1991, S.357-365

Luhmann 1984
Luhmann, Niklas: Soziale Systeme, Frankfurt/Main 1984

Mai 1986
Mai, Ekkehard: Expositionen: Geschichte und Kritik des Ausstellungswesens,
Miinchen und Berlin 1986

Mayr-Keber 1993
Mayr-Keber, Gert M.: Strukturelemente der visuellen Erscheinung von Corporate
Identity, in: Birkigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, S.295-332

McLuhan 1968
McLuhan, Marshall: Die magischen Kanile. Understanding Media, Diisseldorf und
Wien 1968

Meffert 1978
Meffert, Heribert: Marketing, 3. Aufl., Wiesbaden 1978

Meffert 2000
Meffert, Heribert: Marketing, Grundlagen marktorientierter Unternehmensfithrung.

Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 9. iiberarb. und erw. Aufl., Wiesbaden 2000

Merkle 1993
Merkle, Wolfgang: Corporate Identity fiir Handelsbetriebe, Gottingen 1993

Meyer 1996
Meyer, Bernd: Neue Organisations- und Steuerungsstrukturen fiir 6ffentlich
getragene Museen? in: Landschaftsverband Rheinland (Hrsg.) 1996, S.137-149

Meyers grofes Taschenlexikon 1992
Meyers grofles Taschenlexikon (hrsg. und bearb. von Meyers Lexikonredaktion), 24
Binde, 4. vollst. iiberarb. Aufl., Mannheim, Leipzig, Wien und Ziirich 1992

Meynert, Rodekamp (Hrsg.) 1993
Meynert, Joachim und Volker Rodekamp (Hrsg.): Heimatmuseum 2000:
Ausgangspunkte und Perspektiven, Bielefeld 1993

Meynert 1993
Meynert, Joachim: Multikulturelle Heimatmuseen — Aspekte einer konkreten Utopie,
in: Meynert, Rodekamp (Hrsg.) 1993, S.119-128



Moltke 1970
Moltke, Joachim Wolfgang von: Wie soll ein zeitgenossisches Museum aussehen? in:
Bott (Hrsg.) 1970, S.197-200

Moos 1999
Moos, Stanislaus von: Museums-Explosion — Bruchstiicke einer Bilanz, in:
Lampugnani, Sachs (Hrsg.) 1999, S.15-27
Mormann (Hrsg.) 1983
Mormann, Klemens (Hrsg.): Der deutsche Museumsfiihrer in Farbe, Frankfurt/Main 1983
Mormann (Hrsg.) 1986
Moérmann, Klemens (Hrsg.): Der Deutsche Museumsfiihrer in Farbe, Museen und
Sammlungen in der Bundesrepublik Deutschland und West-Berlin, Frankfurt/Main 1986

Morris 1986
Morris, William: Das ideale Buch, Ein Vortrag (1893), Go6ttingen 1986

Miihlmann 1969
Miihlmann, Wilhelm E.: Kultur, in: Bernsdorf, Wilhelm: Worterbuch der Soziologie,
2. Aufl,, Stuttgart 1969, S.598-602

Nestler 1990
Nestler, Peter: Museum zwischen Kultur und Politik, in: Preiss (Hrsg.) 1990, S.53-60

Newhouse 1998
Newhouse, Victoria: Towards a New Museum, New York 1998

Noever 1991
Noever, Peter: Architektur im Aufbruch. Neue Positionen zum Dekonstruktivismus,
Miinchen 1991

Noever (Hrsg.) 2000
Noever, Peter (Hrsg.): Visionary Clients for New Architecture, New York 2000
Noever, MAK (Hrsg.) 2001
Noever, Peter/MAK (Hrsg.): das diskursive museum, die Publikation erschien
anlisslich des MAK-Symposiums ,,das diskursive museum® in den MAK-

Ausstellungshallen, Mirz-Mai 2001, Ostfildern-Ruit 2001

Nuissl, Paatsch, Schulze 1987
Nuissl, Ekkehard und Ulrich Paatsch, Christa Schulze: Bildung im Museum: zur

Realisierung des Bildungsauftrages in Museen und Kunstvereinen, Heidelberg 1987

Nuissl, Paatsch, Schulze (Hrsg.) 1974
Oettle, Karl: Offentliche Betriebe, in: Grochla, Wittmann (Hrsg.) 1974, Sp.2792-2806

Oed 1994
Oed, Fred: Synthetische Welten — Visuelle Kommunikation mit Modernen Medien,
in: Stankowski (Hrsg.) 1994, §.297-352

Oetker 1996
Oetker, Arend: Von »Made in Germany« zu »Designed in Germany«, Statement zur
Podiumsdiskussion, in: Schénberger, IDZ Berlin (Hrsg.) 1996, S.44-45

189



190

Oettle 1975
Oettle, Karl: Offentliche Betriebe, in: Grochla, Erwin und Waldemar Wittmann
(Hrsg.): Handworterbuch der Betriebswirtschaftslehre, in 3 Bianden, 4. vollig neu
gestaltete Aufl., Stuttgart 1975

Olins 1995
Olins, Wally: Corporate Identity weltweit: 80 Beispiele fiir Strategie und Gestaltung
(hrsg. von Conway Lloyd Morgan), Frankfurt/Main und New York 1995

Pehnt 1994
Pehnt, Wolfgang: Das Museum als Ausstellungsgegenstand, in: Kunst- und
Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, S.11-32
Pepels (Hrsg.) 2002
Pepels, Werner (Hrsg.): Das neue Lexikon der BWL: Betriebswirtschatft,
Wirtschaftsinformatik, Wirtschaftsrecht, Berlin 2002

Peters, Waterman 1982

Peters, Thomas J. und Robert H. Waterman: In search of excellence: Lessons from

America’s best-run companies, New York, 1982

Pflaum 1986
Pflaum, Dieter: Corporate Design, in: Pflaum, Pieper 1986, S.66-69

Pflaum, Pieper 1986
Pflaum, Dieter und Wolfgang Pieper: Lexikon der Public Relations, Landsberg/Lech 1986

Plessen (Hrsg.) 1992
Plessen, Marie-Louise von (hrsg. fiir das Deutsche Historische Museum): Die Nation
und ihre Museen, Frankfurt/Main und New York 1992

Plessen 1994
Plessen, Marie-Louise von: »Kunst im Bau«: Dialog mit Kunst? Zur architektonischen
Bedeutung und Differenz von Kunsthalle und Kunstmuseum, in: Kunst- und

Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, S.70-72

Poell 1992
Poell, Erwin: Entwiirfe fiir den Alltag, Basel, Boston und Berlin 1992

Pomian 1988

Pomian, Krzystof: Der Ursprung des Museums. vom Sammeln, Berlin 1988

Pomian 1994
Pomian, Krzysztof: Das Museum: die Quintessenz Europas, in: Becker (Hrsg.) 1994,
S.112-118

Postman 1985
Postman, Neil: Wir amiisieren uns zu Tode, Frankfurt/Main 1985

Poth, Poth 1986
Poth, Ludwig G. und Gudrun S. Poth: Marketing (Sammelband), Miinchen 1986

Preiss (Hrsg.) 1990
Preiss, Achim (Hrsg.): Das Museum: die Entwicklung in den 80er Jahren. Festschrift
fiir Hugo Borger zum 65. Geburtstag, Miinchen 1990



Preiss 1990 (A)
Preiss, Achim: Einleitung, in: Preiss (Hrsg.) 1990, S.9-11

Preiss 1990 (B)
Preiss, Achim: Elfenbeinturm oder Massenmedium. Zur Geschichte des Verhiltnisses
zwischen Museum und Publikum in 20. Jahrhundert, in: Preiss (Hrsg.) 1990, S.261-278

Presser 1970
Presser, Helmut: Das Museum — gestern, heute, morgen; Erfahrungen aus zwei
Jahrzehnten, in: Bott (Hrsg.) 1970, S.211-220

Probst, Siegwart (Hrsg.) 1985
Probst, Gilbert und Hans Siegwart (Hrsg.): Integriertes Management, Bausteine des

systemorientierten Managements, Bern, Stuttgart 1985

Projektgruppe »Corporate Identity« des BDW 1993
Projektgruppe »Corporate Identity« des Deutschen Kommunikationsverbandes BDW
e.V.: Corporate Identity — 101 niitzliche Erkenntnisse aus der Praxis, in: Birkigt,
Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, S.539-550

Piittmann 1991
Puittmann, Michael: Sponsoring: Erfolgreiche Symbiose zwischen Wirtschaft und
Gesellschaft? in: Loock, Friedrich (Hrsg.) 1991, S.235-248

Rauhe, Demmer (Hrsg.) 1994
Rauhe, Hermann und Christine Demmer (Hrsg.): Kulturmanagement: Theorie und

Praxis einer professionellen Kunst, Berlin und New York 1994

Rauhe 1994
Rauhe, Hermann: Kulturmanagement fiir Kunst und Kultur, in: Rauhe, Demmer
(Hrsg.) 1994, S.5-24

Rautenberg 1999
Rautenberg, Hanno: Dienstleister der Lustgesellschaft oder warum Rembrandt plétzlich

einen Kommunikationsdesigner braucht, in: Compania Media (Hrsg.) 1999, S.15-21
Rave 1975

Rave, Jiirgen Ortwin: Der Museumsbesuch unter dem Einfluf3 von Massenmedien
und Tourismus, in: Auer (Hrsg.) 1975, S.106-112

Rea 1995
Rea, Peter: First principles of modern visual communication design, in: Hochschule
fiir Kiinste Bremen (Hrsg.) 1995, S.86-93

Reck 1986
Reck, Hans Ulrich: Exkurs: Alle Werbung ist schon oder der Triumph des Obszonen,
in: Brock, Reck, IDZ Berlin (Hrsg.) 1986, S5.228-238

Regenthal 1992
Regenthal, Gerhard: Identitit und Image, K6ln 1992

Regenthal 1997
Regenthal, Gerhard: Corporate Identity — Luxus oder Notwendigkeit? Mit gutem
Image zum Erfolg, Wiesbaden 1997

191



192

Richter 1992
Richter, Karl: Der Kulturmanager. Zur Monographie eines Berufes, Band 1, Hagen 1992

Rohleder, Woodger 1991
Rohleder, Peter J. und Clive Woodger: Corporate Design — visuelle Manifestationen
der Strategie, in: Marktforschung und Management, 3/91, 1991, S.101-104

Rohmeder 1977
Rohmeder, Jiirgen: Methoden und Medien der Museumsarbeit — Pddagogische

Betreuung der Einzelbesucher im Museum, Koln 1977

Ronte 1994
Ronte, Dieter: Flexibilitit und Stabilitit, in: Kunst- und Ausstellungshalle der
Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, S.92-94

Rudolph 1993

Rudolph, Christoph: Corporate Identity als Integrationselement der Marketing-
Kommunikation, in: Birkigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, S.225-240

Riirup 2002
Riirup, Bert (Hrsg.): Fischer Wirtschaftslexikon. Zahlen — Fakten — Zusammenhénge,
Frankfurt/Main 2002

Schiffer1991
Schiffer, Thomas: ,,Kulturmanagement®: Ermoglichen, Gestalten, Verantworten, in:
Loock, Friedrich (Hrsg.) 1991, S.375-377

Schaper 1999
Schaper, Henning: Museumsshops im internationalen Vergleich, in: Compania
Media (Hrsg.) 1999, S.61-68

Schirer (Hrsg.) 1991
Schirer, Michael R. (hrsg. Vom Verband der Museen der Schweiz): Schweizer
Museumsfiihrer, Basel 1991

Scheuerl 1999
Scheuerl, Walter, Der Museumsshop — die rechtlichen Implikationen, in: Compania
Media (Hrsg.) 1999, S.37-45

Schinkel 1981
Schinkel, Karl Friedrich: Architektur, Malerei, Kunstgewerbe, Berlin 1981

Schirm 1980
Schirm, Rolf W.: Anthropologische Aspekte der Corporate Identity auf Basis der
Hirnforschung, Birkigt, Stadler Funck (Hrsg.) 1980, S.225-234

Schirm 1993
Schirm, Rolf W.: Anthropologische Aspekte der Corporate Identity auf Basis der
Hirnforschung, in: Birkigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, S.255-264

Schmalenbach 1970
Schmalenbach, Werner: Museum — quo vadis? in: Bott (Hrsg.) 1970, S.227-234



Schmid 1970
Schmid, Carlo: Gedanken eines Dilettanten iiber Rolle und Wiirde des Museums in
unserer Zeit, in: Bott (Hrsg.) 1970, S.235-242

Schmidt 1991
Schmidt, Klaus: Corporate Identity in einem multikulturellen Markt, Diss.
Wuppertal 1991,

Schmidt 1993
Schmidt, Lutz: Vom Verlust der Autonomie: Interessen zwischen Management und
Kultur, Berlin 1993

Schmidt-Herrig, Winter (Hrsg.) 1992
Schmidt-Herrig, Angelika und Gerhard Winter (Hrsg.): Museumsarbeit und
Kulturpolitik, Frankfurt/Main 1992

Schmittel 1984
Schmittel, Wolfgang: Corporate Design International, Ziirich 1984

Scholz 1988
Scholz, Christian: Management und Unternehmenskultur — iiber Corporate Culture

zu Corporate Identity, Saarbriicken 1988

Scholz 1989
Scholz, Christian: Kultur und CI deckungsgleich?, in: AW, Sondernummer Oktober, 1989

Schonberger, IDZ Berlin (Hrsg.) 1996
Schonberger, Angela, Internationales Design Zentrum Berlin (Hrsg.): design initiative
sanssouci, Deutsche Designkonferenz ‘96: Corporate Design. Visualisierte

Unternehmenskultur, Berlin 1996

Schonwandt 1996
Schonwandt, Rudolf: Neun plus eine These itber CD und CI, in: Schonberger, IDZ
Berlin (Hrsg.) 1996, S.15-18

Schreiber 1990

Schreiber, Mathias: Zus viele Museen? Stadtkultur ist immer museal, in: Preiss
(Hrsg.) 1990, S.425-433

Schuck Wersig, Wersig 1996
Schuck Wersig, Petra und Gernot Wersig: Markteing und konsequente
Besucherorientierung — neue Schubkraft fiir die Museumskultur? in:
Landschaftsverband Rheinland (Hrsg.) 1996, S.151-164

Schwanzer 1973

Schwanzer, Karl: Entscheidung zur Form, Wien und Miinchen 1973

Schwanzer 1989
Schwanzer, Berthold: Die Bedeutung der Architektur fiir die corporate identity eines
Unternehmens: eine empirische Untersuchung von Geschiften und Bankfilialen,
Diss. Wien 1984, 3.Aufl., Wien 1989

193



194

Schweizer, Donhauser o.].
Schweizer, Otto und Heinz Donhauser: Profit Center Organisation. (Schriftenreihe
Rationalisieren, Nr. 93, hrsg. von dem Wirtschaftsinstitut der Bundeskammer der
gewerblichen Wirtschaft), Wien o.].

