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Reflexion einer Rezeptionsforschung der Ausstellung
,Geschlecht” im Stapferhaus (Lenzburg, CH)

Ein Beitrag von Lara Leuschen und Leticia Labaronne

Warum besuchen manche Menschen keine Museen? Seit nunmehr vier
Jahrzehnten beschiftigt diese Frage die Kulturmanagementforschung und
hat seither nicht an Relevanz verloren.’ Dem Leitbild der kulturellen Teil-
habe folgend, sind es insbesondere aus 6ffentlicher Hand subventionierte
Hauser, die angehalten sind, mit ihrem Angebot ein breites Publikum
anzusprechen. Dabei stellen die hdaufig weniger kulturaffinen Nicht-Besu-
cher*innen eine kulturpolitisch besonders begehrte Zielgruppe dar. Doch
auch aus betriebswirtschaftlicher Perspektive ist es fiir Museumsbetriebe
notwendig, neue Publikumsgruppen zu erschlieffen und zu binden. Die
Folgen der COVID-19-Pandemie stellen Museen zusdtzlich vor die Her-
ausforderung, nicht nur Nicht-Besucher*innen, sondern auch ehemalige
Besucher*innen zuriickzugewinnen. Wahrend sich die Besuchendenfor-
schung insbesondere in grofieren Kulturbetrieben bereits fest etabliert hat,
stellt die Nicht-Besuchendenforschung noch eher die Ausnahme und dies,
obwohl Kulturorganisationen ein genuines Interesse haben, mehr {iber
ihre Nicht-Besuchenden zu erfahren.

Im Rahmen des interdiszipliniren, aus Interreg-Mitteln (EU) geférderten
Forschungsprojekts ,Neue Museumswelten® fithrt das Zentrum fiir Kul-
turmanagement der Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften
(ZHAW) eine Nicht-Besuchendenforschung durch. Diese erfolgt in Zusam-
menarbeit mit der Forschungsgruppe Empirische Sozialwissenschaften
und dem Fachbereich Gestaltung der FH Vorarlberg sowie Museen aus dem
deutschsprachigen Raum. Neben quantitativen Befragungen, die in diesem
Bereich bereits etabliert sind, wurde im Frithjahr 2022 in Kooperation mit
dem Stapferhaus in Lenzburg (CH) auch eine qualitative Rezeptions-
forschung mit Nicht-Besuchenden realisiert. Dazu wurden insgesamt 50
Studienteilnehmende vom Forschungsteam des Zentrums fiir Kultur-
management vor, wihrend und nach ihrem Besuch der Ausstellung
»Geschlecht“ wissenschaftlich begleitet.
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https://stapferhaus.ch/sammlung/geschlecht

' Erstmals wurde diese Frage
1983 von Marilyn Hood in
ihrem Beitrag ,Staying away:
why people choose not to visit
musems” wissenschaftlich auf-
gearbeitet.
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In diesem Fachbeitrag mochten wir die Methodologie und wichtigsten Er-
kenntnisse aus der Nicht-Besuchendenforschung am Beispiel des Stapfer-
haus in Lenzburg reflektieren sowie Herausforderungen und Chancen der
Nicht-Besuchendenforschung fiir Museen diskutieren.

Das Stapferhaus in Lenzburg und die Ausstellung
,Geschlecht”

Das Stapferhaus begreift sich nicht als herkdmmliches Museum, sondern
vielmehr als ein Ort, der Geschichten anstelle von Objekten sammelt und
als Plattform fiir gesellschaftliche Begegnung und Austausch fungiert.
Fiir diese Arbeit wurde das Stapferhaus 2020 mit dem European Museum
Award of the Year ausgezeichnet. Finanziert wird das Haus hauptsichlich
von der Kulturstiftung Pro Helvetia, dem Kanton Aargau und der Stadt
Lenzburg und erhidlt zudem projektbezogene Unterstiitzung von privaten
Stiftungen, Gonner*innen und Sponsor*innen. Seit Griindung 1960 finden
wechselnde Ausstellungen zu gesellschaftspolitischen Themen wie etwa
Heimat, Geld oder aktuell Natur statt. Die im Rahmen des Forschungspro-
jekts besuchte Ausstellung ,,Geschlecht“ widmete sich den vielen Facetten
von Geschlecht und regte in der Laufzeit von November 2020 bis Mai 2022
insgesamt 90.000 Besucher*innen an, sich mit der eigenen Weiblichkeit
und Minnlichkeit auseinanderzusetzen.

