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Editorial

— Ein Konigsschloss fiir das ganze Volk!

Die franzdsischen Revolutionére setzten mit
der Offnung des Louvre 1793 ein Zeichen fiir
gemeinschaftliche Teilhabe aller Biirgerinnen
und Biirger an Kunst, Kultur und Wissenschaft.
Aus den Sammlungen der Aristokratie entstan-
den in der Folge die ersten 6ffentlichen Museen
in Europa.

Seit dieser Zeit erfinden sich Museen immer
wieder neu, ob sie wollen oder nicht. Mit den
Veranderungen der gesellschaftlichen und
politischen Rahmenbedingungen entstehen
andere Perspektiven und Aufgaben. Kaum eine
Institution hat iiber Generationen hinweg im
Spannungsfeld zwischen Tradition und Moderne
den eigenen Standpunkt so oft und immer wieder
neu verhandelt. Der Wille, die Sammlungen zu
erhalten, blieb dabei bestehen. Ihre Nutzung, der
Auftrag an die Museen und die Art der gesell-
schaftlichen Teilhabe dnderten sich.

Auch heute stehen dringende Verdnderungen
an. Es gilt, ein altes Versprechen einzulésen
und sich tatsdchlich fiir breitere Schichten der
Gesellschaft und neue Communities zu 6ffnen.
Die aktuellen Themen, denen sich auch das
Museum zu stellen hat, greifen weit aus. Eine
globale Welt kann nur dann zukunftsfahig
werden, wenn ein gleichberechtigtes und faires
Miteinander iiber die Grenzen von Kulturen
und Kontinenten hinaus gelingt. Kultur,
Wissenschaft und Kunst und mit ihnen das
Museum koénnen dabei helfen, dieses Mit-
einander zu gestalten.

Die Welt kommuniziert heute digital. Wer am
modernen Diskurs teilnehmen mochte, muss
digital erreichbar sein und die Sprache der
Kommunikationsmedien beherrschen. Dar-
iiber hinaus miissen die eigenen Inhalte und
Botschaften digital verfiigbar sein, da nur so die
eigene Sichtbarkeit gewédhrleistet wird, ohne
die es echten gesellschaftlichen Dialog nicht

geben kann. Den eigenen digitalen Wandel zu
gestalten, muss deswegen fiir die Museen eine
Kernaufgabe sein.

Das vorliegende Magazin schildert, wie wir
diese Aufgaben am Badischen Landesmuseum
in den vergangenen Jahren in Angriff genom-
men haben. Moglich war dies vor allem durch
die Unterstiitzung der Landesregierung und des
Ministeriums fiir Wissenschaft, Forschung und
Kunst. Sie haben das Thema politisch gesetzt
und durch Unterstiitzung und Férderung einen
kontinuierlichen Entwicklungsprozess ermog-
licht, der durch eine dauerhafte Ausstattung
auch tiber die Projektphase hinaus fortgefiihrt
werden kann.

Einen besonderen Dank richte ich an Johannes
Bernhardt, ohne den die hier beschriebene
Entwicklung nicht méglich gewesen wire.

Er hat diese Publikation konzipiert, die einzel-
nen Abschnitte zusammengefiihrt und selbst
zentrale Beitrdge verfasst. Nicht minder mochte
ich dem gesamten Team der Creative Collections
danken, namentlich Julia Linke, Christiane
Lindner und Tilmann Bruhn, sowie allen am
Zustandekommen dieses Magazins Beteiligten.

Eckart Kohne

Editorial 3






Einftihrung

— Das vorliegende Magazin soll einen umfassenden Einblick in das Projekt
Creative Collections geben. Gefordert wurde das Projekt von Februar 2018
bis Dezember 2020 in zwei Phasen des Programms Digitale Wege ins
Museum des Ministeriums fiir Wissenschaft, Forschung und Kunst
Baden-Wiirttemberg, nach pandemiebedingten Verzogerungen ist es Ende
Juni 2021 mit der Publikation von Ping! Die Museumsapp zum Abschluss
gekommen. Aufbauend auf dem neuen Museumskonzept des Badischen
Landesmuseums zielte das Projekt darauf ab, die Nutzer*innen aktivin

die digitale Neuausrichtung des Museums einzubeziehen. Da das Projekt
einiges Interesse auf sich gezogen und eine ganze Reihe von Folgeprojekten
angestofien hat, lag es nahe, die Kontexte, Ergebnisse und Hintergriinde

in einer Publikation zusammenzufiihren und offenzulegen. Angestrebt ist
daher ein Maximum an Transparenz, dezidiert nicht der Anspruch auf eine
sogenannte Best Practice. Der Austausch zwischen Museen erschopft sich
jaleider viel zu hdufig in der gegenseitigen Vorstellung von Best-Practice-
Beispielen, die aber nur in seltenen Fillen {ibertragbar sind und von wei-
terfithrenden Debatten iiber methodische Modelle eher ablenken. Letztlich
muss jede Institution und jedes Projekt eigene Wege zur Next Practice
finden. Wenn die Offenlegung der Creative Collections und der Versuch
methodischer Ableitungen aus der Praxis dazu Anstéfle geben konnen, ist
das Ziel des Magazins mehr als erreicht.

Um einen transparenten Zugang zum Projekt zu schaffen, hat sich eine
Gliederung in fiinf Abschnitte angeboten:

— Der erste Abschnitt gibt einen Uberblick iiber die laufenden Prozesse
im Badischen Landesmuseum und ordnet die Creative Collections
in die grofSeren Zusammenhénge ein.

— Der zweite Abschnitt geht dann detaillierter auf die einzelnen
Projektbausteine sowie die Dokumentation von Methoden
und Ergebnissen ein.

— Der dritte Abschnitt bietet geordnet nach Schlagworten Einblick
in Hintergriinde und Perspektiven, die fiir die Creative Collections eine
wichtige Rolle gespielt haben.

— Der vierte Abschnitt geht bewusst einen Schritt weiter,
um Erfahrungen aus der Projektarbeit fiir die Positionsbildung zu
nutzen und mit dem Framework des Cultural Thinking auf den Begriff
zu bringen.

— Der fiinfte Abschnitt bietet schliellich einen Uberblick {iber die Teams,
Publikationen, Veranstaltungen und Berichte in den Medien, die mit
dem Projekt zu tun hatten oder sich aus diesem ergeben haben.

In der Anlage verfolgt das Magazin eine doppelte Zielsetzung: Einerseits
bauen die einzelnen Abschnitte aufeinander auf und sollen trotz der Viel-
stimmigkeit ein sinnvolles Ganzes ergeben; andererseits sind die einzelnen
Beitrédge aber so konzipiert, dass sie auch nach spezifischen Interessen und
je fiir sich gelesen werden kdnnen - Lesbarkeit und Zugénglichkeit sollten
so in ein ausgewogenes Verhéltnis gebracht werden.

Ein Projekt wie die Creative Collections auf den
Weg zu bringen, geht nicht alleine. Sehr viele
Menschen haben mit ihrer Unterstiitzung und
Begeisterung zum Gelingen beigetragen. Zuerst
ist das Ministerium fiir Wissenschaft, Forschung
und Kunst zu nennen, dessen Férderung das
Projekt tiberhaupt erst ermdglicht hat. Ein
besonderer Dank gilt den Kolleg*innen der

MFG Baden-Wiirttemberg, die von der ersten
Konzeption bis zum Abschluss mit vielen
Hilfestellungen unterstiitzt haben. Die vielen
Moglichkeiten zum Austausch mit Expert*innen
inner- und aufSerhalb des Kulturbetriebs sowie
zahlreiche Kooperationen mit Hochschulen und
Tech-Partnern waren durchweg essenzieller
Treibstoff. Im Badischen Landesmuseum ist
nahezu jede Abteilung einmal mit dem Projekt
in Beriihrung gekommen, im Anhang sind alle
Beteiligten aufgefiihrt. Besonders hervorheben
mochte ich unser Jour-Fixe-Team, das fiir die
Abstimmung mit den hausinternen Prozessen
von entscheidender Bedeutung war. Ohne die
Unterstiitzung der Offentlichkeit, Kulturvermitt-
lung und IT wére vieles schwieriger gewesen.
Ein ganz besonderer Dank gilt unserem Mode-
rationsteam, das sich auf das Abenteuer Design
Thinking eingelassen hat; den vielen Helfer*in-
nen bei der Durchfiihrung von MuseumCamps,
Hackathons und unzihligen anderen Veranstal-
tungen; allen Kolleg*innen und Teams, die bei
der Umsetzung unserer Digitalkonzepte mit Rat
und Tat unterstiitzt haben; und schlief8lich den
Autor*innen dieses Magazins fiir ihre schonen
Beitrdge und dem Redaktions- und Gestaltungs-
team fiir die professionelle Umsetzung!