Schwier 1990
Schwier, Hans: Jede Epoche schafft ihre Museen, in: Preiss (Hrsg.) 1990, S.77-80

Schwitters 1990
Schwitters, Kurt: Typographie und Werbegestaltung, Wiesbaden 1990

Seitz 1994
Seitz, Fritz: Farbe und Entwurf, in: Stankowski (Hrsg.) 1994, S.141-176

Siebenmorgen 1999
Siebenmorgen, Harald: Der Museumsshop — So ist das Leben, in: Compania Media
(Hrsg.) 1999, S.22-25

Soénius 2001
Soénius, Ruth J.: 1000°s of products — one brand, in: Internationales Forum fiir
Gestaltung Ulm (Hrsg.) 2001

Spiegel 1988
Spiegel, Christine: Die 6sterreichische Institution »Landesausstellungs, in: Briickner
(Hrsg.) 1988, S.205-211

Spiekermann 1995
Spiekermann, Erik: Die Berliner Verkehrsgesellschaft, in: Hochschule fiir Kiinste
Bremen (Hrsg.) 1995, S.38-43

Stadler 1986
Stadler, Marinus: Corporate Identity 12/87, Nr. 45, in: Poth, Poth 1986, S.3

Stankowski 1993
Stankowski, Anton: Das visuelle Erscheinungsbild der Corporate Identity, in: Birkigt,
Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, 5.199-224

Stankowski 1994
Stankowski, Anton: Visualisierung, in: Stankowski (Hrsg.) 1994, S.20-52

Stankowski (Hrsg.) 1994
Stankowski, Anton (Hrsg.): Visuelle Kommunikation: ein Design-Handbuch,
2., erw., Uiberarb. und verb. Auflage, Berlin 1994

Steinhoff 1992

Steinhoff, Martin: Vom Aussterben der Dinosaurier. Zur Zukunft des Musiktheaters,
in: Kulturpolitische Mitteilungen, Nr. 59, IV/92, S.22-31

Steinle, Weibel 1993
Steinle, Christa und Peter Weibel: Raume fiir Kunst — Européische Museumsmodelle,
in: Kestner-Gesellschaft (Hrsg.) 1993, S.10

Steinle, Weibel 1994
Steinle, Christa und Peter Weibel: Riume fiir Kunst — Europdische Museumsmodelle, in:
Kunst- und Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, S.133-134



Steinmann, Schreyoft 1991
Steinmann, Horst und Georg Schreyo6ff: Management. Grundlagen der
Unternehmensfithrung, 2. Aufl., Wiesbaden 1991

Treinen 1974
Treinen, Heiner: Museen und Offentlichkeit, in: DFG (Hrsg.) 1974

Treinen 1975
Treinen, Heiner: Das Museum in der Gesellschaft der Gegenwart, in: Auer (Hrsg.)
1975, S.113-122

Treinen 1981
Treinen, Heiner: Das Museum als Massenmedium Besucherstrukturen,
Besucherinteresse und Museumsgestaltung, in: ICOM/CECA (Hrsg.) 1981

Treinen 1990
Treinen, Heiner: Strukturelle Konstanten in der Entwicklung des Museumswesen, in:
Zacharias (Hrsg.) 1990, S.151-165

Treinen 1996
Treinen, Heiner: Das Museum als kultureller Vermittlungsort in der
Erlebnisgesellschaft, in: Landschaftsverband Rheinland (Hrsg.) 1996, S.111-122

Turtschi 1996
Turtschi, Ralf: Praktische Typografie. Gestalten mit dem PC, 3. Aufl., Sulgen 1996

Urban 1991
Urban, Dieter: Gestaltung von Signets (hrsg. in Zusammenarbeit mit Novum Gebrauchs-

graphik, internat. Monatszeitschrift fiir Kommunikationsdesign), Miinchen 1991
Urban 1993

Urban, Andreas: Das Museum als Lernort. Was soll und was kann
Museumspaddagogik im Geschichtsmuseum leisten? in: Meynert, Rodekamp (Hrsg.)
1993, S.169-181

Venturi 1988
Venturi, Robert: Komplexitit und Widerspruch in der Architektur, in: Welsch
(Hrsg.) 1988, 5.79-84

Vogt 1990

Vogt, Paul: Stiftungen und kommunale Museen. Gedanken zu einem aktuellen
Thema, in: Preiss (Hrsg.) 1990, S.81-89

Woakefield 1970
Wakefield, Hugh: Die Zukunft des Museums, in: Bott (Hrsg.) 1970, S.285-291

Weber 1985
Weber, Jiirgen: Unternehmensidentitit und unternehmenspolitische
Rahmenplanung, Miinchen 1985

Weibel 1993
Weibel, Peter: Museen in der postindustriellen Massengesellschaft — Gegen eine

Metaphysik der Prisenz, fiir eine Physik der Massen, in: Kestner-Gesellschaft (Hrsg.)
1993, S.14-17

1956



196

Weibel 1994
Weibel, Peter: Museen in der postindustriellen Massengesellschaft, in: Kunst- und
Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, S.135-146

Weidemann 1997
Weidemann, Kurt: Vorwort, in: Daldrop (Hrsg.) 1997, S.8-9

Weis 2001
Weis, Christian (hrsg. von Klaus Olfert): Marketing, 12. tiberarb. und akt. Aufl.,
Ludwigshafen 2001

Weisner 1990
Weisner, Ulrich: Museen unter dem Zwang zur Offentlichkeit, in: Preiss (Hrsg.)
1990, S.175-190

Welsch (Hrsg.) 1988
Welsch, Wolfgang (Hrsg.): Wege aus der Moderne: Schliisseltexte der Postmoderne-
Diskussion, Weinheim 1988

Welsch 1993 (A)
Welsch, Wolfgang: Asthetisches Denken, 3. Auflage, Stuttgart 1993

Welsch (B)
Welsch, Wolfgang: Ausziige aus W. Welsch, Zur Aktualitit dsthetischen Denkens, in:
Kunstforum International, Bd.100, April/Mai 1989,Kéln 1989, in: Kestner-
Gesellschaft (Hrsg.) 1993, S.100-101

Welsch 1997 (A)
Welsch, Wolfgang: Unsere postmoderne Moderne, 5. Auflage, Berlin 1997

Welsch 1997 (B)
Welsch, Wolfgang: Die veranderte Form der Kulturen. Auf dem Weg zu einem trans-
kulturellen Design, in: Design Zentrum Miinchen, Wetcke (Hrsg.) 1997, S.262-273

Wenzel 1994
Wengzel, Jakob: Vorwort, in: Kunst- und Ausstellungshalle der Bundesrepublik
Deutschland (Hrsg.) 1994, S.7-10

Weschenfelder 1990
Weschenfelder, Klaus: Museale Gegenwartsdokumentation — vorauseilende
Archivierung, in: Zacharias (Hrsg.) 1990, S.180-188

Wiechmann 1993
Wiechmann, Ulrich: Corporate Identity — ein internationales Thema, Einfithrung, in:
Birkigt, Stadler, Funck (Hrsg.) 1993, S.13-16

Wiedmann 1988
Wiedmann, Klaus-Peter: Corporate Identity als Unternehmensstrategie, in: WiST
Heft 5/1988, S.236-248

Wiedmann, Klee 2001
Wiedmann, Klaus-Peter und Alexander Klee: Public Private Partnership, in: Bruhn,
Homburg (Hrsg.) 2001, S.613-615



Wiesand 1991
Wiesand, Andreas J.: Zwischen Grundkenntnis und Spezialisierung, in: Loock,
Friedrich (Hrsg.) 1991, S.339-348

Wiesand 2002
Wiesand, Andreas J.: Das Individuelle Museum, Projektbericht fir ARS Colonia,
Bonn 2002

Willnauer 1994
Willnauer, Franz: Kulturférderung, in: Rauhe, Demmer (Hrsg.) 1994, S.101-117

Winter 1990
Winter, Ursula: Industriekultur: Fragen der Asthetik im Technik- und
Industriemuseum, in: Zacharias (Hrsg.) 1990, S.246-260

Wippermann 2001
Wippermann, Peter, Trendbiiro (Hrsg.): Worterbuch der New Economy, Mannheim 2001

Wippich, Bredenkamp 1979
Wippich, Werner und Bredenkamp, Bildhaftigkeit und Lernen, Darmstadt 1979

Wahe 1990
Wohe, Giinter: Einfithrung in die Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, 17. Aufl.,
Miinchen 1990

Wiirzberg 1996
Wiirzberg, H.Gerd: Mit Kreativen und Controllern, Strategieberatung fiir
Unternehmenskommunikation, in: Schonberger, IDZ Berlin (Hrsg.) 1996, S.78-79

Zacharias (Hrsg.) 1990
Zacharias, Wolfgang (Hrsg.): Zeitphdnomen Musealisierung: das Verschwinden der

Gegenwart und die Konstruktion der Erinnerung, Essen 1990

Zamp Kelp 1994
Zamp Kelp, Giinter: Bollwerk und Temporarium. Projektion zur moglichen
funktionalen Polarisierung von Kunstmuseum und Kunstausstellungshalle, in:
Kunst- und Ausstellungshalle der Bundesrepublik Deutschland (Hrsg.) 1994, S.63-69

Zika (Hrsg.) 2002
Zika, Anna (hrsg. in Zusammenarbeit mit Bazon Brock): Bazon Brock, ,,Der Barbar
als Kulturheld; Asthetik des Unterlassens — Kritik der Wahrheit; wie man wird, der
man nicht ist®, gesammelte Schriften III, 1991-2002, K6ln und Wuppertal 2002

Zuffo 1990
Zuffo, Dario: Die Grundlagen der visuellen Gestaltung, Baden und Frankfurt/Main 1990

197



7.2 Anlage 1

Aufstellung der Museen und Ausstellungshiuser, die fiir die Erhebung ausgewihlt wurden

Es folgt die Liste der Institutionen, die im Dezember 2000 (teilweise spiter) in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz angefragt wurden. Ein Grofteil der Museen wurde im Mirz 2001
nochmals angeschrieben. In der Ubersicht sind die Institutionen danach unterschieden, ob sie
auf meine Anfrage geantwortet (Schwarz) bzw. nicht geantwortet haben (Grau/kursiv).
Dariiber hinaus sind die Museen gekennzeichnet, die sich mit der professionellen, eigenstin-
digen Selbstdarstellung ihres Hauses (Logo °/181; Corporate Design */39) profilieren konnen.
Eine Reihe von Museen sehen zwar die Notwendigkeit einer professionellen Auflendarstel-
lung, verfiigen aber z.Zt. noch nicht iiber ein professionelles Corporate Design; auch sie sind
in der Liste kenntlich gemacht (kein CD +/79).

Museen und Ausstellungsh&user in Deutschland
(Logo °/116; Corporate Design */21; kein CD +/48)

Aachen: 5/ 3 Aulendorf: 1/ -
Ludwig Forum fiir Intern. Kunst, Schlossmuseum Aulendorf.

Suermondt-Ludwig-Museum,

. . Babenhausen: 1/ -
Internationales Zeitungsmuseum,

Fugger-Museum.
Computer-Museum,

Domschatzkammer. Bad Arolsen: 2/ 1
Schloss Arolsen — Stiftung Waldeck

Altensteig: 1/ 1 und Pyrmont,

* Museum im Alten Schloss.
° Museum Bad Arolsen.

Altotting: 1/ 1

Wallfahrts- und Heimatmuseum. Bad Bentheim: 1/ -

Schlossmuseum.

Amerang: 1/ -
Bad Bocklet: 1/ -

Schlossmuseum Amerang. )
Graf-Luxburg-Mus. — Schloss Aschach.

Amorbach: 1/ -

o Iy Bad Ems: 1/ 1
Fiirstlich Leiningensche Sammlungen

) Kiinstlerhaus Schloss Balmoral.
— Heimatmuseum.

Bad Nauheim-Steinfurth: 1/ 1

Aschaffenburg: 3/ 1 o
Rosenmuseum.

Gentilhaus und Schlossmuseum,

Staatsgalerie im Schloss Aschaffen- Baden-Baden: 2/ 1

burg, ° Staatliche Kunsthalle Baden-Baden,
Stadtische Museen Aschaffenburg. Stadtmuseum Baden-Baden.
Augsburg: 3/ 2 Bayreuth: 3/ 1

« Stddt. Kunstsammlungen Augsburg, Eremitage — Altes und Neues Schloss,
Fuggerei-Museum, Kleines Plakatmuseum,

Reichenberger Heimatstube. ° Kunstmuseum Bayreuth.
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Bedburg-Hau: 1/ 1
° Museum Schloss Moyland.

Berlin: 43/ 21

Agyptisches Museum,

Alte Nationalgalerie,
Bodemuseum,

Antikensammlung,

° Bauhaus-Archiv — Museum fiir
Gestaltung,

Berlin-Museum,

Berlinische Galerie,

Botanisches Museum,
Brohan-Museum,

* Deutsche Guggenheim Berlin,
Deutsches Historisches Museum,
° Deutsches Technikmuseum,
Erotik Museum,

Hamburger Bahnhof,
Gemdildegalerie,

Haus der Kulturen,

° Intern. Design Zentrum Berlin,
° Jiidisches Museum,

Kulturamt Tiergarten,
Kunstgewerbemuseum,
Kupferstichkabinett,
Miinzkabinett,

° Museum Berlin Karlshorst,

° Museum der Dinge,

* Museum fiir Indische Kunst,
Museum fiir Islamische Kunst,

° Museum fiir Kommunikation,
Museum fiir Ostasiatische Kunst,
Vorderasiatisches Museum,
Museum fiir Vor- und Friihgeschichte,
Neue Nationalgalerie,

° Neuer Berliner Kunstverein,
Sammlung industrielle Gestaltung,
Sportmuseum Berlin,

* Schwules Museum,

° Staatliche Museen zu Berlin,

° Stadtmuseum Berlin,

Stiftung PreufSische Schlosser und
Girten,

Werkbund-Archiv,

Zuckermuseum,
* Vitra Design Museum,
Das Verborgene Museum,

Lebendiges Museum.

Bernried: 1/ -
Buchheim-Museum.

Beverungen: 1/ -
Stuhlmuseum Burg Beverungen.

Bielefeld: 4/ 3
Historisches Museum Bielefeld,

° Kunsthalle Bielefeld,
Museum Huelsmann,

° Bielefelder Kunstverein.

Bingen am Rhein: 1/ -
Historisches Museum — Hildegard von

Bingen.

Bochum: 3/ 3
° Museum Bochum,

* Deutsches Bergbau-Museum,

Eisenbahnmuseum.

Bonn: 10/ 9
° Deutsches Museum,

Frauen-Museum,

° Haus der Geschichte der BRD,

° Kunst- u. Ausstellungshalle der
BRD,

° Kunstmuseum Bonn,

° Rheinisches Landesmuseum,
Bonner Kunstverein,

Stadtmuseum Bonn,

Museum Alexander Koenig/ Zoologie,

° Museumsstiftung Post u. Telekom.

Braunschweig: 1/ 1
Stadtische Museen Braunschweig.

Bremen: 7/ 5
° Focke Museum,

° Design Zentrum Bremen,
Gesellschaft fiir Aktuelle Kunst,
° Kunsthalle Bremen,

° Neues Museum Weserburg,

199



200

Ubersee-Museum,

° Universum.

