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1 Einleitung

,,Jeder hat das Recht, am kulturellen Leben der Gemeinschaft frei teilzunehmen,
sich an den Kinsten zu erfreuen und am wissenschaftlichen Fortschritt und dessen
Errungenschafien teilzuhaben. © (Artikel 27, Absatz 1, Allgemeine Erklarung der

Menschenrechte)

Die Zukunft ist digital —auch im kulturellen Sektor. Doch dort riickt nicht nur die Digitalisierung in den
Fokus. In europdischen Museen und Ausstellungshdusern ist eine klare Verschiebung zu erkennen: Wo
friher noch der Fokus auf der Prasentation eines Exponats lag, riickt heute das Publikum nach, dem ein
Exponat, eine Sammlung oder Zusammenhénge vermittelt werden soll. Wie der Artikel der Allgemeinen
Erklarung der Menschenrechte suggeriert, hat jede Person das Recht, Kultur zu erleben. Museen sehen
sich mit der Aufgabe konfrontiert, ein diverses und breites Publikum zu erreichen und fir ihre Inhalte
zu begeistern, indem sie Zugange schaffen. An dieser Stelle spielen Social Media, Apps und Virtual
Reality heute eine groRe Rolle. Auch ist die Museumserfahrung langst nicht mehr nur an Museums-
rdume gekoppelt. In Zeiten von Covid-19, in denen Museen aufgrund von Hygienevorschriften ihre
Pforten schlieBen mussten, kdnnen Kulturbesucher*innen viele Museen virtuell im Browser besuchen

und sich digitalisierte Exponate auf Apps anschauen und dort mit Informationen versorgt werden.

Digitalisierung spielt in Museen an vielen Stellen eine wichtige Rolle. Exponate werden digitalisiert und
somit vor dem Vergessen geschiitzt, langst zerfallene Tempel werden digital rekonstruiert und auf 6f-
fentlich zuganglichen Onlinedatenbanken teilen Gedachtnisinstitutionen ihre Sammlungen mit der Welt.
In der vorliegenden Seminararbeit liegt der Fokus allerdings auf dem Aspekt der Digitalisierung, der
das Publikum beim Verstehen von Inhalten und Zusammenhéngen unterstitzt. Es soll untersucht wer-
den, welche unterschiedlichen digitalen Medien im Museum flr die Vermittlung eingesetzt werden, wie
diese Einfluss auf die Museumserfahrung der Besucher*innen haben und welche Vorteile sich daraus
gegebenenfalls auch fiir das Museum ergeben. Dafir soll vorerst erldutert werden, welche Rolle das
Kulturpublikum in Deutschland spielt und welche Ansédtze es auch in anderen Landern gibt, um ein
breites Publikum zu erfassen. In diesem Kontext soll auf den Begriff Audience Development genauer
eingegangen werden, um so auch den Bedarf nach digitalen Strategien in einen Kontext zu setzen. An-
schliefend wird auf die Potenziale digitaler Vermittlungsstrategien eingegangen und ein allgemeines
Modell zur Konzeption und Evaluation von Vermittlungselementen in Museen und anderen Gedacht-
nisinstitutionen vorgestellt— die Generic Learning Outcomes. Auf dieses Modell wird sich in der Arbeit
auch bei der Betrachtung konkreter digitaler Angebote bezogen. Es folgt eine Vorstellung ausgewahlter
digitaler Angebote, wobei kurz allgemein erklart wird, worum es sich bei diesem Angebot handelt und
wie es in Museen eingesetzt werden kann, woraufhin mit Beispielen konkrete Angebote skizziert wer-
den. Ein Fazit soll die Erkenntnisse der Seminararbeit zusammenfassen und ungeklarte Fragestellungen
aufgreifen.



2 (Digitale) Museumsvermittiung

2.1 Kulturpolitik und Kulturpublikum

Um die Rolle digitaler Medien im kulturellen, konkreter im musealen Kontext zu verstehen und ihre
Relevanz nachzuvollziehen, muss erértert werden, welchen Stellenwert das Kulturpublikum in Deutsch-
land und anderen européischen Landern hat. Der Einsatz digitaler Medien im Museum steht in direktem
Zusammenhang zu Vermittlungsstrategien, die einem idealerweise diversen und breiten Publikum

Sammlungszusammenh&nge nahebringen sollen.

In Deutschland werden Kultureinrichtungen wie Museen, Theater, Opernhduser, Konzerthauser und
Ausstellungshallen oftmals von Bund, Landern oder Kommunen subventioniert. Als Resultat dessen
stehen sie unter einem Legitimationsdruck: Wann und warum ist die staatliche Subventionierung von
Kultur gerechtfertigt? Da Kultur in Deutschland als meritorisches Gut gilt, also als ein Gut, dessen Zu-
gang jede Person grundsétzlich ,,verdient®, bei dem die Nachfrage aber geringer ist, als es gesellschaft-
lich erwiinscht ware, wird sie als Antwort auf die geringe Nachfrage subventioniert® (vgl. Musgrave,
Musgrave & Kullmer, 1994, S. 87). So wird die Verfligbarkeit eines kulturellen Angebots vom Staat
gewadhrleistet. Dies wird von vielen Seiten kritisiert, da Kultureinrichtungen so keinen Druck haben, ihr
Angebot zu diversifizieren und an ein breites Publikum zu richten (vgl. Mandel, 2008, S. 75). Jedoch
bildet das deutsche Kulturpublikum nur einen sehr kleinen Teil der Gesellschaft ab: Empirische Studien
zu Kulturnutzer*innen und Nicht-Kulturnutzer*innen zeigen, dass Kulturnutzung in engem Zusammen-
hang mit einem hohen Bildungsniveau steht. Nicht-Besucher*innen von Museen dagegen begriinden ihr
Desinteresse an Museen mit der Wahrnehmung, diese seien ,,verstaubt“ und ,,langweilig* und mit einem
Besuch wiirde eine physische und geistige Anstrengung einhergehen. Dazu kommen gewisse Barrieren
wie beispielsweise die Angst, sich zu blamieren oder nicht dazuzugehoren. Auch finanzielle Hiirden
halten viele Personen von einem Kulturbesuch ab (vgl. Mandel, 2008, S. 77-78). Eine Analyse der Ar-
beitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse zeigt, dass von 23.120 deutschsprachigen interview-
ten Personen ab 14 Jahren 12,5% einmal im Monat oder 6fter eine kulturelle Veranstaltung oder einen
Museumsbesuch wahrnehmen, 52,7% tun dies seltener als einmal im Monat und insgesamt 34,8% der
Befragten gaben an, nie eine kulturelle Veranstaltung wahrzunehmen oder ein Museum zu besuchen

(vgl. Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse, 2020, S. 78).