Der grofite Dank gebiihrt natiirlich den vielen
Biirger*innen, die mit ihrem Engagement und
ihren Ideen alle unsere Erwartungen gesprengt
haben. Unser Beirat der Biirger*innen hat uns
nicht nur tiber die harten Pandemiemonate die
Treue gehalten, sondern in zahlreichen digi-
talen Workshops einige der schénsten Dialoge
zu Ping! Die Museumsapp beigesteuert. Ohne
Euch wére weder das Projekt zu einem erfolg-
reichen Abschluss gekommen noch gibe es das
vorliegende Magazin - es ist daher vor allem ein
kleines Dankeschén an Euch!

Johannes Bernhardt
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Autor*innen

Dr.Johannes Bernhardt ist Digital Manager am Badischen Landesmuseum.
Nach zehn Jahren an den Universitdten Freiburg, Mannheim und Bochum
wechselte er 2017 ans Badische Landesmuseum zur Entwicklung eines
Digitalisierungskonzepts fiir die Sammlung Friedrich Creuzer. 2018 bis
Sommer 2020 hat er das Projekt Creative Collections an der Schnittstelle
von Digitalitdt und Partizipation geleitet.

Clara Blomeyer ist Ausstellungsmanagerin am Museum der bildenden
Kiinste Leipzig. 2019 bis 2021 war sie als Wissenschaftliche Volontédrin am
Badischen Landesmuseum tétig, ihre Schwerpunkte lagen in der Kultur-
vermittlung, kuratorischer Arbeit und der Umsetzung von Digitalprojekten
fiir die Sammlung. Im Rahmen des Projekts Creative Collections wurde sie
zur Expertin fiir (Museums-)Robotersprache.

Daniel Brown unterstiitzt Unternehmen, Organisationen und Vereine
bei der Entwicklung von Digitalstrategien und Produkten. Nach mehr
als einem Jahrzehnt in der Digitalwirtschaft arbeitet er seit 2020 an der
Digitalisierung des ldndlichen Raums, der Entwicklung von Zukunfts-
narrativen und -szenarien und forscht zu den Dynamiken von Partizipa-
tion und Teilhabe.

Carolin Freitag ist wissenschaftliche Mitarbeiterin bei der Stiftung Haus
der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland. Nach ihrem Geschichts-
studium in Bielefeld und Bologna kam sie 2017 fiir ihr Volontariat ans
Badische Landesmuseum und iibernahm im Folgejahr die Projektleitung
der Archdéologie in Baden. Anschliefiend war sie Ausstellungsmanagerin
beim BIOTOPIA - Naturkundemuseum Bayern.

Silke Hockmann leitet am Badischen Landesmuseum das Projekt Creative
Exhibitions. Nach dem Studium der Klassischen Archdologie in Miinster
absolvierte sie am Badischen Landesmuseum ein Volontariat und arbeitete
als Use Case Managerin im Projekt Creative Museum. Ihr Fokus liegt auf der
Entwicklung digitaler und analoger Konzepte, partizipativen Strategien
und der Verkniipfung von Exponaten mit dem digitalen Raum.

Dr. Katarina Horst ist Kuratorin fiir die Griechischen Antiken und
Leiterin der Abteilung Wissenschaft und Sammlungen am Badischen
Landesmuseum. In ihrer langjédhrigen Museumslaufbahn kuratierte sie
eine Vielzahl grofier Sonderausstellungen, leitete internationale Projekte
im Bereich des Kulturgutschutzes und der Interkulturalitét. An der Neu-
konzeption des Museums ist sie mafigeblich beteiligt.
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Prof. Dr. Eckart Kohne ist Direktor des Badischen Landesmuseums. Nach
dem Volontariat am Museum fiir Kunst und Gewerbe in Hamburg war

er Referent im Museumsverband Rheinland-Pfalz und organisierte die
Landesausstellung Konstantin der GrofSe. 2008 bis 2011 war er Direktor
des Rheinischen Landesmuseums in Trier, 2011 bis 2014 des Historischen
Museums der Pfalz in Speyer. Von 2014 bis 2022 war er Préisident des Deut-
schen Museumsbunds.

Dr. Elke Kollar leitet seit 2019 die Abteilung Kommunikation und das
Referats Kulturvermittlung am Badischen Landesmuseum. 2010 bis 2019
war sie Referentin fiir Kulturvermittlung an der Klassik Stiftung Weimar,
bis 2010 freiberuflich tétig als Kulturvermittlerin, Kuratorin, Autorin sowie
im Projektmanagement und der Offentlichkeitsarbeit. Sie ist Vorsitzende
des Bundesverbands Museumspéddagogik e.V.

Heike Kramer ist Projektleiterin Digitale Kultur bei der MFG Medien- und
Filmgesellschaft Baden-Wiirttemberg. Sie studierte Erwachsenenbildung
und Kunstgeschichte. Nach einem Museumsvolontariat und der Station
als Leiterin Lernort Literaturmuseum hat sie sich in Projektmanagement,
Kreativ- und Beratungsmethoden weitergebildet. Seit 2016 entwickelt und
leitet sie die Coaching-Programme Museen 2.0 und Museen im Wandel.

Christiane Lindner leitet am Badischen Landesmuseum das Projekt
Creative Museum zur Entwicklung einer partizipativen Digitalplattform.
Nach Stationen in Wien, London und Berlin war sie zuvor als Digital Catalyst
fiir die Umsetzung neuer Digitalanwendungen verantwortlich, leitete ab
Sommer 2020 das Projekt Creative Collections und interessiert sich beson-
ders fiir die userzentrierte Neugestaltung des Museumserlebnisses.

Dr. Julia Linke ist Projektkoordinatorin am R6misch-Germanischen
Zentralmuseum. Nach archéologischen Kampagnen im Nahen Osten sowie
Forschung und Lehre an der Universitit Freiburg hat sie am Historischen
Museum der Pfalz und am Badischem Landesmuseum mehrere Ausstel-
lungen kuratiert. 2019 bis 2021 hat sie u. a. im Projekt Creative Collections
Konzepte und Inhalte fiir digitale Formate entwickelt.

Petra Newrly ist Managerin bei PD - Berater der dffentlichen Hand GmbH.
Als Leiterin des Projektteams Digitale Kultur bei der MFG Medien- und
Filmgesellschaft Baden-Wiirttemberg war sie mehrere Jahre dafiir ver-
antwortlich, innovative Konzepte und Methoden fiir den nachhaltigen
Einsatz digitaler Medien in Kultur und Weiterbildung zu entwickeln und
umzusetzen.



Dr. Anja Piontek leitet die Kunst- und Kulturvermittlung am Schlofimuseum
Murnau, ist aber auch freiberuflich titig. Ihr Interesse gilt vor allem
innovativen Vermittlungskonzepten und partizipativen Projekten. Ihre
Dissertation Museum und Partizipation. Theorie und Praxis kooperativer
Ausstellungsprojekte und Beteiligungsangebote wurde 2017 bei transcript
verdffentlicht.

Dr. Heidi Pfeiffenberger ist Datenkuratorin am Badischen Landesmuseum.
Die promovierte Kunsthistorikerin war fiir das ZKM, die Kunsthalle
Karlsruhe und das KIT im Bereich Kunstvermittlung, Digitalisierung und
Datenbanken tdtig. Mit langjdhriger Erfahrung in Online-Kommunikation,
SEO und Content-Produktion hat sie sich auf Projektmanagement speziali-
siert und setzt sich fiir die digitale Offnung von Museen ein.

Marius Schmidt ist Berater bei der strategischen Innovationsberatung
SOMMERRUST. In seiner Rolle unterstiitzt er Organisationen dabei,
nutzerzentriertes Arbeiten zu verinnerlichen und mit ihnen gemeinsam

an den Ideen der Zukunft zu arbeiten. So begleitete er auch die Einfithrung
und Anwendung von Design Thinking am Badischen Landesmuseum im
Rahmen des Projekts Creative Collections.