»Wir mochten ein breites Publikum erreichen und schwierige
gesellschaftliche Fragen aufgreifen, die zur Diskussion
anregen. Im Rahmen unserer Mission und aus inhaltlicher
Sicht ist es uns besonders wichtig, auch Nicht-Besuchende
anzusprechen und mehr Uber sie zu erfahren.”

Sibylle Lichtensteiger, Leitung Stapferhaus

Nicht-Besuchende werden von Anfang an in der Konzeption der Ausstel-
lung mitgedacht, wie die Leitung Sibylle Lichtensteiger erldutert: ,Bereits
in den ersten Recherchen suchen wir das Gesprach mit Menschen, von
denen wir denken, dass sie dem Thema nicht besonders zugetan sind, um zu
erfahren, was sie am Thema abst6{3t. Das sind meist mindestens so span-
nende Inputs wie von Fachpersonen. Und wenn wir dann in der Ausstellung
Stimmen zu Wort kommen lassen, suchen wir bewusst auch solche aus

dem ,Nicht-Besucher*innen-Segment®. So haben wir fiir die Ausstellung
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Geschlecht zwischen Biel und Chur an fiinf Orten 60 Interviews gefiihrt:
Darunter auch mit Menschen, die ein konservatives Geschlechterbild haben
und nicht unbedingt eine Ausstellung dazu besuchen wiirden. Bei der Kon-
zeption und Umsetzung sind uns diese kritischen Stimmen wichtig - und
wir versuchen ganz bewusst, sie in den Ausstellungen mitzudenken. Die
Nicht-Besucher*innen dann auch tatsichlich in die Ausstellung zu bringen,
bleibt aber ein schwieriges Unterfangen. Am erfolgreichsten ist der Weg
iiber Institutionen und Firmen, die zu Ausfliigen in die Ausstellung einla-
den. Und da gibt es auch immer wieder schéne Uberraschungen: wenn zum
Beispiel bei der Ausstellung ,strafen” die Polizeiausbildungen die Ausstel-
lung ,.entdecken” und im groflen Stil die angehenden Polizisti*innen in die
Ausstellung bringen. Oder wenn bei der Ausstellung ,,Glaubenssache* simt-
liche Religionsgemeinschaften zu Ausfliigen in die Ausstellung einladen. Da
ist dann immer auch ein Anteil , Nicht-Publikum“ dabei.“

,Die Nicht-Besucher*innen dann auch tatsdchlich in die
Ausstellung zu bringen, bleibt aber ein schwieriges Unter-
fangen. Am erfolgreichsten ist der Weg Uber Institutionen
und Firmen, die zu Ausfligen in die Ausstellung einladen.’
Sibylle Lichtensteiger, Leitung Stapferhaus

Das vielseitige Publikum des Stapferhaus, das in seiner Zusammensetzung
in Abhdngigkeit vom jeweiligen Ausstellungsthema stark variiert, sowie
die Beriicksichtigung von Nicht-Besuchenden in der Konzeptionsphase
machen das Stapferhaus zu einer besonders interessanten Fallstudie fiir die
Betrachtung von Nicht-Besuchendenbeziehungen.

Methodologie

Fiir die Gewinnung von Studienteilnehmenden wurde ein Teilnahme-
aufruf iiber die Social-Media-Kanile des Stapferhauses sowie des ZHAW
Zentrum fiir Kulturmanagement geteilt, der sich an Personen richtete, die
fiir gewohnlich keine Museen besuchen. Der Teilnahmeaufruf sollte auch
an Personen weitergeleitet werden, auf die dies zutrifft, und enthielt den
Hinweis, dass der Besuch fiir Studienteilnehmende kostenlos ist.

Da davon auszugehen ist, dass es sich bei den Social-Media-Followern der
beiden Institutionen vorrangig um kulturaffine Personen handelt, wurden
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2 pie JKultur-Legi” ist ein Ra-
battprogramm in der Schweiz,
das es Menschen mit niedrigem
Einkommen ermdglicht, ver-
glinstigte Eintritte zu kulturellen
Veranstaltungen, Sportaktivi-
taten, Weiterbildungen und
anderen Freizeitangeboten

zu erhalten. Die teilnehmende
Gruppe nahm bislang aus-
schlieBlich das Sportangebot
wahr, was ein durchaus ver-
breitetes Nutzungsverhalten fiir
die ,Kultur-Legi” ist.
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weitere Distributionskanéle genutzt. Hierzu zdhlte die Ansprache von Ver-
einen ohne Kulturbezug aus dem Kanton Aargau insbesondere im Bereich
Sport (z. B. Fussball). Uber diesen Weg konnte jedoch lediglich eine Gruppe
von Besitzer*innen der ,,Kultur-Legi“? gewonnen und bei ihrem Besuch
wissenschaftlich begleitet werden. Zudem erhielten insgesamt ca. 10.000
Studierende der ZHAW den Teilnahmeaufruf zur Studie via Mail, was sich
mit 31 von insgesamt 50 Studienteilnehmenden als erfolgreichstes Instru-
ment zur Ansprache von Nicht-Besuchenden zeigte.