Als Antwort auf diese Trends wird beispielsweise in Grof3britannien oder den Niederlanden, wo die
Zuganglichkeit von Kulturgutern flr ein breites Publikum fest in der Kulturpolitik des Landes verankert
ist, Audience Development betrieben. Audience Development beschreibt eine gezielte Entwicklung von
Kulturpublikum mit dem Ziel, ein Publikum zu schaffen, das reprasentativ fur die Gesellschaft ist, und

um kulturferne Personen anzusprechen. Das Audience Development folgt dem Grundsatz, dass nicht das

! Andere Beispiele fir meritorische Gter sind Alters- und Gesundheitsvorsorge oder Schulbildung.
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Publikum, sondern die Kulturinstitution sich anpassen muss und dass mithilfe der richtigen Anreize
neue Kulturbesucher*innen zu dauerhaften Kulturnutzer*innen werden kénnen. Es wird davon ausge-
gangen, dass Kunst und Kultur vermittelt werden kann. In Deutschland hat Kulturvermittlung jedoch
einen geringeren Stellenwert. Es besteht die Angst, dass bei einem Fokus auf das Publikum und nicht
auf die Ausstellungsobjekte selbst die Kunst ihre Autonomie verliert (vgl. Mandel, 2008, S. 82-84).
Jedoch zeigt sich auch in Deutschland ein Trend, der in Richtung Museumsvermittlung und -padagogik
geht. In einer vom Institut fur Museumsforschung erhobenen Studie gab es im Jahr 2017 114,4 Millionen
Museumsbesuche in Deutschland, was einen Anstieg von 2,2% mehr Besuchen als im Vorjahr ausmacht.
Als Grund fur diesen Anstieg wird neben einer grolen Anzahl an Sonderausstellungen vor allem die
Erweiterung und Professionalisierung von Museumspadagogik genannt (vgl. Statistische
Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik Deutschland flir das Jahr 2017, 2018, S. 7). Mu-
seumsvermittlung kann mithilfe einer Vielzahl digitaler Angebote unterstutzt werden.

2.2 Digitale Medien als Vermittlungselemente im Museum

Der Deutsche Museumsbund formuliert fiinf Kernaufgaben, die deutsche Museen erfiillen sollen. Sam-
meln bedeutet die zielgerichtete Erganzung bestehender Sammlungen, Bewahren umfasst die Restaura-
tion und Konservation von Objekten, um diese vor dem Verfall zu schiitzen, Forschen meint die wis-
senschaftliche Untersuchung von Objekten, Objektgruppen und Zusammenhangen zwischen Objekten;
die Préasentation von Objekten und Sammlungen in Wechsel- und Dauerausstellungen wird unter der
Aufgabe Ausstellen zusammengefasst, und zuletzt meint Vermitteln die Vermittlung von Zusammen-
hangen und Wissen an eine heterogene Zielgruppe (vgl. Deutscher Museumsbund e.V, 2020). Digitale
Technologien und Medien kénnen bei allen funf Kernaufgaben des Museums hilfreich sein und neue
Mdglichkeiten bieten. Greisinger et al. (2019) formulieren vier Nutzungsszenarien, die sich durch digi-
tale Angebote im Museum erdffnen: Dazu zahlen sie die Vorbereitung und Planung des Besuchs, bei-
spielswiese mithilfe der Webprésenz der Einrichtung. Dies findet zeitlich vor dem Museumsbesuch statt.
Die Kontextualisierung und Vertiefung von Inhalten vor Ort wird zum Beispiel durch Medienstationen,
Multimediaguides oder VR-Anwendungen unterstiitzt. Eine Nachbereitung des Besuchs erfolgt durch
die Sichtung digital aufbereiteter Informationen und weiterer Materialien im Internet. Zusatzlich kann
der Lernort Museum um eine digitale Ebene erweitert werden. Hiermit ist der Abruf von Informationen
gemeint, der zeitlich und ortlich véllig unabhdngig vom Museumsbesuch stattfindet. Dariiber hinaus
ergeben sich zusétzliche Nutzungsszenarien auch aus Online-Sammlungen, Metadaten und Digitalisa-
ten, die sich auf die Museumsaufgaben des Sammelns, Bewahrens und Forschens beziehen und worauf
im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter eingegangen werden soll (vgl. Greisinger et al., 2019, S. 16).
Vielmehr beziehen sich die Inhalte der vorliegenden Arbeit auf die Vermittlung und das Ausstellen.

Grundsatzlich dienen Medien in einer Ausstellung als Briicke zwischen dem Museum und den Besu-

cher*innen. Sie verdndern das Museum von einem Ausstellungsort zu einem Lernort. Diese Medien