Philipp Schrogel ist wissenschaftlicher Koordinator und verantwortet die
Wissenschaftskommunikation am Kdte Hamburger Kolleg fiir Apokalyp-
tische und Postapokalyptische Studien an der Universitdt Heidelberg.
Zuvor forschte er am Karlsruher Institut fiir Technologie, Schwerpunkte in
Forschung und Praxis liegen auf kreativen und partizipativen Formen der
Wissenschaftskommunikation.

Anjuli Spieker ist als Eventmanagerin fiir einen neu entstehenden open
spaceim Zentrum der Stadt Karlsruhe tétig. Zuvor arbeitete sie als wis-
senschaftliche Mitarbeiterin am Badischen Landesmuseum und betreute
dort die Verkniipfung der Plattform Creative Museum mit der Ausstellung
Gottinnen des Jugendstils. Die Kulturwissenschaftlerin begeistert sich fiir
Kulturprojekte im digitalen Raum und innovative Vermittlungsformate.

Sonja Thiel ist Historikerin, Philosophin und Museologin und leitet seit
2021 die KI-Entwicklung am Badischen Landesmuseum. Davor war sie

fiir verschiedene kulturhistorische Museen als Kuratorin mit Fokus auf
partizipativen Prozesse tdtig sowie zustdndig fiir die Entwicklung des
digitalen Akademieprogramms museOn | weiterbildung & netzwerk an der
Albert-Ludwigs-Universitit Freiburg.
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Pas neue
Museums-
konzept

Jedes Sammlungsobjekt fiir alle Biirger*innen zugénglich zu machen wie
in einem Archiv - dies ist die Grundidee des neuen Konzeptes fiir das
Badische Landesmuseum. Durch die Verschrinkung von analogen und
digitalen Zugdngen konnen Besucher*innen zu aktiven Nutzer*innen des
Museums und seiner Sammlungen werden.

— Das Badische Landesmuseum ist das kultur-
geschichtliche Museum fiir den badischen
Landesteil. Es bewahrt kulturelles Erbe von
der Steinzeit bis in die Gegenwart. Dazu
gehoren Sammlungen von Weltrang wie die
sogenannte Tiirkenbeute oder die Antiken.
Auch identitétsstiftende Themen wie der
Schwarzwald oder die badischen Revolu-
tionen sind im Objektbestand des Museums
umfangreich vertreten. Entsprechend den
Grundaufgaben eines Museums erhélt und
erweitert das Badische Landesmuseum seine
Sammlungen. Seine Kurator*innen leisten
eigene Forschung an den Bestdnden, die auch
externen Wissenschaftler*innen zur Verfiigung
stehen. Schausammlungen, Ausstellungen und
museumspéddagogische Programme richten
sich direkt an die Biirger*innen.

Das Haus hatin den 100 Jahren seines Bestehens
immer wieder mit innovativen Projekten Maf3-
stdbe gesetzt. Mit Blick auf die anstehende
Generalsanierung des Karlsruher Schlosses
bietet sich die einmalige Chance, die Institution
Museum grundlegend weiterzuentwickeln

und die neuen Moglichkeiten der Kultur der
Digitalitdt zu nutzen. Das neue Museums-
konzept verfolgt einen umfassenden Ansatz,

der alle Funktions- und Arbeitsbereiche betref-
fen wird. Das Revolutiondre daran: Erstmals
wird es in einem grofen kulturgeschichtlichen
Museum moglich sein, wie in einer Bibliothek
oder einem Archiv Zugang zu allen Sammlungs-
objekten zu erhalten. Wissenschaftler*innen
und Forschungseinrichtungen, interessierte
Biirger*innen und Kiinstler*innen kénnen alle
Bestidnde sehen und sich damit auseinanderset-
zen. So werden Besucher*innen zu Nutzer*innen
ihres kulturellen Erbes.

Die Gestaltung der Ausstellungsfldachen folgt
diesem Grundgedanken und schafft Rdume
fuir wechselnde Priasentationen, thematische
Schwerpunkte, aber auch fiir die Interaktion
zwischen Nutzer*innen und Exponaten. Neben
die vom Haus kuratierten Ausstellungen treten
Projekte von externen Kurator*innen, Kiinst-
ler*innen und Biirger*innen. Die General-
sanierung bietet die Moglichkeit, dieses Kon-
zept am bestehenden Standort umzusetzen.

Prozesse — Das neue Museumskonzept 13



Das Museum im Zentrum der Stadt wird zum Ort eines echten Dialogs und
der Partizipation - ein neuer Anlaufpunkt im Netz urbaner, regionaler und
nationaler Landschaften und einer Vielzahl unterschiedlicher Communities.

An der Schnittstelle von Vergangenheit
und Zukunft

Das Museum der Gegenwart bewegt sich in einem Umfeld rasanten kultu-
rellen Wandels. Die Diversifizierung der Gesellschaft ist lingst Realitét, die
Digitalisierung hat die Verhaltensmuster und Erwartungen der Menschen
grundlegend verdndert. Megatrends wie Globalisierung, Diversifizierung
und Individualisierung prégen das Leben jeder und jedes Einzelnen. In
der westlichen Welt kniipfen sich daran oftmals positive Erfahrungen,
wirtschaftlicher Erfolg und kulturelle Aufgeschlossenheit. Zugleich wéchst
durch politisch, ideologisch und wirtschaftlich begriindete Kriege oder
die Folgen des Klimawandels weltweit menschliches Leid. Verstiarkt durch
die alle Menschen betreffende Corona-Pandemie erscheint die Zukunft
unsicher, ihre entschlossene Gestaltung ist eine der wichtigste Aufgaben
der kommenden Jahre. Aus diesen Uberlegungen ergeben sich die zentra-
len Perspektiven fiir die kiinftige Rolle des Badischen Landesmuseums als
Zentrum der Vermittlung von Kulturgeschichte, als Ort des gesellschaft-
lichen Dialogs und Denkraum fiir eine gemeinsame Zukunft.

Das Badische Landesmuseum présentiert die Entwicklung der europdi-
schen Gesellschaften in ihrer Verflechtung mit den aufiereuropdischen
Kulturen von den Anféngen bis in die Gegenwart. Es macht anschaulich,
unter welchen kulturellen Bedingungen sich langfristige Prozesse entfalten
und welche Rolle dabei Briiche und Umstiirze spielen. Das Museum erklért

die Grundwerte unserer heutigen Gesellschaft
- Humanismus, Toleranz, Demokratie - und
schildert, unter welchen Opfern sie errungen
wurden. Es macht nachvollziehbar, wie Kultu-
ren sich begegnen, miteinander auseinander-
setzen und angleichen, sei es mit Gewalt oder
im Frieden. Gerade in Zeiten der Unsicherheit
kann die Auseinandersetzung mit der Ver-
gangenheit helfen, die Gegenwart in grofiere
Zusammenhénge zu stellen und die Gestaltung
der Zukunft mit Zuversicht anzugehen.

In der Kulturvermittlung verfiigt das Badische
Landesmuseum iiber eine hohe Kompetenz.
Mit seinen unterschiedlichen Angeboten und
Formaten erreicht es schon jetzt ein breites
Publikum. Kiinftig wird es aber wichtiger
werden, nicht nur Inhalte anzubieten, son-
dern analog und digital auch einen Ort des
Dialoges und der freien Auseinandersetzung
von Biirger*innen mit aktuellen Fragen der
Gegenwart zu schaffen. Neben die Interpreta-
tion der Kurator*innen treten die Interessen
und Standpunkte der Offentlichkeit und einer
Vielzahl von Communities. Um die Potenziale
des neuen Museumskonzepts zu nutzen, ist ein
anderer Umgang mit den Rédumen des Muse-
ums notig. Fiir Sonderausstellungen, variable
Aufgaben und eine bessere Aufenthaltsqualitét
werden neue Fldchen geschaffen, im Gegenzug

3D-Scanstation in der Archdologie in Baden

3D-Digitalisat eines Kykladen-Idols



Restauratorinnen bei der Begutachtung des badischen Wappens

reduzieren sich die Bereiche der langfristig angelegten Schausammlungen.

Diese Neustrukturierung erfordert eine Konzentration auf Kernthemen
und schirft die inhaltliche Pragnanz der Priasentationen - in den Vorder-
grund treten die Schwerpunkte der Sammlungen und die Highlights.