Die Nicht-Besuchendenbefragungen verliefen iiber vier Phasen (siehe Ab-
bildung 2). Die ersten drei Phasen fanden im April und Mai 2022 vor Ort im
Stapferhaus statt. Hierzu wurden die Studienteilnehmenden an drei ver-
schiedenen Messpunkten befragt — vor, wahrend und nach dem Besuch der
Ausstellung. ,,Geschlecht®. Die Vor- und Nachbefragung zum Besuch fand
in Form eines standardisierten Fragebogens statt.

Einem Arts-Based-Method-Ansatz folgend, wurden die Studienteilneh-
menden zudem wihrend des Besuchs aufgefordert, ihre Eindriicke zum
Exponat ,,Penis-Vulva-Dialog* (sieche Abbildung 1) mit drei Adjektiven zu
beschreiben und diese in eine ,,Memory-Box“ zu werfen.

Abb. 1: Exponat flr ,Memory-
Box“ zum ,Penis-Vulva-
Dialog” im Stapferhaus.
Quelle: Stapferhaus / Anita
Affentranger

Um Verdnderungen in der Einstellung der Nicht-Besuchenden gegeniiber
Museumsbesuchen zu erfassen, wurden zudem sechs Monate nach dem
Besuch ergidnzend sechs qualitative Kurzinterviews gefiihrt.
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Abb. 2: Forschungsdesign
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Bereits bei der Befragung zeichnete sich ab, dass einige Personen in der Stich-
probe nicht in die Kategorie der Nicht-Besuchenden im engeren Sinne fallen,
sondern eher als ,,Fast-Besuchende® zu bezeichnen sind, weshalb nach der
Datenanalyse eine Segmentierung der Nicht-Besuchenden in ,,Nie-Besuch-
ende” und ,Fast-Besuchende“ vorgenommen wurde. Demnach befanden sich
unter den Nicht-Besuchenden 27 Personen, die zwar Museen oder Ausstel-
lungen besuchen, jedoch noch nie das Stapferhaus besucht hatten (Fast-Be-
suchende). Tatsichlich zihlte mit sieben Studienteilnehmenden nur ein sehr
geringer Anteil zu einem Personenkreis, der nie Museen besucht (Nie-Be-
suchende). Bei den tibrigen Studienteilnehmenden handelte es sich um Per-
sonen, die das Stapferhaus bereits zuvor besucht haben. Der kostenlose Ein-
tritt konnte einen Grund darstellen, warum diese sich am Forschungsprojekt
beteiligten, auch wenn sie nicht zur Zielgruppe gehorten.

Das tatsachliche Besuchsverhalten der Studienteilnehmenden sowie die
eher zuriickhaltende Resonanz auf den breit gestreuten Teilnahmeaufruf
zeigen typische Herausforderungen bereits in der Initiierungsphase von
Nicht-Besuchendenstudien: Wie definiert man, was Nicht-Besuchende sind?
Und wie konnen Nicht-Besuchende fiir die Teilnahme an der Nicht-Besuch-
enden-Studien gewonnen werden? Uber die Kriterien zur Definition von
Nicht-Besuchenden wie bspw. der Zeitraum seit dem letzten Besuch muss
jeder Kulturbetrieb individuell entscheiden. Um die zweite Herausforderung
anzugehen - die Gewinnung von Nicht-Besuchenden - sind verschiedene
Strategien und Experimentierfreudigkeit gefragt. Sibylle Lichtensteiger
zieht daraus fiir das Stapferhaus u.a. folgende Schliisse: ,Ein Learning aus
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3 Hannich et al. 2022. der Nicht-Besuchendenforschung ist sicher, dass wir kiinftig noch mehr
* siehe auch Labaronne 2022 experimentieren und unsere Nicht-Besuchenden an 6ffentlichen Plitzen
abzuholen und zu uns einzuladen versuchen. Zum Beispiel, indem sich unser
Kulturvermittlungsteam an den Lenzburger Bahnhof stellt und Menschen

direkt anspricht und zu einem kostenlosen Besuch animiert.“

,Ein Learning aus der Nicht-Besuchendenforschung ist
sicher, dass wir kunftig noch mehr experimentieren und
unsere Nicht-Besuchenden an offentlichen Platzen
abzuholen und zu uns einzuladen versuchen.”