Bremerhaven: 3/ 2
° Deutsches Schiffahrtsmuseum,

Historisches Museum,

Kunsthalle Bremerhaven.

Biidingen: 1/ 1
Furstlich Ysenburg- und Bii-

dingsches Schlossmuseum.

Chemnitz: 3/ 1
Kunstsammlungen Chemnitz,

Industriemuseum Chemnitz,

Schlossbergmuseum.

Coburg: 2/ 2
Kunstsammlungen der Veste Co-

burg,

+ Sammlung Herzogl. Kunstbesitz.

Cottbus: 3/ 2
Brandenburg. Kunstsammlungen

Cottbus,
Fiirst Piickler Museum,

° Wendisches Museum.

Cremlingen: 1/ -
Museum fiir moderne Kunst.

Darmstadt: 4/ 4
° Design Zentrum Hessen.

* Hessisches Landesmuseum,
Kunsthalle/ Kunstverein,

Stadtische Kunstsammlungen.

Dessau: 5/ 3
* Kulturstiftung Dessau Worlitz,

Museum fiir Naturkunde und
Vorgeschichte,

Museum fiir Stadtgeschichte Dessau,
Museum Schloss Mosigkau,

° Stiftung Bauhaus Dessau.

Detmold: 3/ -
Art Kite Museum,

Fiirstliches Residenzschloss,

Lippisches Landesmuseumn.

Diessen: 1/ 1
° Carl-Orff-Museum im Rinkhof.

Donaueschingen: 1/ 1
Firstl. Fiirstenberg. Schlossmuseum.

Dornburg,Saale: 1/ -
Dornburger Schlosser — Stiftung
Weimarer Klassik.

Dornstetten: 1/ -
Heimatmuseum Dornstetten.

Dorsten: 1/ -
Museum Schloss Lembeck.

Dortmund: 4/ 3
Museum am Ostwall,

° Museum f. Kunst u. Kulturgesch.,
Museum fiir Naturkunde,

Westfilisches Industriemuseum.

Dresden: 7/ 5
* Deutsches Hygiene-Museum,

* Staatliche Kunstsammlungen,
Kunsthalle Dresden,

Kunsthaus Dresden,
Landesmuseum fiir Vorgeschichte,
Stadtmuseum Dresden,

° Technische Sammlungen Dresden.

Diisseldorf: 10/ 4
Goethe-Museum Diisseldorf,

Hetjens-Museum,
Kunsthalle Diisseldorf,

* museum kunst palast,
° Kunstsammlung NRW,
Kunstverein,

° NRW Forum,
Lobbecke-Museum,
Stadtmuseum Diisseldorf,

Theatermuseum.

Duisburg: 4/ 3

Cubus Kunsthalle,

Kultur- und Stadthist. Museum,
° Wilhelm Lehmbruck Museum,

° Museum Kiippersmiihle.



Eisenhiittenstadt: 1/ 1
Dokumentationszentrum Alltags-

kultur der DDR.

Emden: 1/ 1
° Kunsthalle in Emden/ Stiftung

Nannen.

Emmerich: 2/ 2
Plakatmuseum am Niederrhein,

Rheinmuseum.

Engelskirchen: 1/ -
Rheinisches Industriemuseum.

Erbach, Donau: 1/ -
Schlossmuseum.

Erbach, Odenwald: 1/ -
Grifliche Sammlungen und

Afrikanisches Jagdmuseum.

Erlangen: 2/ 1
° Stadtmuseum Erlangen,

Zoologisches Museum.

Esens: 2/ -
Heimatmuseum in der Peldemiihle,

Kunst- und Wunderkammer mit

Naturalienkabinett 1862.

Essen: 10/ 5
Ausstellungsgesellschafft fiir
zeitgendssische Kunst,

° Design Zentrum NRW,

° Deutsches Plakatmuseum,
Domschatzkammer,
Foto-Museum — Burg Horst,
Gaseum,

« Kulturstiftung Ruhr — Villa Hiigel,
Museum Folkwang,

° Ruhrlandmuseum,

° Museum Zollverein.

Falkenberg, Oberpfalz: 1/ -
Burg Falkenberg.

Frankenberg, Eder: 1/ -
Museum Thonet Stuhlmuseum.

Frankfurt/ Main: 17/ 16
Deutsches Architektur Museum,

° Deutsches Filmmuseum,

* Deutsches Werbemuseum,

° Dommuseum,

* Frankfurter Kunstverein,

Galerie 37 — Kunst im Museum fiir
Volkerkunde,

Histor. Museum/Kindermuseum,
Jiidisches Museum,

° Museum fiir Kommunikation,

* MAK Museum fiir Angewandte
Kunst,

* Museum fiir Moderne Kunst,
Museum fiir Vor- und Friihgeschichte,
° Portikus,

° Rat fir Formgebung,

* Schirn Kunsthalle,

° Senckenberg Museum,

° Stidel.

Frankfurt/ Oder: 2/ 1
° Museum Junge Kunst,

Museum Viadrina.

Frechen: 3/ 3
Keramikmuseum,

Keramion,

° Museum fiir Holographie.

Freiburg im Breisgau: 3/ 2
Kunstverein im Marienbad,

* Augustinermuseum,

° Museum fiir Neue Kunst.

Friedrichshafen: 1/ 1
© Zeppelin Museum Friedrichshafen.

Fiirstenberg, Weser: 1/ -
Museum der Porzellanmanufaktur

Fiirstenberg.

Fiissen: 1/ 1
Museum der Stadt Fiissen.

Furtwangen: 1/ 1
° Deutsches Uhrenmuseum.
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Glauchau: 1/ -
Museum und Kunstsammlung Schloss

Hinterglauchau.

Gliickstadt: 1/ 1
* Detlefsen-Museum.

Goch: 1/ -
Museum fiir Kunst- und

Kulturgeschichte.

Gotha: 1/1
Schlossmuseum.

Gromitz: 1/ -
Ausstellungszentrum Kloster Cismar.

Grof3-Umstadt: 1/ -
MAK und Kunstraum.

Gustrow: 1/ -
Schloss Giistrow — Staatliches Museum

Schwerin.

Hagen, Westfalen: 3/ 2
Karl Ernst Osthaus-Museum,

Museum Schloss Hohenlimburg/
Stadtmuseum,

°© Westfil. Freilichtmuseum Hagen.

Halle/ Saale: 1/ -
Staatliche Galerie Moritzburg.

Hamburg: 21/ 9
° Altonaer Museum,

Deichtorhallen,

Deutsches Zollmuseum,

* Erotic Art-Museum,

° Hamburger Kunsthalle,
Hamburger Schulmuseum,
* Helms-Museum,

Hot Spice Gewiirzmuseum,
* Jenisch Haus,
Kindermuseum Hamburg,
Kirchlicher Kunstdienst,
Kunsthaus,

Kunstverein,

° Museum fiir Arbeit,

Museum der Elbinsel,

Mus. fiir Hamburgische Geschichte,
Museum fiir Kommunikation,

° Museum fiir Kunst und Gewerbe,
° Museum fiir Vélkerkunde,
Museum Mana Kumaka,

Speicherstadtmuseum.

Hamburg/ Harburg: 1/ -
Kunstverein Hamburger Bahnhof.

Hamm: 1/ -
Gustav-Liibcke-Museum.

Hanau: 4/ 3
Deutsches Goldschmiedehaus,

Hessisches Puppenmuseum,
Museum Hanau,
* Museum Schloss Steinheim.

Hannover: 7/ 6
« Historisches Museum,

° Kestner-Museum,

Mobiles Kindermuseum,

° Niedersichsisches Landesmuseum,
Sprengel Museum Hannover,
Theatermuseum Hannover,
Wilhelm-Busch-Museum.

HafSmersheim: 1/ 1
Burgmuseum Burg Guttenberg.

Hattingen: 1/ -
Wasserburg Haus Kemnade —

Museum Bochum.

Heidelberg: 4/ 3

Deutsches Verpackungs-Museum,
Deutsches Apotheken-Museum,

* Kurpfilzisches Museum,

Mus. fiir sakrale Kunst und Liturgie.

Herne: 1/ -
Emschertal-Museum.

Herzberg am Harz: 1/ -
Schloss-Museum Welfenschloss.

Hildesheim: 3/ -
Rémer und Pelizaeus-Museum,



Dom-Museum,

Stadtmuseum.

Hockenheim: 1/ -
Motor-Sport-Mus. Hockenheim.

Hohenberg an der Eger: 1/ -
Deutsches Porzellanmuseum.

Idar-Oberstein: 1/ -
Deutsches Edelsteinmuseum.

Jagsthausen: 1/ -
Schlossmuseum Jagsthausen.

Jena: 2/ 1
° Optisches Museum der

Ernst-Abbe-Stiftung,

Stidtische Museen Jena.

Kaisheim: 1/ 1
+ Leitheimer Schloss-Museum.

Karlsruhe: 7/ 5
° Badisches Landesmus. Karlsruhe,

Kindermuseum/Staatliche Kunsthalle,
* ZKM Zentrum fiir Kunst- und
Medientechnologie,

Staatliche Kunsthalle Karlsruhe,

* Badischer Kunstverein,

Staatliches Museum fiir Naturkunde,

Stadtgeschichtliche Sammlungen.

Kassel: 7/ 7
documenta Archiv,

* documenta GmbH,

* EAM-live-Museum,

° Museum Fridericianum,

° Staatliche Museen Kassel,

° Museum fiir Sepulkralkultur,

Naturkundemuseum im Ottoneum.

Kevelar: 1/ 1
Niederrheinisches Museum fiir

Volkskunde und Kulturgeschichte.

Kiel: 2/ 1
* Kunsthalle zu Kiel,

Stadtgalerie im Kulturviertel.

Kleve: 1/ 1
° Museum Kurhaus Kleve.

Koblenz: 6/ 4
Festung Ehrenbreitstein,

Kunsthalle Koblenz,
Landesmuseum Koblenz,
° Ludwig Museum im
Deutschherrenhaus,

* Mittelrhein-Museum,

Rheinmuseum Koblenz.

Koln: 14/ 11
Erzbischofliches Divzesanmuseum,

° Imhoft-Stollwerck-Museum,
Museen der Stadt Koln,
Josef-Haubrich-Kunsthalle,
Kolnisches Stadtmuseum,

* Museum fiir Angewandte Kunst,
° Museum fiir Ostasiatische Kunst,
° Museum Ludwig,
Rautenstrauch-Joest-Museum,

° Schniitgen-Museum,

° Wallraf-Richartz-Museum,

+ Kolnischer Kunstverein,

» Rémisch-Germanisches-Museum,

Museum fiir Gedankenloses.

Krefeld: 4/ 2
* Deutsches Textilmuseum,

Museum Haus Esters (Haus Lange),
Museumszentrum Burg Linn,

Kunstmuseen Krefeld.

Langenburg: 1/ -
Schlossmuseum.

Langenenslingen: 1/ -
Schloss Wilfingen.

Leinfelden-Echterdingen: 1/ 1
Deutsches Spielkartenmuseum.

Leipzig: 10/ 7

Automatik-Museum,

* Galerie fiir Zeitgenossische Kunst,
° Grassimuseum,

* Museum der bildenden Kiinste,
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Museum fiir Druckkunst,

Museum fiir Volkerkunde,
Stasi-Museum,
Naturkundemuseum Leipzig,

© Stadtgeschichtl. Museum Leipzig,
Zeitgeschichtliches Forum Leipzig.

Lemgo: 1/1
Weserrenaissance-Museum.

Leverkusen: 1/ 1
Schloss Morsbroich — Stidtisches

Museum Leverkusen.

Limburg an der Lahn: 1/ -
Staurothek — Domschatz und

Divzesanmuseum.

Ludwigshafen: 2/ -
Stadtmuseum,

Wilhelm-Hack-Museum.

Liineburg: 2/ 1
Mus. fiir das Fiirstentum Liineburg,

OstpreuBlisches Landesmuseum.

Magdeburg: 1/ 1
° Magdeburger Museen.

Mainz: 5/ 3
Bischofliches Dom- und

Di6zesanmuseum,
Gutenberg-Museum,

° Landesmuseum Mainz,
Naturhistorisches Museum,
Rémisch-Germanisches

Zentralmuseum.

Mannheim: 3/ 3
* Reiss-Museum Mannheim,

« Stadtische Kunsthalle Mannheim,
° Landesmuseum fiir Technik und
Arbeit.

Marbach am Neckar: 1/ 1
« Schiller-Nationalmuseum.

Marburg: 3/ 1
Kindheitsmuseum,

Marburger Universitidtsmuseum und
Museum fiir Bildende Kunst,

Museum Anatomicum.

Meersburg: 3/ 1
Deutsches Zeitungsmuseum,

Stadtmuseum/Stiadtische Galerie
Neues Schloss,

Zeppelin Museum.

Merseburg: 1/ 1
Kulturhistorisches Museum Schloss

Merseburg.

Mettmann: 1/ 1
° Neanderthal Museum.

Michelstadt: 1/ -
Spielzeugmuseurn.

Miltach: 1/ -
Replikate der Weltkunst im Schloss.

Monchengladbach: 2/ 2
° Stadtisches Museum Abteiberg,

Stadtisches Museum Schloss Rheydt.

Miinchen: 39/ 20
Aktionsforum Praterinsel,

Alpines Museum,

Alte Pinakothek,

Neue Pinakothek,

° Bayerisches Nationalmuseum,

° Bayerische Verwaltung der staatl.
Schlosser, Girten und Seen,
Botanische Staatssamml. Miinchen,
° Design Zentrum Miinchen,

° Deutsches Museum,

* Deutsches Theatermuseum,
Erwin von Kreibig-Museum,
Filmmuseum,

° Haus der Kunst,

Jiidisches Museum,

Kinder- und Jugendmuseum,
Kunstbunker Tumulka,
Kunstsammlung des Herzoglichen
Georgianums,

° Kunsthalle d. Hypo-Kulturstiftung,



° Marstallmuseum,

° Miinchner Stadtmuseum,
Modemuseum,

Fotomuseum,

Miinchner Tiermuseum,

Museum fiir erotische Kunst,
Museum Mensch und Natur,
Museum Reich der Kristalle,

° Museum Villa Stuck,

° Neue Sammlung,

Paliontologisches Museum Miinchen,
Prihistorische Staatssammlung,
Residenzmuseum,

Spielzeugmuseum,

Staatl. Antikensammlung u.Glyptothek,
Staatliche Graphische Sammlung,
Staatliches Museum fiir Volkerkunde
Miinchen,

° Stadtische Galerie im Lenbachhaus,
Karl-Valentin-Musdum,

Zentrum f.AufSergewohnliche Museen,

Zoologische Staatssammlung.

Miinster: 7/ 4

Bischofliches Didzesanmuseum,

° Graphikmuseum Pablo Picasso,
Museum fiir Lackkunst,

° Stadtmuseum Miinster,
Westfilischer Kunstverein,

» Westfilisches Landesmuseum,

WestpreufSisches Landesmuseum.

Murnau: 1/ 1
° Schlossmuseum Murnau.