Das Museum als Archiv der Sachkultur

In der Regel konnen Museen nur einen Bruchteil ihrer Sammlungen
ausstellen. Die grofie Mehrheit der Objekte lagert in den Depots und ist
nur Wissenschaftler*innen zugénglich, abgesehen von Sonderausstel-
lungen, in denen fiir kurze Zeit einzelne Werke zum Vorschein kommen.
Gerade in kulturgeschichtlichen Museen ist der Anteil der deponierten
Sammlungsobjekte besonders hoch. In den aktuellen und sehr dicht
besetzten Présentationen des Badischen Landesmuseums befinden

sich rund 13.000 Exponate. Diesen stehen iiber 500.000 Objekte in den
Magazinen gegeniiber. Auch wenn viele Objekte vor allem aus dokumen-
tarischen und fachlichen Griinden aufbewahrt werden, hat doch jedes
einzelne einen eigenen Wert und verdient 6ffentliches Interesse.

Die meisten gréfieren Museen reagieren auf diese Situation mit der Digita-
lisierung ihrer Bestdnde und deren Verdffentlichung im Internet. Auch das
Badische Landesmuseum verfolgt seit vielen Jahren die Digitalisierung sei-
ner Sammlungen. Mit Unterstiitzung des Ministeriums fiir Wissenschaft,
Forschung und Kunst sowie in Kooperation mit dem Bibliotheksservice-
Zentrum in Konstanz ist eine Strategie entwickelt worden, um die Digitali-
sate systematisch im Digitalen Katalog zu publizieren und nachhaltig zu
sichern. Damit richten sich die Angebote des Badischen Landesmuseums

nicht nur an Besucher*innen im Museum,
sondern auch an Nutzer*innen im Netz -

und zugleich 6ffnen sich damit neue Felder
der Kommunikation, Vermittlung und gemein-
samen Forschung.

Digitalisate kdnnen neue Wege zu den Origina-
len schaffen. Der Zeugniswert eines Objektes
liegt natiirlich in seiner physischen Existenz
und den Untersuchungsmoglichkeiten, die
nur am Original méglich sind. Aufviele
Besucher*innen iibt die Authentizitit von
alten, seltenen, kostbaren oder ungewo6hnli-
chen Stiicken zudem eine hohe Faszination
aus. Am Badischen Landesmuseum kdnnen
die Bestdnde kiinftig im Digitalen Katalog
recherchiert und erkundet werden, wobei
jeder Eintrag zum Standort des realen Objekts
fiihrt. Jedes Stiick ist dann zugénglich, sei es
in den Schausammlungen oder in den Depots.
Unempfindliche Gegenstédnde kénnen in den
Expotheken unter Aufsicht in Augenschein
genommen werden, empfindliche Stiicke lassen
sich zur Prdsentation in dafiir vorgesehene
Rédume oder Vitrinen bestellen. Fiir die grofien
und unbeweglichen Exponate werden die
Depots zugdnglich gemacht und entsprechend
eingerichtet.
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Die neue Einrichtung der Sammlungen

Aus den einzigartigen Bestdnden des Badischen Landesmuseums
entstehen fiinf Themenausstellungen. Alle gehen von den Sammlungen
aus und verbinden lokale oder regionale Aspekte mit iibergreifenden
Fragestellungen und Perspektiven, die jeweils {iber Baden, Deutschland
und Europa hinausreichen. So wird die eigene Geschichte in Beziehung
zu den auflereuropdischen Kulturen gesetzt. Geplant sind die folgenden
Themenbereiche:

— Archéologie in Baden

— Antike Kulturen in Nordeuropa und im Mittelmeerraum

— Europa von seinen christlichen Urspriingen bis zur
Franzdsischen Revolution

— Baden

— Weltkultur

Jede dieser Abteilungen setzt sich aus drei Bereichen zusammen: Im

ersten Bereich erschliefit eine dauerhaft eingerichtete Schausammlung
das Thema und fokussiert auf die Highlights der Sammlung. Im zweiten
Bereich schliefien sich kleinere Flachen fiir Prasentationen mittelfristiger
Dauer von ca. ein bis zwei Jahren an. Auch hier werden Objekte aus den
Bestinden des Badischen Landesmuseums gezeigt, aber unter anderen
Gesichtspunkten, z. B. zu aktuellen gesellschaftspolitischen Fragestel-
lungen oder Forschungsergebnissen. Diese Studioausstellungen geben

die Moglichkeit, flexibel und kurzfristig auf aktuelle Anlasse wie Jubilden
oder relevante Entwicklungen wie die Corona-Pandemie zu reagieren. Im
dritten Bereich befindet sich schlief3lich eine Expothek. Dieses neue Format
wurde am Badischen Landesmuseum entwickelt, erméglicht den direkten
Zugang aller Nutzer*innen zu den Sammlungsobjekten und setzt sich aus
verschiedenen Elementen zusammen. Die Grundeinrichtung der Expothek
entspricht einem Schaudepot, in dem eine Vielzahl von Objekten wie in
einem Archiv der Sachkultur sichtbar aufbewahrt und zugédnglich gemacht
wird. Dazu kommen Prédsentationstische, an denen Originale vorgelegt
werden kénnen, sowie Aufenthaltsbereiche, die der Kommunikation und
dem Austausch dienen. Um die Objekte in ihre urspriinglichen Kontexte zu
stellen, spielen dort auch neue Wege der Wissensvermittlung wie VR-ba-
sierte Anwendungen oder Konzepte von immersiven Rdumen eine zentrale
Rolle.

Die Méglichkeiten der Nutzung fiir die Offent-

lichkeit sind vielféltig. Wissenschaftler*innen
von Universitdten und Museen, aber auch
Privatgelehrte, Mitglieder historischer Vereine
und interessierte Biirger*innen forschen bereits
auf Anfrage an den Originalen. Ist der Zugang
zu den Objekten momentan aber noch mit viel
Aufwand verbunden oder sogar unmoglich,
kann er kiinftig vorbereitet und organisiert
werden. So konnen Gastkurator*innen, Schul-
klassen, universitdre Seminare oder Kiinst-
ler*innen mit den Bestdnden arbeiten und
eigene Projekte realisieren - bis hin zu Ausstel-
lungen, die wiederum im Museum présentiert
werden. Lifelong Learning und Citizen Science
werden in den Expotheken eine grofie Rolle
spielen und jiingere wie dltere Erwachsene neu
ansprechen. Der Eintrittspreis ins Museum soll
dabei keine Barriere mehr bilden. An die Stelle
von Eintrittskarten tritt der Nutzerausweis, der
fiir ein Jahr giiltig ist und zum wiederholten
Museumsbesuch einlédt.

Ausstellungen und Zugéange

Sonderausstellungen sind durch die Coro-
na-Pandemie sehr erschwert worden, werden
aber zweifellos eine der Hauptattraktionen

des Badischen Landesmuseums bleiben.

Mit ihrer zeitlich begrenzten Dauer sind sie
ideale Prasentationsforen fiir die Darstellung
aktueller Forschungen und relevanter Themen.
Sonderausstellungen nehmen Bezug auf die
Sammlungen des Hauses und prédsentierten
Themen der badischen Landesgeschichte und
der europdischen Kunst- und Kulturgeschichte
in ihrer globalen Verflechtung. Die Ver-
gleichbarkeit vergangener und gegenwartiger



Bild links:

Die bisherige und die neue Konzeption der Ausstellungsflachen
im Schloss: Rot — Sammlungsausstellungen, Griin — Sonder-
ausstellungen, Lila — Kindermuseum, Blau — Expotheken

Bild rechts:

Eintrag im Digitalen Katalog, der momentan rund 10.000 Objekte
umfasst und auf Grundlage von CCO-Lizenzen frei genutzt
werden kann

Phidnomene ist bei diesen Sonderausstellungen ein wichtiger Aspekt,
der auf Grundlage aktueller Forschungen erarbeitet, aber auf allgemein
verstdndliche Weise prasentiert wird. Durch die Neustrukturierung

der Rédumlichkeiten werden die Rahmenbedingungen fiir die Sonder-
ausstellungen deutlich verbessert: Die Ausstellungsfldache wird von 900
auf 1.500 m? vergroflert, findet sich kiinftig auf zwei Etagen und ermdog-
licht so einen echten Rundgang. Diese rdumlichen Moglichkeiten sind
2019 / 2020 anlésslich des Jubildums des Badischen Landesmuseums
erstmals in der Grofien Landesausstellung Kaiser und Sultan. Nachbarn
in Europas Mitte erfolgreich erprobt worden.