Sibylle Lichtensteiger, Leitung Stapferhaus

Weitere gingige Ansdtze zur Ansprache von Nicht-Besuchenden sind etwa
die Streuung von Teilnahmeaufrufen iiber die Verteiler anderer Kultur-
oder Freizeiteinrichtungen mit einem abweichenden Publikumsprofil
oder etwa Aktionen im 6ffentlichen Raum, um dort einen Querschnitt der
Gesellschaft zu erreichen. Im Rahmen einer Nicht-Besuchendenforschung
fiir das Swiss Science Center Technorama wurde eine Roadshow in Ko-
operation mit einer Supermarktkette genutzt, um Nicht-Besuchende zu
erreichen und vor Ort in Supermadrkten zu interviewen.’ Generell wird das
Potential von Partnerschaften mit Unternehmen und Sponsoren auch bei
der Ansprache von Nicht-Besuchenden noch nicht voll ausgeschopft.*

Grinde fur den Nicht-Besuch des Stapferhauses

Bereits vor Teilnahme an der Nicht-Besuchendenstudie war das Stap-
ferhaus der Mehrheit der Studienteilnehmenden bekannt (66 Prozent).
Gefragt nach den Griinden fiir die Teilnahme am Forschungsprojekt gab
die Hilfte der Studienteilnehmenden das Interesse an der Ausstellung
»Geschlecht” sowie ein Viertel die Begleitperson als ausschlagegebenden
Grund an. In den spateren Kurzinterviews mit Fast-Besuchenden wurde
zudem der kostenlose Eintritt als ein wichtiger Anreiz genannt.

Bei den Griinden fiir den bisherigen Nicht-Besuch des Stapferhaus, zeigte
sich, dass es in der Stichprobe vor allem subjektbedingte Barrieren waren,
welche die Studienteilnehmenden vom Besuch abgehalten haben. So
wurden als Griinde insbesondere Zeitmangel und fehlende Begleitung
genannt. Diese konnten auch bisherige Nicht-Besuchendenstudien als aus-
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5 Renz 2015.
6 Schéssler 2019.
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schlaggebender fiir den Nicht-Besuch belegen. Im Gegensatz zu objektbe-
zogenen Barrieren (Offnungszeiten, Parkmoglichkeiten, etc.), die leicht
standardisiert erforscht und durch operatives Marketing abgebaut werden
konnen, ist die Erforschung und Behebung subjektbezogener Barrieren
komplexer. Letztere konnen oft nicht auf eindimensionale Wirkungsmod-
elle zuriickgefiithrt werden.” Strittig ist im aktuellen Kulturmanagement-
diskurs noch die Bedeutung des Eintrittspreises. Wahrend in einigen ins-
besondere zentralistischen Lindern wie Grofibritannien oder Frankreich
auf freien Eintritt in Nationalmuseen gesetzt wird, deuten Untersuchun-
gen darauf hin, dass freier Eintritt zwar zu einer Erh6hung der Besuchen-
denzahlen, jedoch nicht dazu fiihrt, dass man andere Besuchende erreicht,
da sich durch Preissenkungen insbesondere auch Stammbesuchende
angesprochen fithlen.? Bei der Nicht-Besuchendenstudie im Stapferhaus,
waren es insbesondere Studierende, die den kostenlosen Eintritt als Anreiz
hervorhoben, wie auch eine (anonymisierte) Riickmeldung aus der Studie
zeigt: ,Ich war, glaub, zwei- bis dreimal im Leben in einem Museum. Ich
fand es immer so langweilig. Man lduft hinein und man muss kilometer-
lange Texte lesen, Geschichten anhéren und dafiir sogar zahlen. Das war
mein Problem mit Museen, bevor ich das nette Geschenk von der ZHAW
erhalten habe. Ich fand Museen zu wenig faszinierend und zu wenig
interagierend. Letzten Endes muss man sich in Museen nur Geschichten
anhoren. Es fehlt an Interaktivitat.“

»,Man lauft hinein und man muss kilometerlange Texte lesen,
Geschichten anhoren und daflr sogar zahlen. Das war mein
Problem mit Museen, bevor ich das nette Geschenk von der
ZHAW erhalten habe”

anonyme*r Studien-Teilnehmer*in

Die Nicht-Besuchenden-Befragungen zeigten, dass Museen hdufig kein
positives Image haben. So herrscht, wie obenstehendes Zitat verdeutlicht,
auch in unserer Stichprobe das Vorurteil, dass Museen nicht interaktiv
seien und sich nicht mit aktuellen Themen befassen wiirden.