Neukirchen bei Niebiill: 1/ 1
* Nolde-Museum Seebiill.

Neuss: 1/ 1
Museum Insel Hombroich.

Norvenich: 1/ 1
» Kunstmuseum Nérvenich.

Niirnberg: 9/ 6
DB Museum im Verkehrsmuseum,

° Germanisches Nationalmuseum,

Institut fiir moderne Kunst,
Kunsthalle Niirnberg,
Museum fiir Kommunikation,
Museum im Koffer,

° Neues Museum,
Historischer Kunstbunker,

* Spielzeugmuseum.

Oberhausen: 2/ 1
Ludwig Galerie Schloss Oberhausen,

Rheinisches Industriemuseum.

OberschleifSheim: 2/ -
Altes Schloss SchleifSheim,

Neues Schloss/ Schloss Lustheim.

Oldenburg: 1/ 1
° Stadtmuseum/Horst-Janssen-Mus.

Ortenberg, Hessen: 1/ -

Burgmuseum.

Osnabriick: 1/ 1
° Felix-Nussbaum-Haus.

Pforzheim: 1/ 1
° Schmuckmuseum Pforzheim.

Potsdam: 2/ 1
* Filmmuseum,

Stiftung PreufSische Schlosser und

Gdrten Berlin-Brandenburg.

Regensburg: 4/ 2
* Didzesan- und Domschatzmuseum,

Thurn und Taxis Museum,
Historisches Museum (u.a. Museen),

» Museum Ostdeutsche Galerie.

Remscheid: 3/ 2
Deutsches Rontgen-Museum,
Deutsches Werkzeugmuseum,

Tuchmuseum/ Anna-Hardt-Stiftung.

Reutlingen: 4/ 3
Heimatmuseum Reutlingen,

© Stadtisches Kunstmus. Spendhaus,
Stiftung fiir Konkrete Kunst,

Naturkundemuseum Reutlingen.
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Rheinbach: 1/ 1
Glasmuseum Rheinbach.

Rheine: 1/ -
Falkenhof-Museum/Museum Kloster

Bentlage.

Rodental: 1/ -
Museum fiir Modernes Glas/

Kunstsammlungen der Veste Coburg.

Rommerskirchen: 1/ -
Kulturzentrum Sinsteden.

Riidersdorf bei Berlin: 1/ 1
Museumspark.

Saarlouis: 1/ 1
Museum Haus Ludwig.

Schleswig: 2/ 1
* Schleswig-Holstein. Landesmuseen,

Museum fiir Outsiderkunst/

Stidtisches Museum.

Schonau am Konigssee: 1/ -
Deutsches Wappen-Museum.

Schoppenstedt: 1/ -
Till Eulenspiegel-Museum.

Schrobenhausen: 1/ -
Lenbachmuseum.

Schrozberg: 1/ -
Schlossmuseum.

Schwangau: 1/ 1
* Schloss Neuschwanstein.

Schwerin: 2/ 1
° Kunstsammlungen/ Staatliches

Museum Schwerin,

Stadtgeschichtsmuseum Schwerin.

Siegen: 2/ 2
+ Siegerlandmuseum,

° Museum fiir Gegenwartskunst.

Sigmaringen: 1/ 1

« Fiirstl. Hohenzollern. Sammlungen.

Sinsheim: 1/ 1
Auto & Technik Museum.

Solingen: 3/ 2
* Deutsches Klingen Museum,

Rheinisches Industriemuseum,

Museum Baden.

Sondershausen: 1/ -
Schlossmuseum.

Speyer: 2/ 2
* Historisches Museum der Pfalz,

Technik-Museum-Speyer.

Stralsund: 1/ 1
° Deutsches Meeresmuseum.

Stuttgart: 10/ 8
° Design Center Stuttgart,

Exploratorium — Kindermuseum,

+ Linden-Museum/ Museum fiir
Volkerkunde,

Staatl. Museum fiir Naturkunde,

* Staatsgalerie Stuttgart,

+ Studiensammlung/ Gesellschaft fir
Kunst und Denkmalpflege,
Stuttgarter Kiinstlerbund,
Universitditsmuseum,
Wiirttembergischer Kunstverein,

° Wiirttemberg. Landesmuseum.

Trier: 4/ 3
Bischofl. Dom- u.Didzesanmuseum,

Domschatz,
° Rheinisches Landesmuseum Trier,

« Stadtisches Museum Simeonstift.

Tibingen: 3/ 1
* Kunsthalle Tiibingen,
Stadtmuseum Tiibingen,

Zoologische Sammlung.

Ulm: 3/ 3
Deutsches Brotmuseum Ulm,

* Ulmer Museum,
° Stadthaus Ulm.



Verden: 1/ 1
Deutsches Pferdemuseum.

Villingen-Schwenningen: 1/ 1
Stidtische Galerie.

Volkach: 1/ -
Museum in Astheim — Bild und

Frommigkeit.

Waldenbuch: 1/ -

Mus. fiir Volkskultur in Wiirttemberg.

Wallerstein: 1/ -
Neues Schloss Wallerstein.

Weddel: 1/ -
Museum fiir Wegwerfkultur.

Weil am Rhein: 1/ 1
* Vitra Design Museum.

Weimar: 7/ 5
Bauhaus Museum,

° Design Zentrum Thiiringen,

* Goethe Nationalmuseum,

° Kunstsammlungen zu Weimar,
Mus. fiir Ur- und Frithgeschichte,
° Neues Museum Weimar,
Stadtmuseum Weimar,

Stadtschloss.

Weiflenfels: 1/ 1
* Museum Schloss Neu-

Augustusburg.

Wernigerode: 1/ 1
Schloss Wernigerode.

Wiesbaden: 2/ 2
° Frauenmuseum Wiesbaden,

Museum Wiesbaden.

Wolfsburg: 4/ 4
* Kunstmuseum Wolfsburg,

* Kunstverein Wolfsburg,
« Stadtische Galerie Wolfsburg,

Stadtisches Museum.

Wiirzburg: 4/ 1
Festung Marienberg, Museum im

&
Fiirstenbau,
Mainfrinkisches Museum,
Staatsgalerie in der Residenz,

Stadtische Galerie.

Wuppertal: 3/ 2
° Fuhlrott-Museum,

Museum fiir Frithindustrialisierung,

°Von der Heydt Museum.
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(Logo ° / 32; Corporate Design * / 8; kein CD * /17)

Admont: 1/ 1
Mus. im Benediktinerstift Admont.

Altenburg: 1/ -
Benediktinerstift und Stiftssammlung.

Bad Aussee: 1/ 1
Kammerhofmuseum Ausseerland.

Bad Deutsch-Altenburg: 2/ 1
Afrikamuseum,

° Archiol. Museum Carnuntum.

Bad Ischl: 4/ 1
° Fotomus. d. Landes Oberdsterreich,

Haenel-Pancera-Familienmuseum,
Kaiservilla,
Museum der Stadt Bad Ischl.

Baden bei Wien: 1/ -
Kaiser Franz-Josef-Museum.

Bramberg: 1/ 1
Museum Bramberg — Wilhelmgut.

Bregenz: 5/ 2
* Kunsthaus Bregenz,

Kiinstlerhaus Bregenz,

° Vorarlberger Landesmuseum,
Vorarlberger Militdrmuseum,
Zisterzienserabtei Wettingen-

Mehrerau.

Eisenstadt: 4/ 1
Burgenlindische Landesgalerie,

* Burgenldndisches Landesmuseum,
Diozesanmuseum Eisenstadyt,

+ Osterreich.Jiidisches Museum.

Enns: 1/ -
Museum Lauriacum.

Forchtenstein: 1/ -
Fiirstl. Esterhdzy‘sche Sammlungen.

Frankenmarkt: 1/ -
Kulturhistorische Sammlung.

Freistadt, Oberosterreich: 1/ -
Miihlviertler Heimathaus.

Friedberg: 1/ -
Thonet-Museum Friedberg.

Furth bei Gottweig: 1/ -
Kunstsammlungen und Graphisches

Kabinett.

Graz: 6/ 2

° Di6zesanmuseum Graz,
Garnisonsmuseum Graz,
Grazer Stadtmuseum,
Museum der Wahrnehmung,
* Landesmuseum Joanneum,

Tramway-Museum Graz.

Hall/ Tirol: 1/ -
Kunsthalle Tirol.

Ittisau: 1/ 1
Frauenmuseum.

Innsbruck: 9/ 5
Alpenverein-Museum,

* Berg-Isel-Museum,
° Tiroler Landesmus. Ferdinandeum,
Kaiserliche Hofburg,

° Kunstraum Innsbruck,
* Museum im Zeughaus,
Schloss Ambras,
Stiftssammlungen Wilten,

Tiroler Volkskundemuseum.

Jenbach: 1/ -
Schloss Tratzberg mit Sammlungen.

Klagenfurt: 6/ -
Diozesanmuseum Klagenfurt,

Landesmuseum fiir Kirnten,
Kirntner Landesgalerie,
Bergbaumuseum,
Minimundus,

Kunsthalle Ritter Klagenfurt.



Klosterneuburg: 4/ 4
* Sammlung Essl,

Stadtmuseum Klosterneuburg,
Mihrisch-Schlesis. Heimatmuseum,

Museum des Chorherrenstifts.

Kobersdorf: 2/ -
Heimatmuseum im alten Zollhaus,

Schloss Kobersdorf.

Krems: 2/ 1
° Kunsthalle Krems,

Histor. Museum der Stadt

Krems/Weinstadtmuseum.

Kremsmiinster: 1/ -

Kunstsammlungen u. Naturwissensch.

Sammlung des Stifts Kremsmiinster.

Landeck: 1/ 1
Schlossmuseum Landeck.

Linz: 8/ 6
° Ars Electronica Center,

Automobilhistorisches Museum,
Cowboy-Museum Fatsy,

° Lentos Kunstmuseum Linz,
Neue Galerie der Stadt,

° Nordico/Museum der Stadt Linz,
° Oberoster. Landesmuseum,

° 0.k. centrum fiir Gegenwartskunst.

Mistelbach an der Zaya: 1/ -
Aktion Museum M.

Modling: 1/ 1
Museum der Stadt Modling.

Neumarkt in Steiermark: 1/ -
Novum Forum.

Niederleis: 1/ -
Schlossmuseum.

Oberndorf: 1/ -
Stille-Nacht- und Heimatmuseum

Bruckmannhaus.

Riegersburg/ Niederosterreich: 1/ -
Barockschloss Riegersburg.

Rohrau: 1/ -
Graf Harrach‘sche Familiensammlg.

Salzburg: 7/ 5
* Carolino Augusteum,

Dommuseum zu Salzburg,

Galerie Kunst der Gegenwart,

Haus der Natur,

* Residenzgalerie Salzburg/
Salzburger Landessammlung,

* Rupertinum/Mus. moderner Kunst,

° Salzburger Barockmuseum.

Sankt Lambrecht: 1/ 1
Sammlungen d. Stifts St. Lambrecht.

Sankt Polten: 4/ 1
Didzesan-Museum,

Niederdosterr. Zentrum fiir Moderne
Kunst,
Shedhalle St.Polten,

* Stadtmuseum.

Schirding: 2/ -
Heimathaus,

Stidtisches Museum.

Schlaining: 1/ -
Burg Schlaining mit Museum.

Spittal an der Drau: 1/ -
Museum fiir Volkskultur Spittal/

Schloss Porcia.

Steyr: 3/ 1
Museum der Stadt Steyr,

Museum Industrielle Arbeitswelt,

Sammlung Bodingbauer.

Trautenfels im Ennstal: 1/ -
Landschaftsmuseum/ Joanneum.

Tulln: 3/ 2
Egon Schiele Museum,

Limesmuseum,

Osterreichisches Zuckermuseum.

Ulrichsberg: 1/ -
Kulturhaus Ulrichsberg.
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Volders: 1/ 1
* Schloss Friedberg.

Wels: 1/ 1
Kulturzentrum Burg Wels/

Stadtmuseum.

Wien: 51/ 37
* Albertina im Akademiehof,

* Architekturzentrum Wien/ MQ,
Osterreichisches Filmmuseum,

* Museumsquartier GmbH,

° Basis Wien/ MQ,

* Depot/ MQ,

Tabakmuseum/ MQ,
Bezirksmuseum Débling,
Bezirksmuseum Hietzing,
Bezirksmuseum Innere Stadt,

* Ephesos-Museum,

Erstes Wiener Museum fiir

Bodyart & Videoart,

* Erzbischofliches Dom- und
Didzesanmuseum,

° Osterreichische Galerie Belvedere,
° Generali Foundation,

Haus des Meeres/ Vivarium Wien,
Heeresgeschichtliches Museum,

° Historisches Museum Stadt Wien,
Internationales Esperanto-Museum,
° Jiidisches Museum der Stadt Wien,
° Kindermuseum ZOOM/ MQ,

* Kunsthalle Wien/ MQ,

° KunstHaus Wien,

° Kiinstlerhaus k/haus,

° Kunsthistorisches Museum Wien,
° Leopold Museum/ MQ,

° MAK Museum f. Angewandte
Kunst,

Museum 15,

Museum im Schottenstift,

° museum in progress,

* Museum fiir Volkerkunde,

° Museum moderner Kunst Stiftung
Ludwig/ MQ,

* Naturhistorisches Museum,

Niederdsterr. Landesmuseum Wien,

Osterr. Circus- und Clown-Museum,
Osterreichisches Gartenbaumuseum,
Osterreichisches Gesellschafts- und
Wirtschaftsmuseum,

° Osterr. Museum fiir Volkskunde,
Osterr. Olympia-u.Sportmuseum,

« Osterreich. Sprachinselmuseum,

° Osterreichisches Theatermuseum,
Puppen- und Spielzeugmuseum,

+ Sanitirmuseum,

* Schatzkammer Deutschen Ordens,
° Schloss Schénbrunn,

» Sexmuseum,

° Sigmund Freud-Museum,

° Technisches Museum Wien,

° Wiener Secession,

Mobi — Kaiserl. Hofmobiliendepot,

Wiener Tramwaymuseum.

Wiener Neustadt: 5/ 1
Comic-Museum,

Museumswelt,
McDonald‘s Tiiten ¢ Pin Museum,
Industrieviertel-Museum,

Stadtmuseum Wiener Neustadt.



Museen und Ausstellungsh&user in der Schweiz

(Logo ° / 33; Corporate Design * / 10; kein CD « /14)

Aarau: 4/ 1
Aargauer Kunsthaus,

Kunstraum Aarau,
* Naturama,

Stadtmuseum Aarau.

Appenzell: 1/ 1
° Museum Liner.

Ascona: 1/ 1
Museum Casa Anatta, Casa Selma

und Klarwelt der Seligen.

Augst: 1/1
° Romermuseum Augst.

Baden: 2/ 2
Schweizer Kindermuseum,

Stiftung Langmatt Sidney + Jenny

Brown.