Als Mittelpunkt von Karlsruhe soll das Schloss frei und offen zugénglich
sein. Ein kostenfreier Durchgang durch das Erdgeschoss ermoglicht
kiinftig die Verbindung zwischen der Stadt und dem hinter dem Schloss
liegenden Park. Auch der zentrale Festsaal im ersten Obergeschoss mit
dem grofien Schaubalkon zum Schlossplatz hin soll fiir die Besucher*in-
nen gedffnet werden. Das Foyer wird neu gestaltet und in den 6stlichen
Fliigel hinein erweitert; Shop, Garderobe und Museumscafé finden

dort kiinftig ihren Platz. Ein grofier, fiir Gruppen geeigneter Fahrstuhl
erschliefit vom Foyer aus alle Ebenen, sodass ein echter barrierefreier
Zugang zu allen Bereichen des Museums mdglich wird.

SchliefSlich wird ein offenes und zugéngliches Depot ein starkes Signal
an die Biirger*innen sein, an ihrem kulturellen Erbe teilzuhaben. Ange-
sichts von Forderungen nach mehr Transparenz und Zugénglichkeit von
offentlichen Institutionen entstehen mehr und mehr Schaudepots, die
zumeist aber nur im Rahmen von Fithrungen zugénglich sind. Das Karls-
ruher Modell verkniipft erstmals das Museumsgeb&dude mit den Depots
und 6ffnet den Nutzer*innen individuelle Zugidnge in alle Bereiche der
Sammlungen: Einerseits sollen die Objekte vom Depot einfach und
sicher in die Expotheken gebracht werden, andererseits aber auch nicht
bewegliche Stiicke fiir die Nutzer*innen zuginglich sein. Die Umsetzung
des neuen Museumskonzept wird das Badische Landesmuseum also
umfassend fiir die Nutzung durch die Biirger*innen 6ffnen und durch die
Verschrdnkung von analogen und digitalen Zugdngen neu im Zentrum
der Gesellschaft positionieren - im Haus selbst hat es ohnehin schon ein
Vielzahl an Transformationsprozessen angestofien.

Johannes Bernhardt, Katarina Horst, Eckart Kéhne

Il
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§€) Zuriick zur Suche

Sie sind hier:
Katalog // Suchen // Gbtterkopf

Gotterkopf

(@) Foto: Peter Gaul

5'7  Objekt zu meinen Favoriten hinzufiigen

Beschreibung:

Der Marmorkopf zeigt einen bértigen Mann. Uber seiner Stirnmitte ist
ein Reif zu sehen. Auf seiner rechten Seite ist die Frisur zu erkennen:
Ausgehend von einem Kopfwirbel wurden die Haare parallel
zueinander gekammt, sodass sie sich rund um den Kopf befinden. Ein
Reif wurde auf den Kopf gelegt, ein Mittelscheitel gebildet und um den
Reif wurden die nach vorn gekimmten Haare gewickelt. Lediglich d&
kurzen Haare knapp Uber den Ohren blieben vom Reif 0
unbeeintrachtigt, die Haare am Hinterkopf hingen frei unter dem Reif.
Wegen der hohen Stirn, dem kleinen Mund, dem bewegten Gesicht und
den hangend wirkenden Augen fallt die Datierung in die zweite Halfte
des 5. Jahrhunderts. Ob der Kopf zuvor einem Pfeiler, einer sog. Herme,
zugehdrig war, ist umstritten. Die Zeitstellung des bartigen Kopfes aus
dem Mittelmeerraum entspricht in etwa der des sog. Heidelberger
Kopfes. Der aus einer Privatsammlung stammende bartige Kopf wurde
1904 angekauft und in die Karlsruher Sammlung integriert.

Objektname: Gotterkopf
Inventarnummer: C9222

Datierung: 2.Viertel 5. Jh. v. Chr.
Material: Marmor

MaRBe: Hoéhe: 18 cm
Schlagworte:

Gott, Heros, Bildnis

Verwandte Objekte
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Archaologie
in Baden -
Expothek’

Im Sommer 2019 ist mit der neuen Sammlungsausstellung Archdologie in
Baden - Expothek' der Pilot fiir die Umsetzung des neuen Museumskonzepts
eroffnet worden. Damit liegt eine erste Testflache vor, um die Verschriankung
von analogen und digitalen Angeboten zu testen und Erfahrungswerte fiir die

Neugestaltung des Museums zu sammeln.

— Das Pilotprojekt fiir das neue Museums-
konzept ist die Neugestaltung der dltesten
Sammlungsausstellung zur Ur- und Friih-
geschichte. Unter dem Titel Archdologie in
Baden sind die Objekte ganz ohne Barriere

aus Glas fiir die Nutzer*innen erfahrbar. In

der ersten umgesetzten Expothek konnen sich
Interessierte etwa die Hélfte der iiber 1.000
gezeigten Ausstellungsstiicke zur genaueren
Betrachtung vorlegen lassen oder sogar in den
eigenen Hédnden halten. Mit diesem revolu-
tiondren Ansatz werden Besucher*innen zu
Nutzer*innen und erhalten direkten Zugang zu
den Objekten und ihrem kulturellen Erbe. Die
interaktiv und partizipativ angelegte Archdo-
logie in Baden bietet erstmals eine Testflache,
um das neue Museumskonzept gemeinsam mit
den Biirger*innen zu erproben. Die Ausstellung
setzt am ungebrochenen Interesse fiir die
eigene Kultur und Geschichte an und schafft
durch personliche, individuelle und emotionale
Angebote neue Wege zu den teils jahrtausende-
alten Originalobjekten.

Konzept und Nutzerausweis

Das Konzept fiir die Neugestaltung entstand im
Rahmen einer Kooperation mit der Universitét
und der Hochschule fiir Technik, Wirtschaft
und Gestaltung in Konstanz. Unter dem Titel
Museum der Zukunft arbeiteten Studierende
aus vier verschiedenen Fachrichtungen - Archi-
tektur, Kommunikationsdesign, Informatik und
Informationswissenschaft - in interdiszipli-
ndren Teams an der Konzeption der Abteilung.
Aufgabenstellung war es, die Ausstellungsflédche
von rund 600 m? in drei Riume und Einheiten
aufzuteilen: Der erste Raum sollte der themati-
schen Verortung in Zeit und Raum dienen, der
zweite zur ersten Expothek als Forschungslabor
mit Schaudepot und Archiv- bzw. Bibliothek-
scharakter entwickelt werden, und der dritte
eine immersive medientechnische Kontextua-
lisierung der ausgestellten Objekte bieten. Das
ausgewdhlte Gewinnerkonzept konnte durch
die innovative Verwendung digitaler Medien
und eine beeindruckende Raumgestaltung
iiberzeugen.
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Mit diesem Konzept eng verzahnt ist die Einfiihrung eines neuen Systems
zum Management der Nutzer*innen. Die bisherige Eintrittskarte wird
durch einen Nutzerausweis ersetzt, der durch die gesamte Ausstellung
begleitet. In die Ausweiskarten integriert ist ein NFC-Chip, der hinterlegte
Daten wie Postleitzahlen oder Sprachauswahlen der Nutzer*innen abruft.
Neben individuell zugeschnittenen Informationen kann der Nutzerausweis
zur Registrierung eines eigenen Accounts dienen, weitere Funktionen
freischalten und dadurch zur Jahreskarte werden. Wie in einer Bibliothek
konnen sich registrierte Nutzer*innen je nach ihren Interessen Objekte
bestellen und vorlegen lassen: vom 50.000 Jahre alten Faustkeil bis zum
frithmittelalterlichen Schwert. In der Expothek stehen ihnen durchgehend
Museumsmitarbeiter*innen - die neu eingefiihrten Explainer*innen - zur
Seite, um gemeinsam die Objekte zu untersuchen oder einen 3D-Scan
davon zu erstellen.

Das System zum Besuchermanagement und der Nutzerausweis werden
schrittweise auf das gesamte neu konzipierte Landesmuseum ausgeweitet.
So kénnen nach und nach alle Abteilungen und Ausstellungsflachen dem
Vorbild der ersten Expothek folgen und interaktiv erschlossen werden.