kdnnen sowohl analog, also als Wandbeschriftungen oder Handzettel, oder digital durch Multimedias-
tationen oder Apps als Vermittlungselement dienen (vgl. Greisinger et al., 2019, S. 14). Digitale Medien
dienen der Kontextualisierung von Inhalten, der Orientierung in der Ausstellung oder der Aktivierung
der Besucher*innen, weil sie Interaktionen ermdéglichen. Sie unterstiitzen eine autonome Nutzung, was
bedeutet, dass Besucher*innen selbst entscheiden kénnen, wann sie mehr oder weniger Informationen
zu einem Thema oder Zusammenhang wiinschen. Weiterhin ermdglichen digitale Medien unterschied-
liche Lernzugange zu einem Thema. Eine Ausstellung sollte idealerweise unterschiedliche Vermitt-
lungsmedien bieten, um verschiedene Beschéftigungen mit einem Thema oder einem Objekt zu unter-
stitzen. Die Museumsvermittlung mithilfe von digitalen Medien erfordert eine genaue Vorausplanung,
da, beispielsweise im Gegensatz zu einer Museumsfiihrung, nicht situativ auf Fragen oder Anmerkungen
eingegangen oder auf diese reagiert werden kann. Deshalb ist auch die Evaluation von digitalen Ver-
mittlungsangeboten von besonderer Relevanz. Bei der Gestaltung der Angebote sollten diese standig
mit den Vermittlungszielen der Ausstellung riickgekoppelt werden (vgl. Greisinger et al., 2019, S. 21—
25). Folgend wird ein Modell zu Lern- bzw. Vermittlungszielen in Museen und anderen Gedachtnisin-
stitutionen vorgestellt, an welchem sich viele britische, mittlerweile aber auch deutsche Museen bei der
Konzeption und Evaluation ihrer (digitalen) Vermittlungsangebote orientieren.

2.2.1 Museumsvermittlung: Generic Learning Outcomes

Generic Learning Outcomes sind ein vom Research Centre for Museums and Galleries der Universitét
Leicester entwickeltes Modell zu allgemeinen Lernzielen in Gedéchtnisinstitutionen — also Bibliothe-
ken, Archiven und Museen. Es beschreibt finf gleichwertige Lernziele, die als Basis fiir die Entwicklung
und Evaluation von Vermittlungsangeboten in Geddchtnisinstitutionen dienen. Die abstrakt formulierten
Lernziele sollen die Vorteile informeller Lernumgebungen gegenliber formellen Lernumgebungen (z.B.
Schulen) unterstreichen und als Uberkategorie fir konkrete Ziele verstanden werden (vgl. Hooper-
Greenhill, 2004, S. 151-152). Die fiinf Dimensionen des Lernens sollen im Folgenden kurz erlautert

werden.

Wissen und Verstandnis. Dieses Lernziel beschreibt die Akquisition von Wissen und Fakten, insgesamt
soll ein besseres Verstandnis flr ein Thema vermittelt werden. Einstellungen und Werte. Toleranz und
Empathie sollen gesteigert werden, indem Besucher*innen ihre Einstellungen und Gefuihle gegentiber
sich selbst, anderen Personen oder Dingen andern. Vergnigen, Inspiration und Kreativitat. Der Besuch
im Museum oder einer anderen Gedéachtnisinstitution soll Spa machen und die Kreativitat der Besu-
cher*innen foérdern. Sie fihlen sich zur Exploration ermutigt. Fahigkeiten. Unterschiedliche Fahigkeiten
werden durch den Besuch unterstiitzt — beispielsweise intellektuelle, soziale und emotionale Fahigkei-
ten, genau wie Kritisches und analytisches Denkvermdgen. Aktivitaten, Verhalten und Entwickeln. Be-
zogen auf einen beliebigen Lebensbereich &ndern die Besucher*innen ihr Verhalten (vgl. Hooper-
Greenhill, 2004, S. 164-166; Zech, 2017, S. 44-45).



Generic Learning Outcomes finden in unterschiedlichen Bereichen der Institution Verwendung: Sie die-
nen nicht nur der Planung einer konkreten Ausstellung und der Ausfiihrung und Evaluation dieser, son-
dern auch der Ausrichtung der Vermittlungsarbeit des Hauses insgesamt. Werden die Lernziele flr die
Konzeption eines Vermittlungsangebots fir eine Ausstellung verwendet, sollte beachtet werden, dass
fiir die Ausstellung insgesamt alle Ziele eingebunden und berticksichtigt werden. Generic Learning Out-
comes dienen lediglich als Grundgerust, um Angebote zu konzipieren und zu evaluieren, enthalten aber
keine konkreten Hinweise auf die Verwirklichung der Lernziele. Dadurch ist gewahrleistet, dass jede

Gedachtnisinstitution, unabhangig der GréRe und Art, das Modell flr sich nutzbar machen kann.

3 Verwirklichung digitaler Angebote in Museen

Apps, Multimediaguides und interaktive digitale Spiele sind aus dem Museum kaum noch wegzuden-
ken. Im Folgenden sollen verschiedene Einsatzmdglichkeiten von digitalen Medien im Museum und

dazu passende Projekte, in denen diese verwirklicht wurden, vorgestellt werden.

3.1 Social Media im Museum

Mithilfe von Social Media haben Museumsbesucher*innen die Mdéglichkeit, auf unterschiedlichsten
Plattformen Bilder, Videos und Textbeitrdge zu ihrem Museumsbesuch zu posten und diese mit ihren
Freund*innen, Bekannten und Followern auf der ganzen Welt zu teilen. Mittlerweile ist dies fur viele
ein wichtiger Aspekt des Museumsbesuchs: Der Bildungswissenschaftler John H. Falk unterscheidet
zwischen unterschiedlichen Museumsbesuchertypen nach ihrer Motivation, ins Museum zu gehen. Ne-
ben beispielsweise dem Recharger, der ein Museum besucht, um sich zu erholen und die ruhige Atmo-
sphére zu geniellen, suchen Experience Seekers nach besonderen und seltenen Exponaten (vgl. Falk,
2006). Fur viele ist es dabei fester Bestandteil der Museumserfahrung, Bildbeitrage auf Plattformen wie
Instagram zu teilen. Fiir Museen und Ausstellungshauser birgt die Nutzung von Social Media neue Még-
lichkeiten: So kénnen Museen durch Social Media Prasenzen im direkten Dialog mit (potenziellen) Be-
sucher*innen stehen und Fragen beantworten, Anmerkungen zur Kenntnis nehmen und Meinungsbilder
einfangen. Museumsmitarbeiter*innen kénnen unterschiedliche Plattformen nutzen, um auch mit Fach-
kolleg*innen zu kommunizieren und sich auszutauschen. Zuletzt kann Social Media fur die Kommuni-
kation der Besucher*innen untereinander genutzt werden. So kann sich tGber Ausstellungen oder ein-
zelne Objekte Uber soziale Plattformen ausgetauscht werden (vgl. Greisinger et al., 2019, S. 17). Dieser