Dieses negative Image von Museen im Allgemeinen belegten auch andere
Studien. Als typische Barrieren gelten etwa:

> fehlende Unterhaltung und Geselligkeit,
> Unsicherheit in der ungewohnten Museumsumgebung,
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7 Wegner 2016, S. 272. > fehlender Wohlfiihlfaktor,
> anstrengender Besuch,
> man muss im Museum nicht selbst aktiv sein,
> Museen sind schwer verstiandlich,
> Museen versprechen wenig Nutzen fiir die Besuchenden,
> Museen sind zu teuer,
> Museen konnen nicht geniigend Sensationelles bieten oder
> andere Freizeitbeschiftigungen werden bevorzugt.”

Diese Vorbehalte gegeniiber Museen zeigen Handlungsbedarf im Kultur-
marketing auf. Hierbei kann sowohl auf betriebsspezifische Maffnahmen
als auch auf kooperative Kampagnen auf regionaler und iiberregionaler
Ebene zuriickgegriffen werden. Durch solche Mafinahmen kénnten auch
konkurrierende Museumsbetriebe im Sinne einer positiveren Wahrneh-
mung von Museen zusammenarbeiten (Stichwort Koopetition). Initiativen
wie etwa die ,Lange Nacht der Museen®, die sich seit einigen Jahren an
vielen Orten durchgesetzt hat, konnen als Vorbild dienen.

Herausforderungen und Chancen der Nicht-
Besuchendenforschung fur Museen

Eine wichtige Erkenntnis unserer Nicht-Besuchendenforschungim
Stapferhaus besteht darin, dass die Aussagekraft der Ergebnisse wie in
der Forschung im Allgemeinen mafigeblich von der Reprisentativitit der
Daten abhdngt. Letztere stellt jedoch in der Nicht-Besuchendenforschung
eine besondere Herausforderung dar. Um die Datenreprasentativitit zu
gewdhrleisten, bedarf es zum einen Beharrlichkeit bei der Ansprache von
Nicht-Besuchenden als auch einer eingehenden Datenanalyse und Flexi-
bilitat bei der Nicht-Besuchenden-Segmentierung. Aufgrund des geringen
Datenriicklaufs von Nie-Besuchenden in unserer Nicht-Besuchenden-
studie konnten anders, als urspriinglich geplant, lediglich Erkenntnisse
fiir die Gruppe der Fast-Besuchenden gewonnen werden. Das Datenset zu
Nie-Besuchenden von Museen lief hierzu keine validen Aussagen zu.

Um die Datenreprasentativitat zu gewdhrleisten, bedarf es
zum einen Beharrlichkeit bei der Ansprache von Nicht-
Besuchenden als auch einer eingehenden Datenanalyse
und Flexibilitat bei der Nicht-Besuchenden-Segmentierung.
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Neben kreativen Strategien bei der Ansprache und Gewinnung von
Nicht-Besuchenden bedarf es weiterer methodischer Einsichten seitens Kul-
turmanagementforschung. Dies betrifft die Erprobung neuer methodischer
Ansitze insbesondere im Bereich der qualitativen Rezeptionsforschung,
aber auch der Kombination von qualitativen und quantitativen Methoden.
Das Forschungsprojekt ,,Neue Museumswelten“ kniipft hier an und setzt
gezielt auf einen Mixed-Method-Ansatz, bei dem die Perspektiven unter-
schiedlicher wissenschaftlicher Disziplinen beriicksichtigt werden.

Integriert in die betriebliche Audience Development
Strategie, konnen Erkenntnisse aus der Nicht-Besuchenden-
forschung maBgeblich dazu beitragen, langfristig das
Publikum zu erweitern.

Eine weitere Herausforderung auf kulturbetrieblicher Ebene stellt
sicherlich auch der Kostenfaktor dar: Nicht-Besuchendenstudien sind
ressourcenintensiv und erfordern ein entsprechendes Budget sowie
Know-How. Integriert in die betriebliche Audience Development Strat-
egie, konnen Erkenntnisse aus der Nicht-Besuchendenforschung jedoch
maflgeblich dazu beitragen, langfristig das Publikum zu erweitern und
damit auch die Relevanz von Museen in der Gesellschaft zu starken. Um
dies zu erreichen, bedarf es einer engen Zusammenarbeit zwischen Kul-
turmarketing und Kulturvermittlung - sowohl bei der Studienkonzeption
und Gewinnung von Nicht-Besuchenden als auch der Umsetzung der
Erkenntnisse in das betriebliche Audience Development.
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