An vier Horstationen kénnen sich die Nutzer*innen Gber Fundarten informieren

Badisches
Lande<

Museun

Der 2019 eingefihrte Nutzerausweis

Willkommen in Baden

Der erste Raum der Ausstellung versetzt die
Nutzer*innen in das Baden der ur- und friithge-
schichtlichen Epochen. Er ist dunkel gehalten,
stellt atmosphérisch inszenierte Highlight-
Objekte ins Zentrum und entspricht am ehesten
einer klassischen Ausstellung. Zugleich setzt

er aber auf die digitale Vermittlung von Infor-
mationen und Inhalten, die ein schnelleres
Reagieren auf neue Erkenntnisse der Forschung
und eine stetige Erweiterung der Angebote
ermoglicht. Nachhaltigkeit und Aktualitét
waren ausschlaggebend bei der Konzeption.

Gleich zu Beginn der Ausstellung stehen die
Nutzer*innen vor einer Welcome Wall. Die
Projektionsfldche reagiert auf den Nutzer-
ausweis und heifit sie im Museum willkommen.
Mithilfe der hinterlegten Postleitzahl wird

der eigene Wohnort auf einer Karte von Baden
verortet - je nach Wohnort kann die Ansicht

zu einer Deutschlandkarte wechseln oder die
Herkunftsorte der Besucher*innen aus aller
Welt anzeigen. Auf einer Bodenkarte sind die
jeweiligen Fundorte der ausgestellten Objekte
als Lichtpunkte in Baden markiert. Diese
Gobo-Projektion schafft einen ersten Uberblick
iiber die Herkunft der Exponate und setzt den
personlichen Wohnort mit den Fundorten in
Beziehung.

Ein den gesamten Raum umgebender Zeitstrahl
verdeutlicht die Chronologie und zeitliche
Dimension der Ur- und Friithgeschichte. Folgen
die Nutzer*innen den einzelnen Elementen
dieses Zeitstrahls an der Wand, so durchschrei-
ten sie die Generationen vom Paldolithikum bis
zu den Merowingern. Am Ende des Zeitstrahls
kommen sie mit den letzten drei Zeitstrahl-
elementen bei ihren unmittelbaren Vorfahren
an, ihren Grofdeltern und Eltern.



Grundriss mit dem Eintrittsraum
zu den Highlight-Objekten, der
Expothek und dem Expolab

Dreizehn Vitrinen mit herausragenden Exponaten erméglichen eine
weitere Orientierung in Zeit und Raum. Die Kopie eines tiber 600.000 Jahre
alten Unterkiefers des Homo Heidelbergensis markiert den thematischen
Anfang der Altsteinzeit. Uber Faustkeile, Beile und verschiedene Objekte
der metallischen Revolution gelangen die Nutzer*innen zum Heidelberger
Kopf, dem Oberteil einer keltischen Grabstele aus dem 5. Jahrhundert v. Chr.
Von dort geht es zu den Romern, Germanen und schlief}lich zu den Mero-
wingern. Mittels des Nutzerausweises werden Informationen auf den Bild-
schirmen an den Vitrinen individuell angepasst. Neben Texten auf Deutsch
und Englisch fiihrt eine Kinderspur mit dem kleinen Roboter Expi.I durch
die wichtigsten Ereignisse und veranschaulicht die Entwicklungen von den
ersten Menschen bis zur Zeit Karls des Grofien.

Welche Arten von archédologischen Funden es gibt, erklart eine Audiost-
ation am Ende des ersten Raumes. Die Nutzer*innen erfahren hier
beispielsweise, was der Unterschied zwischen einem Grab- und einem
Siedlungsfund ist. Uber vier Stelen kénnen diese Informationen abgerufen
und dazugehorige Objekte in einem grofien Vitrinen-Setzkasten nach den
eigenen Interessen ausgeleuchtet und betrachtet werden.

Ein Forschungslabor

Dem Rundgang folgend gelangen die Besucher*innen in das Herzstiick
des neuen Museumskonzepts: die Expothek. Nach dem dunkel gehaltenen
ersten Raum ist die Expothek strahlend weif3 gestaltet, was den Charakter
eines Forschungslabors unterstreicht. Gerahmt wird der Raum von zwei
raumhohen Regalvitrinen mit Schubladen, in denen sich {iber 1.000 Expo-
nate befinden. Im Zentrum stehen drei Medientische mit jeweils vier
Arbeitspldtzen. Gekoppelt mit dem Nutzerausweis werden die Inhalte der
Expothek individuell prasentiert. Die digitalen Medien bieten auch hier die
Moglichkeit, die Angebote stetig auszubauen und durch die Umsetzung
neuer Projekte zu erweitern.

Beim Betreten des Raums treffen die Nutzer*innen auf die bereits erwdhn-
ten Explainer*innen. An ihrem Hauptarbeitsplatz, dem ExpoDesk, stehen
sie bei allen Interaktionsmoglichkeiten mit den Sammlungsobjekten mit
Rat und Tat zu Seite. Dort erhalten die Nutzer*innen ihre ExpoPhones,

um die Laborfldche der Expothek zu erkunden und mit den Objekten in
den Regalvitrinen zu interagieren. Das ExpoPhone erkennt die Objekte
und wird mittels Augmented Reality zur Lupe, mit der Objekte ausgewahlt
und ihre Geschichten direkt an den Regalen erforscht werden kénnen. Im
Zusammenspiel mit dem Nutzerausweis werden die Fortschritte in der
Erforschung der Expothek gespeichert.

Legen die Nutzer*innen die ExpoPhones auf einem der interaktiven Medien-
tische ab, verbindet sich der Nutzerausweis mit einem der Arbeitspldtze. Nun
kann genauer recherchiert werden, wo z.B. das bronzezeitliche Schwert aus
dem ersten Raum gefunden worden ist. An den Medientischen stehen den

Nutzer*innen verschiedene Recherchemdoglichkeiten und Informationen
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zu allen Objekten der Archdéologie in Baden und
des Digitalen Museumskatalogs zur Verfiigung.
Es konnen Quizfragen und Puzzles gelost und
so Belohnungen und Ehrentitel in drei unter-
schiedlichen Schwierigkeitsgraden errungen
werden. Nach Auswahl einer Herausforderung
begeben sich die Nutzer*innen beispielsweise
auf die Suche nach einem virtuellen Tierchen,
das sich zwischen den Exponaten versteckt und
durch Augmented Reality sichtbar wird. Oder
sie folgen einer Schnitzeljagd und kénnen so
Objekte zu Themen wie ,,Haus und Handwerk”
oder ,Mord und Totschlag” entdecken.

Der direkte Zugang zu den Objekten ist eines
der Hauptanliegen des neuen Museumskon-
zepts. Als Vergleich bietet sich der Lesesaal

Viele Objekte kénnen direkt in die Hand genommen werden

einer Bibliothek oder eines Archivs an. Die Medientische und ExpoPhones
ermoglichen sowohl eine wissenschaftliche Erkundung der Objekte als
auch einen spielerischen Zugang zu den Objektdaten und -geschichten.

Objekte zum Anfassen

Das Konzept der Expothek reicht noch weiter: Auch der direkte Kontakt
und das Anfassen von Lieblingsobjekten ist mdglich. Uber die Website des
Museums und den Digitalen Katalog finden Nutzer*innen zu Hause, von
unterwegs oder in der Expothek heraus, welche Objekte zur genaueren
Betrachtung vorgelegt oder angefasst werden kénnen. Diese Objekte konnen
online zur Vorlage gebucht und bei einem persénlichen Termin mit den
Explainer*innen ganz direkt, ohne trennendes Vitrinenglas erlebt werden.
Wie fein beispielsweise eine frithzeitliche Gewandfibel gearbeitet und
verziert ist, erfahren Nutzer*innen so ganz unmittelbar am jahrhunderte-
alten Originalobjekt. So kann ein ganz neuer, emotionaler Zugang zu den
Objekten geschaffen werden. Neben der Exponatvorlage auf Wunsch sind
Veranstaltungen und Spezialangebote zu einzelnen Objekten geplant.

Schlief’lich haben registrierte Nutzer*innen die Moglichkeit, ihre Exponate
gemeinsam mit den Explainer*innen dreidimensional zu scannen. Dank
einer grofiziigigen Férderung durch die Klaus Tschira Stiftung steht am
Ende des zweiten Raums eine 3D-Digitalisierungsstation zur Verfiigung,
die einzelne Objekte mit einem Roboterarm digital erfasst. Wahrend der
Roboterarm seine Arbeit verrichtet, konnen die einzelnen Schritte auf
einem Bildschirm verfolgt werden. Kurze Zeit spéter steht das Objekt als
fertiger 3D-Scan fiir alle Nutzer*innen im Digitalen Katalog zur Verfiigung.
Neben dieser ganz konkreten und unmittelbaren Moéglichkeit des Mitge-
staltens bieten die neuen digitalen Ausstellungselemente eine Vielzahl an
Ansatzpunkten zur Beteiligung und Weiterentwicklung.