Aspekt wurde unter anderem im nachfolgend vorgestellten Projekt aufgegriffen.
3.1.1 Das QRator-Projekt

Bei QRator handelt es sich um ein Projekt, welches die Offentlichkeit bei der Interpretation von The-
menkomplexen im Museum einzubinden versucht. Es entstand aus einer Kooperation zwischen dem

University College London und dem Grant Museum of Zoology zwischen 2011 und 2015. Den
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Besucher*innen des Grant Museums wurde in einer Ausstellung die Méglichkeit geboten, mit vom Mu-
seum zur Verfligung gestellten iPads ihre Gedanken zu einem Objekt oder einer Objektgruppe kundzu-
tun. Durch die iPads entstanden so digitale Labels fur die Ausstellungsobjekte. Diese Labels wurden
nicht von den Museumsmitarbeiter*innen, sondern von den Besucher*innen kuratiert und konnten von

anderen Besucher*innen gelesen und kommentiert werden (vgl. Bailey-Ross et al., 2016).

Das Projekt wurde wie folgt umgesetzt: Insgesamt standen den Besucher*innen in einer Ausstellung des
Grant Museum of Zoology zehn iPads zur Verfugung, auf denen die QRator-App installiert war. Auf
jedem iPad konnten die Besucher*innen eine von den Kurator*innen des Museums gestellte Frage be-
antworten. Die Fragen sollten die Besucher*innen dazu animieren, kritisch ber die Ausstellung und
ihre Inhalte nachzudenken und an einer Diskussion mit anderen Besucher*innen teilzunehmen. Um die
gestellten Fragen thematisch einordnen zu kdnnen, wurde zusétzlich ein Kontext beziehungsweise ein
kurzer Hintergrund zu den Objekten, Themenkomplexen oder zur Problematik, auf die eine Frage ab-
zielte, gegeben. Die Antworten, die verschiedene Besucher*innen auf die gestellten Fragen gaben, konn-
ten Uber die QRator-App auch noch spéter eingesehen werden. Die App konnten sich die Besucher*in-
nen auf ihre mobilen Endgerate laden. Zuséatzlich bot die App die Mdglichkeit, Antworten zu kommen-
tieren, wodurch eine Diskussion zwischen den Besucher*innen entstehen konnte. Die von den Kura-
tor*innen gestellten Fragen lauteten beispielsweise: ,,Real or fake? Is it ever acceptable for museums to
use replicas? If so when?2, “Humans vs. animals. Should human and animal remains be treated differ-
ently in museums like this?”® oder “Pets or wildlife? Can keeping pets be justified given their impact on
wildlife?”* (Bailey-Ross et al., 2016, S. 695).

Durch das Projekt wurden die Museumsbesucher*innen aktiv in die Auslegung und Interpretation von
Museumsinhalten einbezogen, wodurch eine neue Beziehung zwischen dem Museum und seinen Besu-
cher*innen entstand, bei welcher die Besucher*innen selbst in den Kurationsprozess eingebunden wur-
den. Gleichzeitig sollten die Besucher*innen durch eine Interaktivitéat bietende, digitale Medienstation
aktiviert werden. Betrachtet man das zuvor vorgestellte Modell der Generic Learning Outcomes, wird
deutlich, dass in dieses Vermittlungsangebot mehrere Lerndimensionen eingebunden wurden: Durch die
gestellten Fragen und einen entsprechenden Kontext, der zum Verstédndnis der Fragen gegeben wurde,
konnten Wissen und Verstandnis gesteigert werden. Das hohe MaR an Brisanz, welches die Fragen be-
inhalteten, regte die Besucher*innen zum Nachdenken und Hinterfragen an. Dies hatte nicht nur gege-
benenfalls Einfluss auf die Einstellungen und Werte der Besucher*innen, sondern stérkte zusatzlich ihre

Fahigkeiten beziglich kritischen Denkvermdgens.

2 Echt oder gefalscht? Ist es fiir Museen akzeptabel, Replikate zu verwenden? Wenn ja, wann? [Ubersetzung der
Verfasserin]
3 Mensch gegen Tier. Sollten menschliche und tierische Uberreste in Museen wie diesem unterschiedlich behan-
delt werden? [Ubersetzung der Verfasserin]
4 Haustiere oder Wildtiere? Kann die Haltung von Haustieren angesichts ihrer Auswirkungen auf Wildtiere ge-
rechtfertigt werden? [Ubersetzung der Verfasserin]