Basel: 13/ 11
Anatomisches Museum Basel,

° Antikenmuseum Basel und
Sammlung Ludwig,

° Architekturmuseum,

* Historisches Museum Basel,

« Jiidisches Museum der Schweiz,
Karikatur-und Cartoon Museum,
* Kunsthalle Basel,
Kunstmuseum Basel,

* Museum fiir Gestaltung,

° Museum Jean Tinguely,

° Naturhistorisches Museum Basel,
° Museum der Kulturen,

Schweizer Filmmuseum.

Bern: 8/ 5
Antikensammlung,

Bernisches Historisches Museum,
Forum fiir Medien u. Gestaltung,
° Kunsthalle Bern,
Kunstmuseum Bern,

° Museum fiir Kommunikation,

Schweizerisches Alpines Museum,

* Naturhistorisches Museum.

Biel: 3/ 2
Kunsthaus Centre PasquArt,

° Museum Neuhaus,

Museum Schwab.

Brugg: 2/ 2
* Heimatmuseum (Altes Zeughaus),

Vindonissa-Museum.

Bubikon: 1/ -
Johannitermuseum.

Burgdorf: 4/ 2
Kornhaus Burgdorf,

Museum Volkerkunde,
* Schlossmuseum,

Schweizer. Zentrum fiir Volkskultur.

Chur: 2/ 1
° Biindner Kunstmuseum,

Riitisches Museum.

Davos: 1/1
° Ernst Ludwig Kirchner-Museum.

Genf: 2/ 2
*MAMCO,

Musée Rath.

Glarus: 2/ 1
Kunsthaus,

Suworow-Museum.

Glattfelden: 1/ 1
* EKZ-Museum Glattfelden.

Goldach: 1/ -
Union-Forum fiir Architektur, Kunst.

Langenthal: 1/ -
Museum Langenthal.
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Liestal: 2/ 1
Musehum, vormals

° Kantonsmuseum Baselland,

Kunsthalle Palazzo.

Luzern: 8/ 7
Alpineum,

Bourbaki-Panorama,
Historisches Museum Luzern,
° Neues Kunstmuseum Luzern,
° Natur-Museum Luzern,
Picasso-Museum,

Richard Wagner-Museum,

Museum Verkehr, Kommunikation.

Mellingen: 1/ -
Historische Sammlung im Zeitturm.

Muttenz: 2/ -
Kunsthaus Baselland,

Ortsmuseum mit Karl-Jauslin-

Sammlung.

Nifels: 1/ 1
Museum des Landes Glarus.

Neunkirch: 1/ -
Ortsmuseum Neunkirch.

Oberhofen am Thunersee: 1/ -
Schlossmuseum.

Olten: 4/ 1

Historisches Museum Olten,
Kunstmuseum Olten,

° Naturmuseum,

Stadthaus.

Rapperswil/ Sankt Gallen: 2/ 1
Circus Museum,

* Heimatmuseum Rapperswil.

Raron: 1/ -
Museum auf der Burg.

Riehen bei Basel: 1/ 1
° Fondation Beyeler.

Rorschach: 1/ -
Museum im Kornhaus.

St. Gallen: 8/ 7
° Historisches Museum,

° Kunstmuseum,
Lapidarium,

* Kunsthalle St.Gallen,
Museum im Lagerhaus,
* Naturmuseum,

° Volkerkundemuseum,

° Textilmuseum.

Schaffhausen: 2/ 2
* Hallen fiir neue Kunst,

° Museum zu Allerheiligen.

Schonenwerd: 2/ -
Bally Schuhmuseum,

Paul-Gugelmann-Museum.

Schwyz: 3/ 1
Forum der Schweizer Geschichte/

Schweizer. Landesmuseum,
Ital Reding-Hofstatt,

Schatzturm zu Schwyz.

Solothurn: 4/ 2
Domschatzmuseum St.Ursen,

Historisches Museum Blumenstein,
Kunstmuseum,

° Naturmuseum Solothurn.

Stein am Rhein: 5/ 1
* Rathaussammlung,

Heimatmuseum Stein,
Klostermuseum Sankt Georgen,
Museum Lindwurm,

Phonographen Museum.

Thun: 3/ -
Kunstmuseum Thun,

Schweizer.Dampfmaschinenmuseum,

Schlossmuseum Thun.

Warth: 1/1
* Kunstmuseum Kanton Thurgau.

Weissenstein bei Solothurn: 1/ 1
* Weissenstein-Museum.



Wetzikon: 2/ 1
Malermuseum,

* Ortsmuseum Wetzikon.

Winterthur: 9/ 4
* Fotomuseum Winterthur,

Gewerbemuseum,

° Kunstmuseum Winterthur,
Museum Briner und Kern,
Technorama der Schweiz,
Villa Flora Winterthur,

Museum Lindengut,

Historische Sammlung Schloss Heg,

Kunsthalle Winterthur.

Wittenbach: 1/ -
Museum Dorf.

Ziirich: 18/ 15
° Coninx Museum,

° Haus fiir konstruktive und kon-

krete Kunst,

Haus zum Kiel/ Museum Rietberg,

* Helmhaus,

°NONAM, vormals Indianermuseum,

* Johann Jacobs Museum,
Kulturama Stiftung,

° Kunsthalle Ziirich,

Kunsthaus Ziirich,

Kunsthof Ziirich,

° Museum Bellerive,

* migros Museum f. Gegenwarts-
kunst,

* Museum fiir Gestaltung,

° Museum Strauhof,
Schweizerisches Landesmuseum,
° Shedhalle Rote Fabrik,

° Tram-Museum Ziirich,

Ziircher Spielzeugmuseum.

Zug: 4/ 3

Afrika-Museum,

* Kantonal. Museum fiir Urge-
schichte,

° Kunsthaus Zug,

Museum in der Burg.
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Anlage 2

Internet-Link-Liste der untersuchten Kulturinstitutionen

Museen und Ausstellungsh&user in Deutschland

(Die 1. Zahl nach dem Stadtnamen benennt die Anzahl der angefragten Museen, die 2. Zahl

zeigt die Institutionen, von denen sich bis Oktober 2003 eine Webprisenz recherchieren lief8 —

auch wenn sie sich nicht aktiv an der Erhebung beteiligten)

Aachen: 5/ 3
Ludwig Forum fiir Intern. Kunst:

www.heimat.de/ludwigforum

Suermondt-Ludwig-Museum:

www.heimat.de/suermondt

Internationales Zeitungsmuseum:

www.izm.de

Altensteig: 1/ 0
Altotting: 1/ 0
Amerang: 1/ 0
Amorbach: 1/ 0

Aschaffenburg: 3/ 1
Stadtische Museen Aschaffenburg:

www.aschaffenburg.de/wDeutsch/to
urismus/museum/museum 07.php

Augsburg: 3/ 2
Stadt. Kunstsammlungen Augsburg:

www.augsburg.de

Fuggerei-Museum:

www.fugger.de
Aulendorf: 1/ 0
Babenhausen: 1/ 0

Bad Arolsen: 2/ 1
Museum Bad Arolsen:

www.museum-bad-arolsen.de

Bad Bentheim: 1/ 0

Bad Bocklet: 1/ 0

Bad Ems: 1/ 1
Kiinstlerhaus Schloss Balmoral:

www.balmoral.de

Bad Nauheim-Steinfurth: 1/ 1
Rosenmuseum:

www.bad-nauheim.de

Baden-Baden: 2/ 1
Staatliche Kunsthalle Baden-Baden:

www.kunsthalle-baden-baden.de

Bayreuth: 3/ 1
Kunstmuseum Bayreuth:

www.kunstmuseum-bayreuth.de

Bedburg-Hau: 1/ 1
Museum Schloss Moyland:

www.movyland.de

Berlin: 43/ 21
Bauhaus-Archiv — Mus.f.Gestaltung:

www.bauhaus-archiv.de

Berlinische Galerie:

www.BerlinischeGalerie.de

Botanisches Museum:

www.bgbm.fu-berlin.de/bgbm

Brohan-Museum:
www.broehan-museum.de
Deutsche Guggenheim Berlin:

www.deutsche-guggenheim.de

Deutsches Historisches Museum:
www.dhm.de

Deutsches Technikmuseum:
www.dtmb.de

Hamburger Bahnhof:

www.smb.spk-berlin.de

Gemiildegalerie:

www.smb.spk-berlin.de

Haus der Kulturen:

www.hkw.de
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Intern. Design Zentrum Berlin:
www.idz.de

Judisches Museum:
www.jmberlin.de
Kupferstichkabinett:

www.smb.spk-berlin.de

Miinzkabinett:

www.smb.spk-berlin.de

Museum Berlin Karlshorst:

www.museum-karlshorst.de

Museum der Dinge:

www.museumderdinge.de

Museum fiir Indische Kunst:

www.smb.spk-berlin.de

Museum fiir Islamische Kunst:

www.smb.spk-berlin.de

Museum fiir Kommunikation:

www.museumsstiftung.de

Museum fiir Ostasiatische Kunst:

www.smb.spk-berlin.de

Vorderasiatisches Museum:

www.smb.spk-berlin.de

Museum f. Vor- und Frithgeschichte:

www.smb.spk-berlin.de

Neue Nationalgalerie:

www.smb.spk-berlin.de

Neuer Berliner Kunstverein:
www.nbk.org
Schwules Museum:

www.schwulesmuseum.de

Staatliche Museen zu Berlin:

www.smb.spk-berlin.de

Stadtmuseum Berlin:

www.stadtmuseum.de

Zuckermuseum:

www.dtmb.de/Zucker-Museum

Vitra Design Museum:

www.design-museum.de

Bernried: 1/ 1
Buchheim-Museum:

www.buchheim-museum.de

Beverungen: 1/ 0

Bielefeld: 4/ 3
Historisches Museum Bielefeld:

www.historisches-museum-bielefeld.de
Kunsthalle Bielefeld:
www.kunsthalle-bielefeld.de

Bielefelder Kunstverein:

www.bielefelder-kunstverein.de

Bingen am Rhein: 1/ 0

Bochum: 3/ 3
Museum Bochum:

www.bochum.de/museum

Deutsches Bergbau-Museum:

www.bergbaumuseum.de

Eisenbahnmuseum:

www.eisenbahnmuseum-bochum.de

Bonn: 10/ 9
Deutsches Museum:

www.deutsches-museum-bonn.de

Frauen-Museum:

www.frauenmuseum.de

Haus der Geschichte der BRD:
www.hdg.de

Kunst- u. Ausstellungshalle der BRD:
www.bundeskunsthalle.de
Kunstmuseum Bonn:

www.bonn.de/kunstmuseum

Rheinisches Landesmuseum:
www.lvr.de
Bonner Kunstverein:

www.bonner-kunstverein.de

Stadtmuseum Bonn:

www.bonn.de/stadtmuseum

Museumsstiftung Post u. Telekom:

www.museumsstiftung.de

Braunschweig: 1/ 1
Stadtische Museen Braunschweig:

www.braunschweig.de

Bremen: 7/ 5
Focke Museum:

www.focke-museum.de

Design Zentrum Bremen:

www.designzentrumbremen.de
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Kunsthalle Bremen:
www.kunsthalle-bremen.de
Neues Museum Weserburg:
www.nmwb.de

Universum:

www.universum.bremen.de

Bremerhaven: 3/ 2
Deutsches Schiffahrtsmuseum:

www.dsm.de
Historisches Museum:

www.historisches-museum-

bremerhaven.de

Biidingen: 1/ 1
Furstlich Ysenburg- und Bii-

dingsches Schlossmuseum:

www.buedingen.de/schloss

Chemnitz: 3/ 1
Industriemuseum Chemnitz:

www.saechsisches-

industriemuseum.de

Coburg: 2/ 2
Kunstsammlg. der Veste Coburg:

www.kunstsammlungen-coburg.de
Sammlung Herzogl. Kunstbesitz:

www.schloss-callenberg.de

Cottbus: 3/ 2
Brandenburg. Kunstsammlungen

Cottbus:

www.kunstmuseum-cottbus.de

Wendisches Museum:

www-user.tu-cottbus.de

Cremlingen: 1/ 0

Darmstadt: 4/ 3
Design Zentrum Hessen:

www.designzentrum-hessen.de
Hessisches Landesmuseum:
www.hlmd.de

Kunsthalle/ Kunstverein:

www.kunsthalledarmstadt.de

Dessau: 5/ 3
Kulturstiftung Dessau Worlitz:

www.ksdw.de

Museum Schloss Mosigkau:
www.ksdw.de

Stiftung Bauhaus Dessau:

www.bauhaus-dessau.de

Detmold: 3/ 0

Diessen: 1/ 1
Carl-Orff-Museum im Rinkhof:

www.diessen.de/orff

Donaueschingen: 1/ 0
Dornburg:Saale: 1/ 0
Dornstetten: 1/ 9
Dorsten: 1/ 0

Dortmund: 4/ 3
Museum am Ostwall:

www.museendortmund.de

Museum f. Kunst u. Kulturgesch.:

www.museendortmund.de

Westfilisches Industriemuseum:

www.lwl.org

Dresden: 7/ 5
Deutsches Hygiene-Museum:

www.dhmd.de

Staatliche Kunstsammlungen:
www.staatl-kunstsammlungen-
dresden.de

Landesmuseum fiir Vorgeschichte:

www.archsax.sachsen.de

Stadtmuseum Dresden:
www.stmd.de
Technische Sammlungen Dresden:

www.tsd.de

Diisseldorf: 10/ 9
Goethe-Museum Diisseldorf:

www.goethe-museum.com

Hetjens-Museum:

www.duesseldorf.de/hetjens
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www.hlmd.de
www.kunsthalledarmstadt.de
www.ksdw.de
www.ksdw.de
www.bauhaus-dessau.de
www.diessen.de/orff
www.museendortmund.de
www.museendortmund.de
www.lwl.org
www.dhmd.de
www.staatl-kunstsammlungen-dresden.de
www.archsax.sachsen.de
www.stmd.de
www.tsd.de
www.goethe-museum.com
www.duesseldorf.de/hetjens