Die virtuelle Vergangenheit

Den Abschluss der Archdologie in Baden bildet im letzten Raum das
ExpoLab. Sechs Sitzpldtze mit Virtual-Reality-Brillen laden dazu ein, in
vergangene Lebenswelten einzutauchen und die ausgestellten Objekte in
ihren urspriinglichen Kontexten zu erleben. An der Wand hdngen Moni-
tore, die live iibertragen, was die Nutzer*innen in der Virtual Reality sehen.
Diese Ubertragung gibt einen ersten Eindruck, was mittels der Virtual-Re-
ality-Brillen erlebt werden kann und 1ddt zur gemeinsamen Erkundung der
Szenen ein.

Den Ausgangspunkt bilden drei im Raum verteilte Vitrinen mit Objekten
wie beispielsweise der Ausstattung eines Kriegergrabes. Setzen die
Nutzer*innen die Virtual Reality-Brillen auf, 16st sich der reale Raum nach
und nach auf und die Objekte werden in ihren urspriinglichen Kontext
zuriickversetzt. Die Nutzer*innen tauchen ein in Geschichten lange vor
unserer Zeit. Sie verfolgen in 360°-Panoramaszenen das Schicksal des ange-
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Das Zentrum der Expothek bilden die Medientische

sprochenen Kriegers, entdecken Details iiber das Leben in einem Langhaus
oder erleben das Handwerk einer Gieflerei. Die Szenen werden zu jeder Zeit
von den Nutzer*innen gesteuert. Die gewiinschten Inhalte werden iiber
Gaze-Navigation gelenkt, die {iber kurz anhaltenden Blickkontakt einen
Sprechertext aktiviert oder einen Ortswechsel auslost.

Perspektiven

Die Sammlungsausstellung Archdologie in Baden soll durch die enge
Verzahnung von analogen und digitalen Angeboten eine vertiefte Ausein-
andersetzung mit den musealen Objekten ermoglichen. Als Prototyp wird
die Ausstellung von der museumseigenen Abteilung fiir Besucher*innen-
forschung fortlaufend evaluiert und von den Nutzer*innen bisher sehr gut
angenommen; tatsdchlich haben sich bis zur pandemiebedingten Schlie-
fung sogar schon Gruppen von Stammnutzer*innen gebildet.

Nutzerausweis, Digitaler Katalog und Mdéglichkeiten der Objektvorlage
werden schon vor der Sanierung des Schlosses schrittweise auf andere
Abteilungen iibertragen. In den momentan laufenden Uberlegungen zur
Entwicklung einer Userdaten-Strategie ergeben sich zudem vielverspre-
chende Perspektiven, den Nutzerausweis und das damit verkniipfte Konto
zu einem zentralen und vollstdndig personalisierten Zugang zum Museum
auszubauen. So kénnten beispielsweise Edutainment-Moglichkeiten oder

das Zusammenstellen von Lieblingsobjekten
in einem eigenen virtuellen Ausstellungsraum
angeboten werden. Selbst angefertigte 3D-Ob-
jekte kdnnten weitergestaltet, ausgedruckt
und als Einrichtungsgegenstinde verwendet
werden.

Da seit dem Launch des Digitalen Katalogs
bereits Kommentare und Anmerkungen

zu den Objekten in den Wissenspool des
Museums aufgenommen werden kénnen, wird
weitergehend iiber das Thema User Generated
Content nachgedacht. Der Digitale Katalog
lie3e sich so zu einer offenen Plattform fiir

den Austausch zwischen dem Museum und
seinen Nutzer*innen ausbauen, wofiir auch die
Publikation der Sammlungsdaten mit Creati-
ve-Commons-Lizenzen ein wichtiger Schritt ist.
Damit wiirde eine gemeinsame Deutung und
Nutzung des kulturellen Erbes mdglich - fiir
kiinftige Schritte und Ausbaustufen sind den
Ideen tatsdchlich keine Grenzen gesetzt.

Carolin Freitag
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Baden-Wiirttemberg

MINISTERIUM FUR WISSENSCHAFT, FORSCHUNG UND KUNST

Creative
Collections

Aufbauend auf dem neuen Museumskonzept und der Archdologie in Baden
lief das Projekt Creative Collections in zwei Phasen von 2018 bis 2021 -
erklértes Ziel war es, Digitalitdt und Partizipation systematisch zusammen
zu denken und die Nutzer*innen aktiv an der Neuausrichtung des Museums

zu beteiligen.

— Das Projekt Creative Collections hat sich
iiber drei Jahre hochagil entwickelt, weswegen
hier zunéchst ein Uberblick iiber die Genese
und wichtigsten Bestandteile gegeben wird.
Ausgangspunkt fiir die Konzeption war eine
Forderung im Programm Museen 2.0 der MFG
Medien- und Filmgesellschaft Baden-Wiirttem-
berg, das der Entwicklung von digitalen
Strategien an Museen in Baden-Wiirttemberg
gewidmet war und diese durch Coachings,
Webinare und die Vernetzung mit anderen
Institutionen unterstiitzt hat. In diesem
Rahmen hat eine Projektgruppe des Badischen
Landesmuseums von Oktober 2017 bis Juli 2018
die aktuelle Situation reflektiert und auf die
Frage nach neuen Zugéngen zu den musealen
Sammlungen fokussiert. Konkret konnte das
Projekt dann durch eine Férderung im Pro-
gramm Digitale Wege ins Museum I in Angriff
genommen werden, die von Februar 2018 bis
Januar 2019 lief und von Anfang an mit dem
Coaching der MFG verzahnt war.

Entscheidend fiir die Entwicklung des Projekts
waren drei Uberlegungen. Zum einen kann

im Badischen Landesmuseum auf einer weit
vorangeschrittenen Digitalisierungsstrategie
aufgebaut werden, da fiir die Umsetzung des
Pilotprojekts Archdologie in Baden bereits
umfangreiche Datenbestdnde verodffentlicht
worden sind und laufend neue Datensitze hin-
zukommen. Zum anderen ist die Verfiigbarkeit
digitaler Daten aber nur eine notwendige, noch
keine hinreichende Bedingung fiir die Interak-
tion zwischen Museen und ihren Nutzer*innen.
Schliefdlich konnen neue Konzepte zwar in viele
Richtungen, erfolgversprechend aber nur im
Dialog und unter Beteiligung der Nutzer*innen
des Museums entwickelt werden. Im Zentrum
des Projekts stand daher die Frage: Wie kann
man mit Hilfe partizipativer Methoden die
Erwartungen und Ideen der Biirger*innen
aufnehmen und in konkrete Digitalkonzepte
umsetzen?

Um diese Frage zu kldren, wurde ein drei-
teiliges Arbeitsprogramm entwickelt: Die
Kooperation mit einem moglichst weiten und
interdisziplindren Netzwerk von Expert*innen,
um neue Erkenntnisse und Impulse in das
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Erstes Grobkonzept der Creative Collections

Projekt zu integrieren; der Aufbau eines Beirats
interessierter Biirger*innen, um einen Dialog
mit den kiinftigen Nutzer*innen zu beginnen;
und die Durchfiihrung eines MuseumCamps,
um ein Forum fiir die Themen der Nutzer*innen
zu schaffen. Dieses Arbeitsprogramm ist in der
ersten Forderphase vollstdndig umgesetzt wor-
den und hat sowohl zu tiefen Einblicken in die
Erwartungen und Vorstellungen der kiinftigen
Nutzer*innen des Museums als auch zu inno-
vativen Konzeptideen gefiihrt. In der zweiten,
von Mirz 2019 bis Dezember 2020 laufenden
Forderphase im Programm Digitale Wege ins
Museum II standen dann die systematische
Weiterfithrung des partizipativen Ansatzes
durch die Einrichtung des museum x sowie die
Umsetzung von mehreren Digitalkonzepten im
Zentrum, von denen das letzte im Sommer 2021
verdffentlicht worden ist.