6



Zusétzlich zu den Vorteilen, welche die QRator-App als Vermittlungsangebot fur die Museumsbesu-
cher*innen barg, hatte das Museum die Mdglichkeit, Daten zu erheben und daraus Ruckschlisse auf das
Angebot, aber auch die Rezeption des Museums allgemein zu ziehen. Zwischen Marz und November
2011 wurden alle Beitrage, die die Besucher*innen im Rahmen des Projektes verfassten, gesammelt und
anschliellend ausgewertet. Im genannten Zeitraum wurden insgesamt 2784 Beitrége verfasst. Diese wur-
den in drei Kategorien unterteilt: 42 Prozent der Beitrdge machten Antworten auf die von den Kura-
tor*innen gestellten Fragen aus, bei 41 Prozent handelte es sich um Beitrdge zum Museum, und 17
Prozent der Beitrige wurden in die Kategorie ,,noise*® eingeordnet. Die Auswertung der Daten zeigt,
dass das Ziel des Projektes erreicht wurde: Viele Besucher*innen wurden durch die Medienstationen
dazu motiviert, kritisch iber ein Thema nachzudenken und sich an einer Diskussion zu beteiligen, wel-
che sonst eher im akademischen Raum stattfinden wiirde. Dies wurde von den Mitarbeiter*innen als
sehr positiv aufgefasst, da die Sorge bestand, dass offene Textfelder, die anonym beschrieben werden,
fiir andere Inhalte missbraucht werden kénnten. Mit der Annahme, dass ein*e Verfasser*in pro Muse-
umsbesuch nur einen Beitrag verfasst hat, und man die Zahl der Beitrdge mit denen der Besuchenden
vergleicht, verfassten 29 Prozent der Museumsbesucher*innen im Zeitraum von Mérz bis November
2011 einen Beitrag. Uber die inhaltlichen Antworten hinaus nutzten viele Besucher*innen die Freitext-
felder, um Beitrdge zu ihrem Besuch oder zum Museum allgemein zu schreiben. Diese Antworten konn-
ten vom Museum genutzt werden, um Angebote aufgrund des Besucherfeedbacks zu verbessern. Bei-
spielsweise wurde von vielen Besucher*innen kritisiert, dass es im Museum zu wenig Labels gebe. Da-
raufhin brachte das Grant Museum of Zoology rund 500 neue Labels an die Exponate an. Mithilfe eines
Textanalysetools analysierten die Projektmitarbeiter*innen die Beitrage zusatzlich. Beispielsweise wur-
den die most frequent words so ermittelt — ,,animals, like, museum, think, love“ (Bailey-Ross et al.,
2016, S. 703). Auch die Lange der Beitrage wurde analysiert. Beitrage, die von den Mitarbeiter*innen
als ,,noise* kategorisiert wurden, hatten eine durchschnittliche Lange von 4,1 Wortern. Als ,,iiber das
Museum*® kategorisierte Beitrdge hatten eine durchschnittliche Lange von 7,4 Wortern, wahrend die
langsten Beitrage mit durchschnittlich 15,4 Wértern On-Topic Beitrdge waren. Eine Sentimentanalyse
zeigte, dass die Beitrdge ,,iiber das Museum® eher positiv waren, wéhrend On-Topic Antworten eher
neutrale Sentiments hatten (vgl. Bailey-Ross et al., 2016, S. 703-705).

Obgleich das QRator-Projekt nicht Gebrauch von géangigen Social Media Plattformen machte, ist es ein
gutes Beispiel fur die vielféaltigen Anwendungen, die mit der Nutzung eines Onlinenetzwerkes im Mu-
seum einhergehen. Die Besucher*innen konnten neu in die Interpretation und Kuration der Museums-
inhalte eingebunden werden und wurden durch Medienstationen aktiviert und motiviert. Dariiber hinaus
konnten Daten gesammelt, ausgewertet und damit Rickschliisse auf das Projekt und auf die Museumser-

fahrung allgemein gezogen werden.

5> Spam, Stérungen



3.2 Virtual Reality

Virtual Reality (VR) meint die Simulation einer Szenerie beziehungsweise eine virtuelle Umgebung,
wobei die Realitat komplett mit dem Tragen einer VR-Brille durch eine virtuelle Realitat ersetzt wird.
Der Eindruck raumlicher Tiefe entsteht dabei durch die Verwendung zweier Bilder aus unterschiedli-
chen Perspektiven. Virtual Reality wird bereits in vielen Museen eingesetzt. Sie bietet vielféltige Ein-
satzmoglichkeiten, die vor allem im naturwissenschaftlichen, technischen und historischen Bereich zu
erkennen sind. Beispielsweise konnen technische Ablaufe durch einen ,,Rontgenblick® aufgezeigt wer-
den. Virtual Reality bietet die Mdglichkeit, Dinge zu zeigen, die noch nicht oder nicht mehr existieren
oder die zwar existieren, zu denen aber kein Zugang besteht. Dabei kann es sich zum Beispiel um re-
konstruierte architektonische Bauten, Funktionsweisen technischer Geréte oder naturwissenschaftliche
Ph&nomene, die mit bloRem Auge nicht erkennbar sind, handeln. Vergleichbare Ansétze gibt es schon
lange: Durch Miniaturmodelle, Dioramas und Panoramas gibt es schon langer die Mdglichkeit, Einbli-
cke in andere Realitaten zu erhalten. VR bietet Museumsbesucher*innen eine immersive Erfahrung, da
diese sich mit dem Aufsetzen der VR-Brille in einer anderen Realitdt befinden, anstatt nur durch ein
Fenster zu sehen. Damit einher geht ein besseres Verstindnis fur die Exponate, da diese nicht nur be-
trachtet, sondern erlebt werden. Gleichzeitig wirkt Virtual Reality auch immer aktivierend auf die Be-
sucher*innen, da es sich um eine Erfahrung handelt, die so im Alltag (noch) nicht oft genutzt wird (vgl.
Greisinger et al., 2019, S. 127).

3.2.1 Abenteuer Bodenleben

Abenteuer Bodenleben ist eine VR-Anwendung fiir das Senckenburg Museum fur Naturkunde Gorlitz,
welches in Kooperation mit dem Projekt museum4punkt0® entstand. In der Anwendung werden Besu-
cher*innen virtuell 200-fach verkleinert, um auf Augenhthe mit Landasseln und anderen kleinen, mit
dem menschlichen Auge schlecht oder gar nicht erkennbaren Organismen zu sein. So soll ein Zugang
fiir einen in dieser Form nicht zugéanglichen Lebensraum geschaffen und ein besseres Verstandnis fir
Forschungs- und Biodiversitat vermittelt werden. Die Zielgruppe, die das Senckenburg Museum damit
erschlieBen mdochte, sind Museumsbesucher*innen ab sechs Jahren sowie Schiler*innen (vgl.
museumd4punkt0, 2020b).