Kunsthalle Diisseldorf:
www.kunsthalle-duesseldorf.de
museum kunst palast:

www.museum-kunst-palast.de

Kunstsammlung NRW:
www.kunstsammlung.de
Kunstverein:
www.kunstverein-duesseldorf.de
NRW Forum:
www.nrw-forum.de
Lobbecke-Museum:

www.duesseldorf.de/aquazoo

Stadtmuseum Diisseldorf:

www.duesseldorf.de/kultur/stadtmuseum

/home.htm

Theatermuseum:
www.duesseldorf.de/kultur/musenku
$s/20.shtml

Duisburg: 4/ 3
Kultur- und Stadthist. Museum:

www.duisburg.de
Wilhelm Lehmbruck Museum:

www.lehmbruckmuseum.de

Museum Kiippersmiihle:

www.museum-kueppersmuehle.de

Eisenhiittenstadt: 1/ 1
Doku.zentrum Alltagskultur d. DDR:

www.alltagskultur-ddr.de

Emden: 1/ 1
Kunsthalle Emden/Stiftung Nannen:

www.kunsthalle-emden.de

Emmerich: 2/ 2
Plakatmuseum am Niederrhein:

www.plakatmuseum.de

Rheinmuseum:

www.emmerich.de

Engelskirchen: 1/ 0
Erbach: Donau: 1/ 0

Erbach: Odenwald: 1/ 0

Erlangen: 2/ 1
Stadtmuseum Erlangen:

www.erlangen.de/museen.asp?folder
id=1614

Esens: 2/ 0

Essen: 10/ 5
Design Zentrum NRW:

www.design-germany.de
Deutsches Plakatmuseum:

www.ruhrerlebnis.de/essen/plakat.html
Gaseum:

www.ruhrgas.com

Kulturstiftung Ruhr — Villa Hiigel:

www.villahuegel.de
Museum Folkwang:

www.museum-folkwang.de

Ruhrlandmuseum:

www.ruhrlandmuseum.de

Museum Zollverein:

www.zollverein.de

Falkenberg: Oberpfalz: 1/ 0
Frankenberg: Eder: 1/ 0

Frankfurt/ Main: 17/ 14
Deutsches Architektur Museum:

dam.inm.de

Deutsches Filmmuseum:
www.deutsches-filmmuseum.de
Deutsches Werbemuseum:

www.frankfurter-museen.de

Frankfurter Kunstverein:

www.fkv.de

Histor. Museum/Kindermuseum:
www.historisches-museum.frankfurt.de
Jidisches Museum:

www.juedischesmuseum.de

Museum fiir Kommunikation:
www.museumsstiftung.de

MAK Museum fiir Angewandte Kunst:
www.museumfuerangewandtekunst.
frankfurt.de

Museum fiir Moderne Kunst:

www.mmk-frankfurt.de
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Portikus:

www.portikus.de

Rat fiir Formgebung;:
www.german-design-council.de
Schirn Kunsthalle:
www.schirn-kunsthalle.de
Senckenberg Museum:
www.senckenberg.de

Stidel:

www.staedelmuseum.de

Frankfurt/ Oder: 2/ 1
Museum Junge Kunst:

www.museum-junge-kunst.de

Frechen: 3/ 2
Keramikmuseum:

www.stadt-frechen.de

Keramion:

www.stiftung-keramion.de

Freiburg im Breisgau: 3/ 2
Augustinermuseum:

www.augustinermuseum.de

Museum fiir Neue Kunst:

www.mnk-freiburg.de

Friedrichshafen: 1/ 1

Zeppelin Museum Friedrichshafen:

www.zeppelin-museum.de

Fiirstenberg: Weser: 1/ 0

Fiissen: 1/ 1
Museum der Stadt Fiissen:

www.fuessen.de

Furtwangen: 1/ 1
Deutsches Uhrenmuseum:

www.deutsches-uhrenmuseum.de

Glauchau: 1/ 0
Gliickstadt: 1/ 0
Goch:1/0

Gotha: 1/0

Gromitz: 1/ 0
Grof3-Umstadt: 1/ 0
Giistrow: 1/ 0

Hagen: Westfalen: 3/ 2
Karl Ernst Osthaus-Museum:

www.keom.de
Westfil. Freilichtmuseum Hagen:

www.freilichtmuseum-hagen.de

Halle/ Saale: 1/ 0

Hamburg: 21/ 8
Altonaer Museum:

www.altonaer-museum.de

Deutsches Zollmuseum:

www.deutsches-zollmuseum.de

Erotic Art-Museum:

www.erotic-art-museum.hamburg.de
Hamburger Kunsthalle:

www.hamburger-kunsthalle.de
Helms-Museum:
www.helmsmuseum.de
Museum fiir Arbeit:

www.museum-der-arbeit.de

Museum fiir Kunst und Gewerbe:
www.mkg-hamburg.de
Museum fiir Volkerkunde:

www.voelkerkundemuseum.com

Hamburg/ Harburg: 1/ 0
Hamm: 1/ 0

Hanau: 4/ 3
Hessisches Puppenmuseum:

www.hessisches-puppenmuseum.de
Museum Hanau:
www.museen-hanau.de

Museum Schloss Steinheim:

www.museen-hanau.de/Steinheim

Hannover: 7/ 5
Historisches Museum:

www.hannover-museum.de
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Kestner-Museum:
www.hannover.de
Niedersichsisches Landesmuseum:
www.nlmh.de

Sprengel Museum Hannover:
www.sprengel-museum.de
Wilhelm-Busch-Museum:

www.wilhelm-busch-museum.de

HafSmersheim: 1/ 1
Burgmuseum Burg Guttenberg:

www.burg-guttenberg.de

Hattingen: 1/ 0

Heidelberg: 4/ 2
Deutsches Verpackungs-Museum:

www.verpackungsmuseum.de

Deutsches Apotheken-Museum:

www.deutsches-apotheken-museum.de

Herne: 1/1
Emschertal-Museum:

www.herne.de/kultur/

Herzberg am Harz: 1/ 0
Hildesheim: 3/ 0
Hockenheim: 1/ 0
Hohenberg an der Eger: 1/ 0
Idar-Oberstein: 1/ 0
Jagsthausen: 1/ 0

Jena: 2/ 0

Kaisheim: 1/ 0

Karlsruhe: 7/ 6
Badisches Landesmus. Karlsruhe:

www.landesmuseum.de

ZKM Zentrum f.Kunst- u. Medientech.:
www.zkm.de

Staatliche Kunsthalle Karlsruhe:

www.kunsthalle-karlsruhe.de
Badischer Kunstverein:

www.badischer-kunstverein.de

Staatliches Museum fiir Naturkunde:
www.smnk.de
Stadtgeschichtliche Sammlungen:

www.karlsruhe.de/Kultur/Stadtmuse

um/

Kassel: 7/ 7
documenta Archiv:

www.documentaarchiv.de

documenta GmbH:
www.documenta.de
EAM-live-Museum:

www.eam.de

Museum Fridericianum:

www.fridericianum-kassel.de

Staatliche Museen Kassel:

www.museum-kassel.de

Museum fiir Sepulkralkultur:

www.sepulkralmuseum.de

Naturkundemuseum im Ottoneum:

www.naturkundemuseum-kassel.de

Kevelar: 1/ 1
Niederrheinisches Museum fiir

Volkskunde und Kulturgeschichte:

www.kevelaer.de/museum

Kiel: 2/ 0

Kleve: 1/ 1
Museum Kurhaus Kleve:

www.niederrheinplattform.com/kur

haus/

Koblenz: 6/ 5
Festung Ehrenbreitstein:

www.burgen-rlp.de

Landesmuseum Koblenz:

www.landesmuseumkoblenz.de

Ludwig Museum im
Deutschherrenhaus:

www.ludwigmuseum.org

Mittelrhein-Museum:

www.mittelrhein-museum.de

Rheinmuseum Koblenz:

www.rhein-museum.de
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Koln: 14/ 13
Erzbischofliches Divzesanmuseum:

www.kolumba.de

Imhoff-Stollwerck-Museum:
www.schokoladenmuseum.de
Museen der Stadt Koln:

www.museenkoeln.de
Josef-Haubrich-Kunsthalle:

www.museenkoeln.de

Kolnisches Stadtmuseum:

www.museenkoeln.de

Museum fiir Angewandte Kunst:

www.museenkoeln.de

Museum fiir Ostasiatische Kunst:

www.museenkoeln.de

Museum Ludwig:

www.museenkoeln.de

Rautenstrauch-Joest-Museum:

www.museenkoeln.de

Schniitgen-Museum:
www.museenkoeln.de
Wallraf-Richartz-Museum:

www.museenkoeln.de

Kolnischer Kunstverein:
www.koelnischerkunstverein.de
Roémisch-Germanisches-Museum:

www.museenkoeln.de

Krefeld: 4/ 2
Deutsches Textilmuseum:

www.krefeld.de/kommunen/krefeld/

41dtm.nst/fb_homepage/?OpenForm
Kunstmuseen Krefeld:

www.krefeld.de/kunstmuseen

Langenburg: 1/ 0
Langenenslingen: 1/ 0

Leinfelden-Echterdingen: 1/ 1
Deutsches Spielkartenmuseum:

www.spielkartenmuseum.de

Leipzig: 10/ 9
Galerie fiir Zeitgendssische Kunst:

www.gfzk.de

Grassimuseum:

www.grassimuseum.de

Museum der bildenden Kiinste:

www.leipzig.de/museum d bild kue

nste.htm
Museum fiir Druckkunst:

www.druckkunst-museum.de

Museum fiir Volkerkunde:
www.mvl-grassimuseum.de
Stasi-Museum:

www.runde-ecke-leipzig.de

Naturkundemuseum Leipzig:
www.leipzig.de

Stadtgeschichtl. Museum Leipzig:
home.t-online.de/home/Stadtmu

seum.Leipzig
Zeitgeschichtliches Forum Leipzig:

www.hdg.de

Lemgo: 1/1
Weserrenaissance-Museum:

www.wrm.lemgo.de

Leverkusen: 1/ 1
Schloss Morsbroich — Stidtisches

Museum Leverkusen:

www.leverkusen.de

Limburg an der Lahn: 1/ 0
Ludwigshafen: 2/ 0

Liineburg: 2/ 1
OstpreuBlisches Landesmuseum:

www.ostpreussisches-landes

museum.de

Magdeburg: 1/ 1
Magdeburger Museen:

www.magdeburg.de/Kultur/Museen.
html

Mainz: 5/ 5
Bischof. Dom- und Diézesanmuseum:

www.kath.de

Gutenberg-Museum:

www.gutenberg.de/museum.htm
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Landesmuseum Mainz:
www.landesmuseum-mainz.de
Naturhistorisches Museum:
www.uni-mainz.de/~lsnhmmz/
Roémisch-German. Zentralmuseum:

www.mainz.de

Mannheim: 3/ 3
Reiss-Museum Mannheim:

www.mannheim.de/reiss museum
Stidtische Kunsthalle Mannheim:
www.kunsthalle-mannheim.de
Landesmus. f. Technik und Arbeit:

www.landesmuseum-mannheim.de

Marbach am Neckar: 1/ 1
Schiller-Nationalmuseum:

www.dla-marbach.de

Marburg: 3/ 1
Museum Anatomicum:

staff-www.uni-marburg.de/~song/

museumshome/eingang.htm

Meersburg: 3/ 1
Stadtmuseum/Stiadtische Galerie

Neues Schloss:

www.meersburg.de

Merseburg: 1/ 1
Kulturhistorisches Museum Schloss

Merseburg:

www.merseburg-querfurt.de

Mettmann: 1/ 1
Neanderthal Museum:

www.neanderthal.de

Michelstadt: 1/ 0
Miltach: 1/ 0

Monchengladbach: 2/ 2
Stadtisches Museum Abteiberg:

www.museum-abteiberg.de
Stadtisches Museum Schloss Rheydt:
www.SchlossRheydt.de

Miinchen: 39/ 24
Alpines Museum:

www.alpines-museum.de

Alte Pinakothek:
www.pinakothek.de/alte-pinakothek
Neue Pinakothek:

www.neue-pinakothek.de

Bayerisches Nationalmuseum:
www.bayerisches-nationalmuseum.de
Bayerische Verwaltung der staatl.
Schlosser, Girten und Seen:

www.schloesser.bayern.de

Botanische Staatssamml. Miinchen:
www.botanik.biologie.uni-
muenchen.de

Design Zentrum Miinchen:
www.d-z-m.de

Deutsches Museum:

www.deutsches-museum.de

Deutsches Theatermuseum:
www.stmwfk.bayern.de/kunst/museen
[theatmus.html

Filmmuseum:

www.stadtmuseum-

online.de/filmmu.htm
Haus der Kunst:

www.hausderkunst.de

Jiidisches Museum:

www.juedisches-

museum.muenchen.de
Kunsthalle d. Hypo-Kulturstiftung:
www.hypo-kunsthalle.de

Marstallmuseum:

www.museen-in-bayern.de

Miinchner Stadtmuseum:

www.stadtmuseum-online.de

Museum Mensch und Natur:
www.musmn.de

Museum Reich der Kristalle:
www.lrz-muenchen.de
Museum Villa Stuck:

www.muenchen.de/villastuck

Neue Sammlung:

www.die-neue-sammlung.de
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Staatl. Antikensammlung u.Glyptothek:

www.stmwfk.bayern.de/kunst/museen

[glypto.html
Staatliche Graphische Sammlung:

www.stmwfk.bayern.de/kunst/musee

n/graphik.html
Staatliches Museum fiir Volkerkunde

Miinchen:

www.voelkerkundemuseum-

muenchen.de

Stidtische Galerie im Lenbachhaus:
www.lenbachhaus.de

Zoologische Staatssammlung:

www.zsm.mwn.de

Miinster: 7/ 5
Graphikmuseum Pablo Picasso:

www.graphikmuseum.de

Stadtmuseum Miinster:

www.stadt-muenster.de/museum

Westfilischer Kunstverein:

www.westfaelischer-kunstverein.de

Westfilisches Landesmuseum:

www.lwl.org/landesmuseum/

Westpreuflisches Landesmuseum:

www.westpreussisches-

landesmuseum.de

Murnau: 1/ 1
Schlossmuseum Murnau:

www.schlossmuseum-murnau.de

Neukirchen bei Niebiill: 1/ 1
Nolde-Museum Seebiill:

www.nolde-stiftung.de

Neuss: 1/ 1
Museum Insel Hombroich:

www.inselhombroich.de

Norvenich: 1/ 0

Niirnberg: 9/ 6
DB Museum im Verkehrsmuseum:

www.dbmuseum.de

Germanisches Nationalmuseum:

www.gnm.de

Kunsthalle Niirnberg:
www.kunsthalle.nuernberg.de
Museum fiir Kommunikation:

www.museumsstiftung.de

Neues Museum:
www.nmn.de
Spielzeugmuseum:

www.nuernberg.de

Oberhausen: 2/ 1
Rheinisches Industriemuseum:

www.rim.lvr.de

Oberschleifheim: 2/ 0

Oldenburg: 1/ 1
Stadtmuseum/Horst-Janssen-Mus.:

www.horst-janssen-museum.de

Ortenberg: Hessen: 1/ 0

Osnabriick: 1/ 1
Felix-Nussbaum-Haus:

www.osnabrueck.de/fnh

Pforzheim: 1/ 1
Schmuckmuseum Pforzheim:

www.schmuckmuseum-pforzheim.de

Potsdam: 2/ 1
Filmmuseum:

www.filmmuseum-potsdam.de

Regensburg: 4/ 2
Diozesan- und Domschatzmuseum:

www.bistumsmuseen-regensburg.de
Museum Ostdeutsche Galerie:

www.mog-regensburg.de

Remscheid: 3/ 2
Deutsches Werkzeugmuseum:

www.werkzeugmuseum.org
Tuchmuseum/ Anna-Hardt-Stiftung:

www.tuchmuseum-lennep.de

Reutlingen: 4/ 2
Heimatmuseum Reutlingen:

www.reutlingen.de
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Naturkundemuseum Reutlingen:

www.reutlingen.de

Rheinbach: 1/ 1
Glasmuseum Rheinbach:

www.glasmuseum-rheinbach.de
Rheine: 1/ 0

Roédental: 1/ 0

Rommerskirchen: 1/ 0

Riidersdorf bei Berlin: 1/ 1
Museumspark:

www.museumspark.de

Saarlouis: 1/ 1
Museum Haus Ludwig:

www.saarlouis.de

Schleswig: 2/ 1

Schleswig-Holstein. Landesmuseen:

www.schloss-gottorf.de

Schénau am Konigssee: 1/ 0
Schoppenstedt: 1/ 0
Schrobenhausen: 1/ 0
Schrozberg: 1/ 0