Insgesamt konnen in der Anwendung drei unterschiedliche Lebensrdume erkundet werden: der Poren-
raum des Oberbodens, Laubstreu eines Buchenwaldes und der Wasserfilm des Bodens. Die Fortbewe-
gung innerhalb der Lebensraume funktioniert zum einen physisch — die Besucher*innen kénnen einige

Schritte vor- und zuriickgehen — zum anderen mit dem Controller, mit dem sie auf die gewiinschte

& Museum4punka ist ein Verbundprojekt, welches sieben Kulturinstitutionen verbindet, die gemeinsam digitale
Angebote als Vermittlungselemente im Museum konzipieren und testen wollen. Diese Angebote sollen nach Ab-
lauf des Projektes frei als Prototypen zur Verfiigung gestellt werden, sodass auch andere Kultureinrichtungen
und Museen diese einbinden und nutzen kdnnen.
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Position zielen und dann dorthin teleportiert werden. Gleichzeitig fungiert der Controller als virtuelle
Taschenlampe, mit der beispielsweise das Hohlensystem ausgeleuchtet werden kann. Eine holografische
Karte, die in die Sicht der Nutzer*innen integriert ist, hilft diesen bei der Orientierung im Lebensraum.
Die Anwendung lasst nicht nur eine Sicht auf die Lebensrdume zu, sondern lasst die Besucher*innen
auch mit seinen Bewohnern interagieren. So kann beispielsweise beim Springschwanz ein fiir ihn typi-
sches Verhalten erlebt werden: Die Besucher*innen heben ihn auf und betrachten ihn, bis er von allein
wegspringt. Auch die Hornmilbe kann berihrt werden, sodass sie sich zusammenzieht (vgl.
museumd4punkt0, 2020b).

In Hinblick auf das Generic Learning Outcomes-Modell kann festgehalten werden, dass Vergniigen,
Inspiration und Kreativitat durch die Interaktivitat und Immersion der Anwendung erreicht werden.
Gleichzeitig steigern die Besucher*innen ihr Wissen und Versténdnis der verschiedenen Lebensrdume
und erleben ein flr die Bewohner typisches Verhalten.

3.3 Apps

Apps kénnen im Museum vielfaltig eingesetzt werden. Die Vor- und Nachteile sowie unterschiedliche
Nutzungsszenarien von Apps im Museum sollen hier skizziert werden. Bietet ein Museum eine App an,
die beim Museumsbesuch genutzt werden kann, basiert dies auf dem Konzept ,,Bring Your Own De-
vice®. Grundsatzlich besteht bei vielen Museumsbesucher*innen die Bereitschaft, die eigenen Endgerate

zu nutzen (siehe 3.1: Social Media im Museum).

Apps bieten die Mdglichkeit, auf die Hardware und Funktionen eines Endgerates, beispielsweise die
Kamera oder das GPS, zuzugreifen. Dies wiederum ermdglicht standortbezogene Dienste. Das bedeutet,
dass Informationen abhéngig vom Standort der Nutzer*innen verfuigbar gemacht werden kénnen, indem
auf das GPS zugegriffen oder ein QR-Code mit der Kamera gescannt wird. Apps kdnnen offline genutzt
werden und haben in der Regel eine bessere Performance als eine Webseite. Allerdings entstehen durch
App-Angebote auch Nachteile: Personen, die kein mobiles Endgerat haben, missen mit Leihgeraten
ausgestattet werden. Auch gibt es viele Besucher*innen, die mit einem mobilen Endgerat oder einer
App nicht umzugehen wissen. Weiterhin stellt das Herunterladen einer App oft eine Barriere dar, da es
einen gewissen Aufwand bedeutet und Speicherplatz auf dem Endgerét einnimmt (vgl. Greisinger et al.,
2019, S. 90-96).

Apps kdénnen im Museum unterschiedlich eingesetzt werden. Eine mdgliche Anwendung ist die App als
Multimediaguide. Hier fuhrt die App mit Texten, Audios, Videos, Animationen usw. durch das Mu-
seum, auch standortbezogene Dienste kénnen in das Guidesystem eingebunden werden. Multimediagui-
des losen langsam den klassischen Audioguide ab. Weiterhin haben viele Museen eine eigene App, die
lediglich als Webseite fungiert bzw. gleiche Inhalte wie die Museumswebseite birgt. Dort finden sich

Informationen zu Offnungszeiten, Eintrittspreisen, Sonderausstellungen und Veranstaltungen. Eine
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weiteres Nutzungsszenario sind Apps, von denen aus auf Informationen und Wissen inhaltlicher Natur
zugegriffen werden kann, also beispielsweise Digitalisate der Sammlung des Museums. Die Nutzung
einer vergleichbaren Applikation ist nicht direkt an den Museumsbesuch gekoppelt, sondern kann vollig
unabhéngig von diesem stattfinden. Ruckwirkend kann so eine App auch genutzt werden, um Citizen
Science zu betreiben, also Burger*innen in wissenschaftliche Forschung einzubinden. Eine solche An-

wendung soll im Folgenden vorgestellt werden.

3.3.1 Bodentier Hoch 4

Die Applikation Bodentier Hoch 4 knupft direkt an die zuvor vorgestellte VR-Anwendung des Natur-
kundemuseums Gorlitz an. Sie entstand ebenfalls aus dem Verbundprojekt museum4punktO. Fir die
Nutzung auf3erhalb des Museums wurde eine App entwickelt, mithilfe derer Nutzer*innen verschiedene
Bodentiergattungen (DoppelfuBer, HundertfiBer und Landasseln) identifizieren und Fundmeldungen
ubermitteln kénnen. Die App verfugt Gber Bestimmungsschliissel und Steckbriefe von rund 250 Arten.
Die Steckbriefe sind in einfacher, verstandlicher Sprache und ohne Fachvokabular geschrieben. Sie un-
terstiitzen Nutzer*innen dabei, sich mit dem Aussehen, den Merkmalen, der Verbreitung und dem Le-
bensraum der Tiere vertraut zu machen. Der Fund eines Insekts kann mit der App direkt an Wissen-
schaftler*innen, die sich mit den Bodentieren beschéftigen, tbermittelt und so die wissenschaftliche
Forschung unterstiitzt werden. Werden Funde Gbermittelt, kénnen so nach und nach Riickschliisse auf
die Verbreitung, Bestandsédnderungen und die Lebensweise der Bodentiere gezogen werden (vgl.
museum4punkt0, 2020a).