Schwangau: 1/ 1
Schloss Neuschwanstein:

www.neuschwanstein.de

Schwerin: 2/ 1
Kunstsammlungen/ Staatliches

Museum Schwerin:

www.museum-schwerin.de

Siegen: 2/ 2
Siegerlandmuseum:

www.siegerlandmuseum.de

Museum fiir Gegenwartskunst:

www.kunstmuseum-siegen.de

Sigmaringen: 1/ 1

Fiirstl. Hohenzollern. Sammlungen:

www.hohenzollern.com

Sinsheim: 1/ 1
Auto & Technik Museum:

www.technik-museum.de

Solingen: 3/ 3
Deutsches Klingen Museum:

www.klingenmuseum.de
Rheinisches Industriemuseum:
www.rim.lvr.de

Museum Baden:

www.museum-baden.de

Sondershausen: 1/ 0

Speyer: 2/ 2
Historisches Museum der Pfalz:

www.museum.spever.de

Technik-Museum-Speyer:

www.technik-museum.de

Stralsund: 1/ 1
Deutsches Meeresmuseum:

www.meeresmuseum.de

Stuttgart: 10/ 7
Design Center Stuttgart:

www.design-center.de
Linden-Museum/ Mus.f. Volkerkunde:

www.lindenmuseum.de

Staatl. Museum fiir Naturkunde:

www.naturkundemuseum-bw.de

Staatsgalerie Stuttgart:

www.staatsgalerie.de

Stuttgarter Kiinstlerbund:

www.kuenstlerbund-stuttgart.de

Wiirttembergischer Kunstverein:

www.wkv-stuttgart.de

Wiirttemberg. Landesmuseum:

www.landesmuseum-stuttgart.de

Trier: 4/ 3
Bischofl. Dom- u.Didzesanmuseum:

www.museum.bistum-trier.de

Rheinisches Landesmuseum Trier:

www.landesmuseum-trier.de

Stadtisches Museum Simeonstift:

www.museum-trier.de
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Tibingen: 3/ 1
Kunsthalle Tiibingen:

www.kunsthalle-tuebingen.de

Ulm: 3/ 3
Deutsches Brotmuseum Ulm:

www.brotmuseum-ulm.de
Ulmer Museum:
www.museum.ulm.de
Stadthaus Ulm:

www.stadthaus.ulm.de

Verden: 1/ 1
Deutsches Pferdemuseum:

www.dpm-verden.de

Villingen-Schwenningen: 1/ 1
Stidtische Galerie:

www.villingen-schwenningen.de
Volkach: 1/ 0

Waldenbuch: 1/ 0

Wallerstein: 1/ 0

Weddel: 1/ 0

Weil am Rhein: 1/ 1
Vitra Design Museum:

www.design-museum.com

Weimar: 7/ 5
Bauhaus Museum:

www.swkk.de

Design Zentrum Thiiringen:
www.d-z-t.de

Goethe Nationalmuseum:
www.weimar-klassik.de
Kunstsammlungen zu Weimar:
www.kunstsammlungen-weimar.de
Mus. fiir Ur- und Friithgeschichte:

www.thueringen.de

Weiflenfels: 1/ 1
Museum Schloss Neu-Augustusburg:

www.weissenfels.de

Wernigerode: 1/ 1
Schloss Wernigerode:

www.schloss-wernigerode.de

Wiesbaden: 2/ 2
Frauenmuseum Wiesbaden:

www.frauenmuseum-wiesbaden.de
Museum Wiesbaden:

www.museum-wiesbaden.de

Wolfsburg: 4/ 4
Kunstmuseum Wolfsburg:

www.kunstmuseum-wolfsburg.de

Kunstverein Wolfsburg:
www.kunstverein-wolfsburg.de
Stadtische Galerie Wolfsburg:

www.staedtische-galerie-wolfsburg.de
Stadtisches Museum:

www.wolfsburg.de

Wiirzburg: 4/ 1
Stadtische Galerie:

www.wuerzburg.de/kultur/

kulturspeicher

Wuppertal: 3/ 2
Fuhlrott-Museum:

www.fuhlrott-museum.de

Von der Heydt Museum:

www.von-der-heydt-museum.de
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Museen und Ausstellungshiuser in Osterreich

Admont: 1/ 1
Mus. im Benediktinerstift Admont:

www.stiftadmont.at

Altenburg: 1/ 0
Bad Aussee: 1/ 0

Bad Deutsch-Altenburg: 2/ 1
Archdol. Museum Carnuntum:

www.carnuntum.co.at

Bad Ischl: 4/ 1
Bad Ischl:

www.stadtmuseum.at

Baden bei Wien: 1/ 0
Bramberg: 1/ 0

Bregenz: 5/ 2
Kunsthaus Bregenz:

www.kunsthaus-bregenz.at

Vorarlberger Landesmuseum:

www.vlm.at

Eisenstadt: 4/ 2
Burgenlidndisches Landesmuseum:

www.bgld.gv.at
Osterreich.Judisches Museum:

www.members.aon.at/ojm/

Enns: 1/0

Forchtenstein: 1/ 0
Frankenmarkt: 1/ 0

Freistadt: Oberdsterreich: 1/ 0
Friedberg: 1/ 0

Furth bei Gottweig: 1/ 0

Graz: 6/ 3
Diozesanmuseum Graz:

www.kath-kirche.at/graz/

di muse/museum.html

Grazer Stadtmuseum:

www.graz.at/bildung kultur/

Landesmuseum Joanneum:

Www.museum-joanneum.at

Hall/ Tirol: 1/ 1
Kunsthalle Tirol:

www.kunsthalle-tirol.at

Hittisau: 1/ 1
Frauenmuseum:

www.frauenmuseum.com

Innsbruck: 9/ 5
Tiroler Landesmus. Ferdinandeum:

www.tiroler-landesmuseum.at

Kunstraum Innsbruck:

www.kunstraum-innsbruck.at

Museum im Zeughaus:
www.tiroler-landesmuseum.at
Schloss Ambras:

www.khm.at/ambras

Tiroler Volkskundemuseum:

geowww.uibk.ac.at/tirol/innsbruck/

heritage.html

Jenbach: 1/ 0

Klagenfurt: 6/ 2
Landesmuseum fiir Kirnten:

www.landesmuseum-ktn.at

Kirntner Landesgalerie:

www.landesgalerie.ktn.gv.at

Klosterneuburg: 4/ 3
Sammlung Essl:

www.sammmlung-essl.at
Mihrisch-Schlesis. Heimatmuseum:
www.volkskulturnoe.at/museen/
0214.htm

Museum des Chorherrenstifts:

www.stift-klosterneuburg.at

Kobersdorf: 2/ 0
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Krems: 2/ 2
Kunsthalle Krems:

www.kunsthalle.at
Historisches Museum der Stadt
Krems/Weinstadtmuseum:

www.weinstadtmuseum.at

Kremsmiinster: 1/ 0

Landeck: 1/ 1
Schlossmuseum Landeck:

www.tirol.com/schlossmuseum/landeck

Linz: 8/ 6
Ars Electronica Center:

www.aec.at

Lentos Kunstmuseum Linz:
www.lentos.at

Neue Galerie der Stadt:
www.lentos.at

Nordico/Museum der Stadt Linz:
www.nordico.at

Obergster. Landesmuseum:

www.landesmuseum.at

o.k. centrum fiir Gegenwartskunst:

www.ok-centrum.at

Mistelbach an der Zaya: 1/ 0

Modling: 1/ 1
Museum der Stadt Modling:

Meineseite.i-one.at/mumoe/

Neumarkt in Steiermark: 1/ 0
Niederleis: 1/ 0

Oberndorf: 1/ 0

Riegersburg/ Niederosterreich: 1/ 0
Rohrau: 1/0

Salzburg: 7/ 5
Carolino Augusteum:

www.smca.at
Dommuseum zu Salzburg:

www.kirchen.net/dommuseum

Residenzgalerie Salzburg/
Salzburger Landessammlung:

www.residenzgalerie.at

Rupertinum/Mus. moderner Kunst:

www.rupertinum.at

Salzburger Barockmuseum:

www.barockmuseum.at

Sankt Lambrecht: 1/ 1
Sammlungen d. Stifts St. Lambrecht:

www.stift-stlambrecht.at

Sankt Polten: 4/ 2
Niederosterr. Zentrum fiir Moderne

Kunst:
www.landesmuseum.net
Stadtmuseum:

www.stadtmuseum-stpoelten.at

Schirding: 2/ 0
Schlaining: 1/ 0
Spittal an der Drau: 1/ 0

Steyr: 3/ 2
Museum der Stadt Steyr:

www.museum-steyr.at

Museum Industrielle Arbeitswelt:

www.museum-steyr.at

Trautenfels im Ennstal: 1/ 1
Landschaftsmuseum/ Joanneum:

Wwww.museum-joanneum.at

Tulln: 3/ 1
Limesmuseum:

www.tulln.at

Ulrichsberg: 1/ 0
Volders: 1/ 0

Wels: 1/ 1
Kulturzentrum Burg Wels/

Stadtmuseum:

www.wels.at
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Wien: 51/ 35
Albertina im Akademiehof:

www.albertina.at
Architekturzentrum Wien/ MQ:

www.azw.at

Osterreichisches Filmmuseum:
www.filmmuseum.at
Museumsquartier GmbH:
www.mqgw.at

Basis Wien/ MQ:
www.basis-wien.at

Depot/ MQ:

www.depot.or.at
Tabakmuseum/ MQ:

www.austriatabak.com

Bezirksmuseum Dobling:
www.bezirksmuseum.at/doebling/pa

e.asp/index.htm
Bezirksmuseum Innere Stadt:

www.bezirksmuseum.at/innerestadt/

page.asp/index.htm
Ephesos-Museum:

www.khm.at/static/page24
Osterreichische Galerie Belvedere:

www.belvedere.at

Generali Foundation:

www.gfound.or.at

Haus des Meeres/ Vivarium Wien:

www.haus-des-meeres.at

Historisches Museum Stadt Wien:
www.museum.vienna.at

Jiidisches Museum der Stadt Wien:
www.jmw.at

Kindermuseum ZOOM/ MQ:
www.kindermuseum.at

Kunsthalle Wien/ MQ:
www.kunsthallewien.at

KunstHaus Wien:

www.kunsthauswien.com

Kiinstlerhaus k/haus:

www.k-haus.at

Kunsthistorisches Museum Wien:
www.khm.at

Leopold Museum/ MQ:
www.leopoldmuseum.org

MAK Museum f. Angewandte Kunst:

www.mak.at

Museum in progress:
www.mip.at
Museum fiir Volkerkunde:

www.ethno-museum.ac.at

Museum moderner Kunst Stiftung
Ludwig/ MQ:

www.mumok.at

Naturhistorisches Museum:
www.nhm-wien.ac.at
Osterreichisches Gartenbaumuseum:
www.wien.gv.at/ma42/museum.htm
Osterreichisches Gesellschafts- und
Wirtschaftsmuseum:
www.wirtschaftsmuseum.at

Osterr. Museum fiir Volkskunde:

www.volkskundemuseum.at

Osterreichisches Theatermuseum:

www.theatermuseum.at

Schatzkammer Deutschen Ordens:

www.deutscher-orden.at/d/

zentrale.htm

Schloss Schénbrunn:
www.schoenbrunn.at
Sigmund Freud-Museum:

www.freud-museum.at

Technisches Museum Wien:
Wiener Secession:

www.secession.at

Wiener Neustadt: 5/ 0

227


www.albertina.at
www.azw.at
www.filmmuseum.at
www.mqw.at
www.basis-wien.at
www.depot.or.at
www.austriatabak.com
www.khm.at
www.leopoldmuseum.org
www.mak.at
www.mip.at
www.ethno-museum.ac.at
www.mumok.at
www.nhm-wien.ac.at
www.wien.gv.at/ma42/museum.htm
www.bezirksmuseum.at/doebling/page.asp/index.htm
www.bezirksmuseum.at/innerestadt/page.asp/index.htm
www.khm.at/static/page24
www.wirtschaftsmuseum.at
www.volkskundemuseum.at
www.theatermuseum.at
www.deutscher-orden.at/d/zentrale.htm
www.schoenbrunn.at
www.belvedere.at
www.gfound.or.at
www.freud-museum.at
www.tmw.ac.at
www.secession.at
www.haus-des-meeres.at
www.museum.vienna.at
www.jmw.at
www.kindermuseum.at
www.kunsthallewien.at
www.kunsthauswien.com
www.k-haus.at

228

Museen und Ausstellungsh&user in der Schweiz

Aarau: 4/ 3
Aargauer Kunsthaus:

www.ag.ch/kunsthaus/

Naturama:
www.naturama.ch
Stadtmuseum Aarau:

www.vamus.ch

Appenzell: 1/ 1
Museum Liner:

www.museumliner.ch

Ascona: 1/ 0

Augst: 1/1
Romermuseum Augst:

www.augusta-raurica.ch

Baden: 2/ 2
Schweizer Kindermuseum:

www.kindermuseum.ch

Stiftung Langmatt Sidney + Jenny

Brown:

www.langmatt.ch

Basel: 13/ 11
Anatomisches Museum Basel:

www.unibas.ch/anatomie/museum

Antikenmuseum Basel und
Sammlung Ludwig:

www.antikenmuseumbasel.ch

Architekturmuseum:

www.architekturmuseum.ch

Historisches Museum Basel:

www.historischesmuseumbasel.ch

Jiidisches Museum der Schweiz:
www.jewisheritage.org
Kunsthalle Basel:

www.kunsthallebasel.ch

Kunstmuseum Basel:

www.kunstmuseumbasel.ch

Museum fiir Gestaltung:

www.museum-gestaltung-basel.ch

Museum Jean Tinguely:

www.tinguely.ch

Naturhistorisches Museum Basel:
www.nmb.bs.ch
Museum der Kulturen:

www.mkb.ch

Bern: 8/ 7
Antikensammlung:
www.klassischearchaeologie.unibe.ch

/antikensammlun
Bernisches Historisches Museum:

www.bhm.ch
Kunsthalle Bern:
www.kunsthallebern.ch
Kunstmuseum Bern:

www.kunstmuseumbern.ch

Museum fiir Kommunikation:
www.mfk.ch
Schweizerisches Alpines Museum:

www.alpinesmuseum.ch

Naturhistorisches Museum:

www.nmbe.unibe.ch

Biel: 3/ 2
Museum Neuhaus:

www.mn-biel.ch
Museum Schwab:

www.biel-bienne.ch/de/pub/kultur/

museen/schwab.htm

Brugg: 2/ 2
Heimatmuseum (Altes Zeughaus):

www.stadt-brugg.ch/leben/

heimatmuseum.htm
Vindonissa-Museum:

www.ag.ch/vindonissa/

Bubikon: 1/ 0

Burgdorf: 4/ 3
Kornhaus Burgdorf:

www.kornhaus-burgdorf.ch
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Museum Volkerkunde:

www.schloss-burgdorf.ch

Schlossmuseum:

www.schloss-burgdorf.ch

Chur: 2/ 1
Biindner Kunstmuseum:

www.buendner-kunstmuseum.ch

Davos: 1/ 1
Ernst Ludwig Kirchner-Museum:

www.kirchnermuseum.ch

Genf: 2/ 1
MAMCO:

www.mamco.ch

Glarus: 2/ 1
Kunsthaus:

www.kunsthausglarus.ch

Glattfelden: 1/ 1
EKZ-Museum Glattfelden:

www.ekz.ch

Goldach: 1/ 0
Langenthal: 1/ 0

Liestal: 2/ 1
Musehum, vormals

Kantonsmuseum Baselland:

www.leibundleben.bl.ch

Luzern: 8/ 7
Alpineum:

www.alpineum.ch

Bourbaki-Panorama:
www.bourbakipanorama.ch
Historisches Museum Luzern:
www.hmluzern.ch

Neues Kunstmuseum Luzern:

www.kunstmuseumluzern.ch

Natur-Museum Luzern:

www.naturmuseum.ch

Picasso-Museum:

www.museen-luzern.ch

Richard Wagner-Museum:

www.museen-luzern.ch

Museum Verkehr: Kommunikation:

www.verkehrshaus.org

Mellingen: 1/ 0
Muttenz: 2/ 0

Nifels: 1/ 1
Museum des Landes Glarus:

www.freulerpalast.ch

Neunkirch: 1/ 0

Oberhofen am Thunersee: 1/ 0

Olten: 4/ 0
Naturmuseum:

www.naturmuseum-olten.ch

Rapperswil/ Sankt Gallen: 2/ 0
Raron: 1/ 0

Riehen bei Basel: 1/ 1
Fondation Beyeler:

www.beveler.com

Rorschach: 1/ 0

St. Gallen: 8/ 7
Historisches Museum:

www.hmsg.ch
Kunstmuseum:

www.st.gallen.ch/kunstmuseum

Lapidarium:
Kunsthalle St.Gallen:
www.k9000.ch
Naturmuseum:

www.naturmuseumsg.ch

Volkerkundemuseum:
www.st.gallen.ch/sammlungfuer
voelkerkunde

Textilmuseum:

www.textilmuseum.ch

Schaffhausen: 2/ 2
Hallen fiir neue Kunst:

www.modern-art.ch
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Museum zu Allerheiligen:

www.allerheiligen.ch

Schénenwerd: 2/ 0

Schwyz: 3/ 2
Forum der Schweizer Geschichte/

Schweizer. Landesmuseum:
www.museenschwyz.ch
Ital Reding-Hofstatt:

www.museenschwyz.ch

Solothurn: 4/ 2
Kunstmuseum:

www.kunstmuseum-so.ch

Naturmuseum Solothurn:

www.naturmuseum-so.ch

Stein am Rhein: 5/ 0
Thun: 3/ 0

Warth: 1/ 1
Kunstmuseum Kanton Thurgau:

www.kunstmuseum.ch

Weissenstein bei Solothurn: 1/ 1
Weissenstein-Museum:

www.hotel-weissenstein.ch

Wetzikon: 2/ 0

Winterthur: 9/ 5
Fotomuseum Winterthur:

www.fotomuseum.ch

Gewerbemuseum:

www.gewerbemuseum.ch

Kunstmuseum Winterthur:
www.kmw.ch

Technorama der Schweiz:
www.technorama.ch
Kunsthalle Winterthur:

www.winti.ch/kultur/museen

Wittenbach: 1/ 0

Zirich: 18/ 14
Coninx Museum:

www.coninx-museum.ch
Haus fiir konstruktive und konkrete
Kunst:

www.hauskonstruktiv.ch

Haus zum Kiel/ Museum Rietberg:

www.rietberg.ch
Helmhaus:

www.helmhaus.org

NONAM, vormals Indianermuseum:
www.nonam.ch

Johann Jacobs Museum:
www.johann-jacobs-museum.ch
Kunsthalle Ziirich:
www.kunsthallezurich.ch

Kunsthaus Ziirich:

www.kunsthaus.ch

migros Museum f. Gegenwartskunst:
www.migrosmuseum.ch
Museum fiir Gestaltung:

www.museum-gestaltung.ch

Museum Strauhof:

www.kultur.stadt-zuerich.ch

Schweizerisches Landesmuseum:

WwWw.musee-suisse.com/neues

landesmuseum/
Shedhalle Rote Fabrik:
www.shedhalle.ch
Tram-Museum Ziirich:

www.tram-museum.ch

Zug: 4/ 3
Kantonal. Museum fiir Urgeschichte:

www.museenzug.ch/urgeschichte

Kunsthaus Zug:

www.kunsthauszug.ch

Museum in der Burg:

www.museenzug.ch/burg/
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www.kunsthauszug.ch
www.museenzug.ch/burg/
www.allerheiligen.ch

Anlage 3

Dokumentation ausgewihlter Erscheinungsbilder von Museen und Ausstellungshdusern
(siehe Kap. 5.3)

Die abgebildeten Institutionen sind im einzelnen:
Abb. 1: Documenta 11, Kassel

Abb. 2: Staatsgalerie Stuttgart

Abb. 3: Fotomuseum Winterthur

Abb. 4: Architekturzentrum Wien

Abb. 5: Kunsthalle St.Gallen

Abb. 6: Historisches Museum Speyer

Abb. 7: Deutsches Klingenmuseum, Solingen
Abb. 8: Filmmuseum Potsdam

Abb. 9: Carolino Augusteum, Salzburg

Abb. 10: Staatliche Kunstsammlungen Dresden
Abb. 11: Deutsche Guggenheim Berlin

Abb. 12: Sammlung Essl, Klosterneuburg

Abb. 13: Bayrisches Nationalmuseum, Miinchen
ADbD. 14: Museum Kunst Palast, Diisseldorf (A)
Abb. 15: Museumsquartier Wien (A)

Abb. 16: Museumsquartier Wien (B)

Abb. 17: ZKM, Karlsruhe

Abb. 18: Galerie fuir Zeitgenossische Kunst Leipzig
Abb. 19: Kunsthalle Wien

Abb. 20: Badischer Kunstverein, Karlsruhe

Abb. 21: Kunstverein Wolfsburg

Abb. 22: Museum fiir Urgeschichte Zug

Abb. 23: Dibzesanmuseum Koln

Abb. 24: Museum Kunst Palast, Diisseldorf (B)
Abb. 25: MUMOK, Wien

Abb. 26: Kunsthaus Bregenz (A)

Abb. 27: Kunsthaus Bregenz (B)

Die abgebildeten Medien werden auf jeder Seite reihenweise von links nach rechts benannt.

231



Abb. 1: Documenta 11, Kassel
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1. Reihe: Ausstellungsplakat, Kurzfiihrer; 2. Reihe: Folder der einzelnen »Plattformenc;
3. Reihe: Ausstellungsfolder; 4. Reihe: Geschaftspapiere, Internetauftritt.
Gestalter; Ecke Bonk (Non-Logo), Pentagram und Atelier Grotesk, 2002.
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Abb. 2: Staatsgalerie Stuttgart

1. Reihe: Ausstellungsplakate; 2. Reihe: Einladungskarten, Ausstellungsfolder;
3. Reihe: Geschéftspapiere, Programme; 4. Reihe: Internetauftritt.
Gestalter: SeidICluss 1998/99.
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Abb. 3: Fotomuseum Winterthur
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1. Reihe: Ausstellungskataloge, Jahresbericht; 2. und 3. Reihe: Ausstellungsplakate bzw.
Einladungskarten; 4. Reihe: Internetauftritt.
Gestalter: Wetter, Kohler, Robert, Durrer, 1992.
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Abb. 4: Architekturzentrum Wien

1. bis 4. Reihe: Architektur-Schriftenreihe »Hintergrundc.
Gestalter: Dorit Magreiter, 2001.
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Abb. 5: Kunsthalle St.Gallen
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1. Reihe: »fon« Ausstellungsprogramme; 2. Reihe: Einladungs- und Infokarten, »fong;
3. Reihe: Geschaftspapiere 4. Reihe: Internetauftritt.
Gestalter: BUKA Grafik, 2001/02.
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Abb. 6: Historisches Museum Speyer

Anselm

ird

A&jumus &jUmus
i =

g
&;l’]mu.;

jonged w TR FRE
------ A N -".I'I“ ==
. -----‘ EpEyET ‘

1. Reihe: Ausstellungsplakate; 2. Reihe: Einladungs- und Ausstellungsfolder;
3. Reihe: Programme; 4. Reihe: Geschaftspapiere.
Gestalter: Hebe Werbung & Design, 2001.
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Abb. 7: Deutsches Klingenmuseum, Solingen
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1. Reihe: Ausstellungsplakate, Ausstellungskatalog; 2. Reihe: Einladungen;

3. Reihe: Programme; 4. Reihe: Geschéftspapiere, Broschiiren.

Gestalter: Josephine Prokop (Logo), 1993; Konig & Schroeder, Sieben99-Werbeagentur
und Designpraxis (Kommunikationsmaterialien), 1995-2003.
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Abb. 8: Filmmuseum Potsdam

Feakruar 2000

1. Reihe: Ausstellungsplakat; 2. Reihe: Museumsfolder; 3. Reihe: Ausstellungsfolder
und Programme; 4. Reihe: Geschéftspapiere, Internetauftritt.
Gestalter: grappa/blotto design, 1993.
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Abb. 9: Carolino Augusteum
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1. Reihe: Ausstellungsplakate, Ausstellungskatalog; 2. Reihe: Einladungen,
Ausstellungsfolder, Programm; 3. Reihe: Folder »Kunstwerk des Monats,
Geschaftspapiere.

Gestalter: Grafikde’sign Friedrich Purstinger, 0.J.
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Abb. 10: Staatliche Kunstsammlungen Dresden

1. Reihe: Publikationsiibersicht, Ausstellungsfolder; 2. und 3. Reihe: Sammlungsfolder.
Gestalter: ohne Angabe.
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Abb. 11: Deutsche Guggenheim Berlin
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1. Reihe: Ausstellungsplakate bzw. Anzeigen; 2. Reihe: Einladungen;

3. Reihe: Ausstellungsfolder; 4. Reihe: Geschaftspapiere, Internetauftritt.

Gestalter: Real Design (Logo, Geschéftspapiere) ,1997 und Surface (Kommunikations-
materialien), 1997-2003.
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Abb. 12: Sammlung Essl, Klosterneuburg
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1. Reihe: Ausstellungsplakate; 2. Reihe: Einladungen; 3. Reihe: Ausstellungsfolder;
4. Reihe: Geschaftspapiere, Imagebroschiire, Internetauftritt.
Gestalter: ohne Angabe.

243



Abb. 13: Bayrisches Nationalmuseum, Miinchen

Imagekampagne.
Gestalter: ServicePlan, 2001.

Abb. 14: Museum Kunst Palast, Dusseldorf (A)

Imagekampagne.
Gestalter: start advertising, 2001.

Abb. 15: Museumsquartier Wien (A)
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Imagekampagne.
Gestalter: BuroX, 2001.
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Abb. 16: Museumsquartier Wien (B)
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1. Reihe: Ausstellungsplakate bzw. Anzeigen; 2. Reihe: Folder, Programme;
3. Reihe: Imagebroschire, »MQ-site«; 4. Reihe: Geschaftspapiere, Internetauftritt.
Gestalter: BuroX, 2001-2003.
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Abb. 17: ZKM Karlsruhe
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1. Reihe: Logo vorher (1996)/nachher (2000); 2. Reihe: »Mediagramme;
3. Reihe: Geschéaftspapiere, »Mediagramme; 4. Reihe: Internetauftritt.
Gestalter: Betker, FaBmer, Kamecke, Schmidt, 2000.
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Abb. 18: Galerie fur Zeitgendssische Kunst Leipzig
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1. Reihe: Plakat, Ausstellungskatalog vorher (1998)/ Ausstellungsplakate nachher (2002);
2. Reihe: Ausstellungsfolder vorher/nachher; 3. Reihe: Geschéftspapiere, Jahrespro-
gramme vorher/nachher; 4. Reihe: Internetauftritt vorher/nachher.

Gestalter: Markus Dref3en, Gabriele Altevers, Birgit Piramovsky, Kerstin Riedel, Philipp
Arnold, Karla Detlefsen, Kristina Brusa, Anna Lena von Helldorff, Susanne Richwien,
Simone WaRermann, Bettina Lockemann, Britta Fram und Jirka Pfahlseit 1996.
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Abb. 19: Kunsthalle Wien
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1. Reihe: Ausstellungsplakate; 2. Reihe: Einladungskarten, GruRRkarte;

3. Reihe: Ausstellungsfolder, Ausstellungsmagazin; 4. Reihe: Geschéaftspapiere,
Imagebroschiire, Internetauftritt.

Gestalter: (Erscheinungsbild) ohne Angabe; scharfnet (Internetauftritt), 2002.
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Abb. 20: Badischer Kunstverein, Karlsruhe
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1. Reihe: Ausstellungsplakate; 2. Reihe: Einladungskarten; 3. Reihe: Ausstellungskataloge;
4. Reihe: Geschaftspapiere, Internetauftritt.
Gestalter: atelier september, 1999.

249



Abb. 21: Kunstverein Wolfsburg

KRR TVERLIN SOLFERERE 2000

1. Reihe: Ausstellungsplakate; 2. Reihe: Einladungskarten;
3. und 4. Reihe: Ausstellungsbroschiren.
Gestalter: Moira Zeite, Flora Neuwirth und Nicole Kapiza, 0.J.
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Abb. 22: Museum flr Urgeschichte Zug
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1. Reihe: Ausstellungsplakate; 2. Reihe: Einladungskarten, Programme; 3. Reihe: Aus-
stellungsfolder; 4. Reihe: Geschéftspapiere, Internetauftritt.
Gestalter: jk-design, 0.J.
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Abb. 23: Diozesanmuseum Koln
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1. und 2. Reihe: »Texthefte«; 3. und 4. Reihe: »Ausstellungshefte«.
Gestalter: Erzbischofliches Didzesanmuseum, inhouse, 0.J.
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Abb. 24: Museum Kunst Palast, Dusseldorf (B)
Abb. 25: MUMOK, Wien
Abb. 26: Kunsthaus Bregenz (A)

Architekten / Fotografen: Wilhelm Kreis / Kerstin Falbe (Abb. 24), Ortner & Ortner /
Josephine Prokop (Abb. 25), Peter Zumthor / Tobias Kern (Abb. 26).
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Abb. 27: Kunsthaus Bregenz (B)
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Kunsthaus Bregenz

1. Reihe: Ausstellungsplakate bzw. Anzeigen; 2. Reihe: Einladungskarten;

3. Reihe: Ausstellungsfolder; 4. Reihe: Imagefolder, Buch tber die KUB-Architektur,
Architekturfolder, Internetauftritt.

Gestalter: ohne Angabe.
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