Ziel des Angebotes ist es, Blirger*innen die Bodentierarten naher zu bringen und Informationen gut
sortiert und in einfacher Sprache zu vermitteln. So sollen Nutzer*innen der App auf die Artenvielfalt in
ihrer Umgebung aufmerksam gemacht werden. Dariiber hinaus sollen die Nutzer*innen animiert wer-
den, einen Teil zur Forschung an Bodentieren beizutragen, indem sie die Insekten bestimmen und Funde
innerhalb der App in eine Forschungsdatenbank eintragen. Eigene Funde werden in der App dauerhaft
auf einer Karte vermerkt. Auch ein Social Media Aspekt ist in die App integriert: Auf einer Plattform
kdnnen Burgerwissenschaftler*innen mit Spezialist*innen in Kontakt treten, beispielsweise wenn sie

sich mit der genauen Identifikation eines Bodentiers unsicher sind (vgl. museum4punkt0, 2020a).

Alle Lerndimensionen der Generic Learning Outcomes werden mit der App angesprochen. Durch klar
strukturierte Steckbriefe und Bestimmungsschlussel wird das Wissen und Verstandnis Uber Bodentiere
gefdrdert. Wird die App auf regelméaRiger Basis genutzt, werden spezifische Fahigkeiten zur schnellen
Bestimmung der Bodentiere gesteigert. Idealerweise andern Nutzer*innen ihr Verhalten und ihre Akti-
vitdten, da sie dazu animiert werden, die Umgebung wachsam wahrzunehmen oder gar aktiv nach einem
Bodentier zu suchen, indem sie einen Stein hochnehmen oder totes Holz durchsuchen. Es kann argu-
mentiert werden, dass auch die Lerndimension Vergniigen, Kreativitat und Inspiration durch den For-

schungsaspekt der Applikation und den aktiven Einbezug der Nutzer*innen in die wissenschaftliche

10



Forschung angesprochen wird. Zuletzt &ndern Nutzer*innen der App mdglicherweise ihre Einstellungen

gegeniber den Insekten, welche sie vorher vielleicht als ekelig wahrgenommen haben.

3.3.2 Multimediaguide des Archéologischen Museums Hamburg

Der Multimediaguide des Archaologischen Museums Hamburg (AMH) entstand im Rahmen des Pro-
jektes ,,Museumswissen on Demand®, finanziert durch die Kulturbehérde Hamburg. Die App umfasst
mehrere Menupunkte: Der Ausstellungsfiihrer begleitet die Nutzer*innen chronologisch durch die Vit-
rinen der Ausstellung des AMH, wobei sie mit Texten und Audios mit Informationen zu den Ausstel-
lungsstiicken versorgt werden. Exponate kénnen in der App als Favorit markiert und eigene Gedanken
in Form einer Notiz festgehalten werden. Auf einer Karte lassen sich zuséatzlich die Fundorte der Objekte
anzeigen. So haben die Nutzer*innen beispielsweise die Mdglichkeit, einen Spaziergang durch Ham-
burg mithilfe der App zu navigieren und sich Fundorte anzusehen — so soll die Stadt durch das unmit-
telbare Aufrufen ortsbezogener Informationen anders wahrgenommen werden. Die App bietet auBerdem
ein digitales Storytelling, mithilfe dessen die Nutzer*innen die Vor- und Friihgeschichte Norddeutsch-
lands kennenlernen sollen. Dieses Angebot richtet sich vor allem an Kinder: Das Storytelling wird von
zwei Comicfiguren moderiert, die im Dialog miteinander Historie vermitteln. Animierte Illustrationen
unterstutzen dieses Vermittlungselement. Ein weiteres an Kinder gerichtetes Angebot ist ein Ausgra-
bungsspiel, bei dem die Kinder in der App selbst mithilfe unterschiedlicher Werkzeuge eine Ausgrabung
machen, wobei ihnen ,,auf unterhaltsame Weise Wissen vermittelt [wird]*“ (Behdrde fir Kultur und
Medien Hamburg, 2020). Die App wurde vor allem fur die Nachbereitung von Museumsbesuchen ge-
staltet, soll aber auch das Interesse von potenziellen Besucher*innen wecken und sie zu einem Muse-
umsbesuch animieren (vgl. Wulf, 2016, S. 18).

Bezogen auf Generic Learning Outcomes spricht der Multimediaguide des Archdologischen Museums
Hamburg verschiedene Lerndimensionen an. Wissen und Verstandnis werden durch die tbersichtliche
Informationsdarstellung vermittelt, auch Kinder profitieren vom digitalen Storytelling und einem Aus-
grabungspiel, bei dem sie Uber archdologische Methoden und die Geschichte Norddeutschlands lernen
und gleichzeitig unterhalten werden (Vergnugen, Inspiration und Kreativitat). Das Verhalten und die
Aktivitaten der Nutzer*innen kann sich insofern &ndern, als dass sie die Stadt Hamburg als Fundort fur
archéologische Objekte wahrnehmen und die App fur eine lehrreiche Freizeitgestaltung in Form von

Spaziergangen an den Fundorten nutzen.
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4 Fazit

Digitale Museumsvermittlung ist ein Trend, den viele Museen in ihrer Vermittlungskonzeption aufgrei-
fen und in Projekten wie museum4punktO erforscht und weiterentwickelt wird. In dieser Seminararbeit
konnten unterschiedliche Angebote vorgestellt und ihr Mehrwert fur Museum und Besucher*innen er-
ortert werden. Jedoch sind die Fille und Vielféaltigkeit der Angebote weitaus umfassender, als hier dar-
gestellt werden konnte.

Die Betrachtung ausgewahlter digitaler Vermittlungsangebote zeigt, dass an dieser Stelle viele neue
Madglichkeiten flr die Besucher*innen von Museen entstehen. Elemente wie Virtual Reality aktivieren
die Besucher*innen, wecken ihr Interesse und vermitteln auf interaktive und immersive Art Inhalte —
diese kdnnen nun erlebt werden, wodurch ein Museumsbesuch weit tiber das Anschauen von Exponaten
und Lesen von Informationstafeln hinausgeht. Eine Einbindung verschiedener Medien in Mulitmedi-
aguides lasst unterschiedliche Lernzugénge eines diversen Publikums zu, und Projekte wie QRator ge-
ben den Besucher*innen die Chance, selbst Ausstellungen mit zu kuratieren. Gleichzeitig kénnen digi-
tale Vermittlungsangebote von Museen nutzbar gemacht werden, indem beispielsweise Daten gesam-
melt werden, mithilfe derer Ruckschlusse auf die Museumserfahrung der Besucher*innen und Verbes-
serungsmaoglichkeiten fiir das Museum gezogen werden kénnen. Die App Bodentier Hoch 4 zeigt an-
schaulich, dass museale Vermittlungsangebote sogar flr die wissenschaftliche Forschung genutzt wer-
den kénnen, indem, wie in diesem Beispiel, Funde bestimmter Insekten direkt per App an Wissenschaft-
ler*innen Gbermittelt werden. Dieser Prozess nennt sich Citizen Science, zu Ubersetzen mit Biirgerwis-
senschaften, und konnte zukinftig bei der Konzeption von digitalen Angeboten eine wichtige Rolle

spielen.

Allerdings wirft der Trend hin zu digitalen Vermittlungselementen einige Fragen auf. Ein Aspekt, der
im Rahmen dieser Seminararbeit nicht thematisiert wurde, ist die Nachhaltigkeit solcher Angebote. Die
Konzeption und Umsetzung eines digitalen Vermittlungsangebots, beispielsweise einer App oder einer
VR-Anwendung, ist sehr teuer und bedarf einem hohen Wartungsaufwand. Werden die Angebote von
Mitarbeiter*innen in ihrer Instandhaltung vernachléssigt und Fehler treten auf, kénnen sie nicht mehr
genutzt werden. Weiterhin gibt es standig neue technologische Entwicklungen, Hardware und Software
altern sehr schnell. Auch User Interface Design und Standards der Bedienung unterliegen einem dauer-
haften Wandel. All diese Aspekte miissen bei der Entwicklung digitaler Vermittlungsangebote beriick-
sichtigt werden, sodass Angebote langlebig sind.

Fir Museen und andere Kultureinrichtungen ist es von grof3er Relevanz, dass Vermittlungsangebote, ob
digital oder analog, sich an ein breites Publikum richten und mit ihrer Hilfe auch kulturferne Personen
erreicht werden kénnen. Digitale Medien sind dafiir ein nicht mehr wegzudenkendes Werkzeug. Die
Mitarbeiter*innen sollten es sich zum Ziel machen, Barrieren egal welcher Natur abzubauen, um Muse-

umserfahrungen zu schaffen, von denen alle Teile der Gesellschaft profitieren kdnnen.
12



5 Literaturverzeichnis

Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse. (2020). Konsumenten punktgenau errei-
chen. Basisinformationen fur fundierte Mediaentscheidungen (VuMA Touchpoints 2020).

Bailey-Ross, C., Gray, S., Ashby, J., Terras, M., Hudson-Smith, A. & Warwick, C. (2016). En-
gaging the museum space. Mobilizing visitor engagement with digital content creation. Digital
Scholarship in the Humanities, 6(3), 689-708. https://doi.org/10.1093/llc/fgw041

Behorde fir Kultur und Medien Hamburg. (2020, 7. September). AMH-Guide. Archdologisches
Museum Hamburg, Behorde fur Kultur und Medien Hamburg. Zugriff am 07.09.2020. Verfiigbar

unter https://www.hamburg.de/bkm/eculture/5111658/amh-quide-app/#

Deutscher Museumsbund e.V. (2020, 5. August). Museumsaufgaben, Deutscher Museumsbund e.V.

Zugriff am 05.08.2020. Verfugbar unter https://www.museumsbund.de/museumsaufgaben/

Falk, J. H. (2006). An Identity-Centered Approach to Understanding Museum Learning. Curator: The
Museum Journal, 49(2), 151-166. https://doi.org/10.1111/j.2151-6952.2006.tb00209.x
Greisinger, S., Gries, C., Flugel, C., Franken-Wendelstorf, R., Mergen, S., Morandini, F. et al.

(2019). Das erweiterte Museum. Medien, Technologien und Internet (MuseumsBausteine). Verfiig-
bar unter https://doi.org/10.1515/9783422981010
Hooper-Greenhill, E. (2004). Measuring Learning Outcomes in Museums, Archives and Libraries.

The Learning Impact Research Project (LIRP). International Journal of Heritage Studies, 10(2),
151-174. https://doi.org/10.1080/13527250410001692877

Mandel, B. (2008). Kontemplativer Musentempel, Bildungsstatte und populdres Entertainment-Cen-

ter. Anspriiche an das Museum und (neue) Strategien der Museumsvermittlung. In A. Dauschek &
H. John (Hrsg.), Museen neu denken. Perspektiven der Kulturvermittlung und Zielgruppenarbeit
(Schriften zum Kultur- und Museumsmanagement, S. 75-87). Bielefeld: transcript Verlag.
Museum4punkt0. (2020a). App BODENTIER hoch 4. Erleben - Erkennen - Erfassen - Erforschen,
museum4punkt0. Zugriff am 10.06.2020. Verfuigbar unter https://www.museum4punkitO.de/ergeb-

nis/app-bodentier-hoch-4/

Museum4punkt0. (2020b). Verborgene Lebensrdume entdecken. Die Virtual Reality Anwendung
Abenteuer Bodenleben, museum4punkt0. Zugriff am 10.06.2020. Verfugbar unter https://www.mu-

seum4punkt0.de/ergebnis/abenteuer-bodenleben/

Musgrave, R. A., Musgrave, P. B. & Kullmer, L. (1994). Die 6ffentlichen Finanzen in Theorie und
Praxis (Bd. 1, 6., akt. Aufl.). Tubingen: Mohr.

0O.V. (2018). Statistische Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik Deutschland fur das
Jahr 2017. Besuchszahlen 2017 der Museen und Ausstellungshduser in der Bundesrepublik
Deutschland. Materialien aus dem Institut fir Museumsforschung, (72), 7-15.

13



Waulf, L. (2016). VVon der Vitrine in die Hand. Smartphone-Apps in der Museumsvermittlung. Ham-

burger Journal fir Kulturanthropologie, 5, 15-28.

Zech, H. (2017). Das Ziel fest im Blick. Generic Learning Outcomes. museum heute, 52, 44-48.

14