Expert*innen-Netzwerk

In der Anfangsphase hat das Projektteam
zundchst eine umfangreiche Liste interessanter
Ansprechpartner*innen und Institutionen
zusammengestellt. Auf dieser Grundlage
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Erste Ideen zur Konkretisierung des Projekts

wurden Kontakte zu Expert*innen aufgebaut, zur Auslotung der jeweiligen
Expertise Vorgespriache und schliefilich in persénlichen Treffen ausfiihr-
liche Hintergrundgesprache gefiihrt. Insgesamt umfasste das Netzwerk

24 Ansprechpartner*innen aus den universitdren Feldern der Public
History und Museologie oder interdisziplindren Feldern wie der Technik-
folgenabschitzung, dem Journalismus und der Zukunftsforschung. Als
besonders fruchtbar erwies sich mit Blick auf die partizipativen Formate
der Kontakt zu internationalen Kolleg*innen wie Nina Simon (Santa Cruz),
Wim Hupperetz (Amsterdam) und Graham Black (Nottingham).

Am wichtigsten war der Austausch mit jiingeren Kolleg*innen, die theo-
retisch und praktisch an Projekten der Digitalisierung und Partizipation
arbeiten. Hier hat sich aus dem grofieren Netzwerk eine agile Kerngruppe
herausgebildet, mit der in einer Beiratssitzung der Umgang mit den Ergeb-
nissen aus der Arbeit mit den Biirger*innen diskutiert worden ist, die sich
sehr aktivin das MuseumCamp eingebracht und wichtige Impulse zu des-
sen Gelingen beigetragen hat. Im weiteren Sinne sind zum Expert*innen-
Netzwerk auch die Kolleg*innen der MFG zu zédhlen, die im Rahmen des
Coaching-Programms Museen 2.0 und der Begleitveranstaltungen zu den
Digitalen Wegen ins Museum viele konstruktive Anregungen zur Entwick-
lung der neuen partizipativen Formate gegeben und durch Webinare zum
Aufbau von Expertisen beigetragen haben.

Nicht zuletzt durch die Umsetzung des Projekts hat sich das Expert*innen-
Netzwerk exponentiell weiterentwickelt. Wahrend der Projektlaufzeit
haben auch andere Kolleg*innen zunéchst parallel und dann im Austausch
angefangen, mit neuen Partizipationsansétzen und agilen Methoden des



Workshop/Design Sprint wahrend der Abschlussveranstaltung des Coachings Museen 2.0

Projektmanagements zu experimentieren.
Spitestens seit der Corona-Pandemie hat sich
durch den Aufbau von Netzwerken wie Agile
Kultur oder cocreate.museum sowie die Griin-
dung des Netzwerks Museen und Kiinstliche
Intelligenz eine zu Beginn der Projektarbeit
noch gar nicht denkbare Dichte an Austausch-
moglichkeiten entwickelt.

Der Beirat
der Biirger*innen

Die zentralen Herausforderungen bei der
Beteiligung der Biirger*innen war die Ent-
wicklung einer Strategie zur Sichtbarkeit sowie
einer belastbaren Methodik zur co-kreativen
Zusammenarbeit. Fiir die Sichtbarkeit des
neuen Formats sind alle Kanéle von Flyern iiber
die sozialen Medien bis zur Presse genutzt und
einzelne Interessengruppen und Netzwerke
direkt angesprochen worden. Das Vorgehen
hat insgesamt gut gegriffen, da sich weit mehr
Biirger*innen fiir den Beirat beworben haben
als Pldtze zur Verfiigung standen. In einem
langeren Prozess war es daher méglich, eine

moglichst diverse Auswahl von rund 50 Teilnehmer*innen unterschied-
licher Altersgruppen und beruflicher Hintergriinde in den Beirat der
Biirger*innen aufzunehmen.

Mit Blick auf die Methodik hat sich nach umfangreichen Recherchen ein
modifizierter Ansatz des Design Thinking angeboten. Zentrale Idee war
dabei, die Biirger*innen nicht einfach als Fokusgruppen oder potenzielle
Nutzer*innen in die Entwicklung neuer Digitalkonzepte einzubeziehen,
sondern diese selbst in die Rolle der Entwickler*innen zu versetzen und
durch die Moderation von klar strukturierten Prozessen bei der Konzeption
eigener Ideen zu unterstiitzen. In den ganztigigen Workshops konnten so
in kleinen Teams mit jeweils 5 bis 7 Teilnehmer*innen bereits vorhandene
Ideen gesammelt und jeweils eine gemeinsame Idee bis zur Entwicklung
eines einfachen Prototyps vorangetrieben werden.

Entscheidender Schliissel fiir das Gelingen dieses Ansatzes war die enge
Zusammenarbeit mit der Heidelberger Agentur SOMMERRUST. In einem
auf die Bediirfnisse des Museums abgestimmten Workshop sind 10 Mitar-
beiter*innen des Museums geschult worden, um als Moderator*innen die
Teams der Biirger*innen durch den Prozess des Design Thinking zu fithren.
Fiir die Schulung sind gezielt Mitarbeiter*innen aus Wissenschaft, Ver-
mittlung, Offentlichkeit, Restaurierung, Verwaltung und Direktion ange-
sprochen worden, um den Ansatz des Design Thinking referateiibergreifend
im Museum zu etablieren und auch fiir andere Fragestellungen in der
Vermittlungsarbeit oder Projektentwicklung nutzbar zu machen. Nachdem
das Moderationsteam noch einmal spezifisch auf das erste Treffen mit dem
Beirat der Biirger*innen vorbereitet worden war, sind an drei Samstagen
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Treffen mit den Biirger*innen durchgefiihrt worden: Am 22.09.2018 zu
digitalen Anwendungen im Museum, am 29.9.2018 zu digitalen Anwendun-
gen im Internet und am 13.10.2018 zu digitalen Citizen-Science-Projekten.

Das MuseumCamp

Beim MuseumCamp handelt es sich um ein ganz anderes gelagertes

und viel offeneres Format, die zentralen Herausforderungen waren aber
dennoch @hnlich. Erneut waren eine Strategie zur Sichtbarkeit der Veran-
staltung und eine belastbare Methodik zu entwickeln. Fiir die Sichtbarkeit
sind wiederum alle Kanéle von Flyern iiber die sozialen Medien bis hin
zur Presse genutzt und einzelne Interessengruppen und Netzwerke direkt
angesprochen worden. Wahrend sich die Bewerbungen fiir den Beirat der
Biirger*innen relativ gleichméflig auf den Bewerbungszeitraum verteilt
haben, ist es fiir Formate wie das MuseumCamp durchaus typisch, dass
die Anmeldungen besonders vor Anmeldeschluss sprunghaft zunehmen,
so dass zur Steuerung zeitweise auch gezielter Social-Media-Einsatz und
Plakataktionen sinnvoll waren.

Mit Blick auf die Methodik war die Idee eines MuseumCamps durch Vor-
bilder von Nina Simon in Santa Cruz und Wim Hupperetz in Amsterdam
inspiriert. Nach intensivem Austausch mit den Kolleg*innen hat sich
allerdings gezeigt, dass deren MuseumCamps eher den Charakter von
Bootcamps hatten, in denen sich kleinere Kreise von Expert*innen zu
Trainings oder zur Entwicklung neuer Konzepte treffen. Nach intensiven
Recherchen und Hintergrundgespriachen zu géngigen Grofigruppen-Mode-
rationen hat sich fiir die partizipative Ausrichtung des MuseumCamps im
Badischen Landesmuseum letztlich ein modifiziertes Barcamp angeboten.
Als sich selbst organisierende Konferenz bietet das Barcamp den meisten
Spielraum, da die Teilnehmer*innen zu Beginn ihre eigenen Themen und
Formate vorschlagen und dann in Sessions a 45 Minuten mit anderen
Teilnehmer*innen diskutieren kénnen; zugleich ldsst sich das Barcamp gut
mit sessioniibergreifenden Workshops zur intensiveren Entwicklung von
Konzepten kombinieren.

Am Wochenende vom 10./11.11.2018 ist das MuseumCamp durchgefiihrt
worden. Mit den normalen Fluktuationen haben iiber zwei Tage hinweg
ca. 100 Teilnehmer*innen in rund 35 Sessions intensiv iiber das Museum
der Zukunft diskutiert. Am Abend des ersten Tages fand zur Inspiration
eine gemeinsam mit der Gerda-Henkel-Stiftung organisierte Podiums-
diskussion zum Thema Das Museum von morgen - alles digital? statt,

die im Online-Stream Geschichtstalk super 7000 live aus dem Museum
iibertragen worden ist, in den sozialen Medien einige Aufmerksambkeit auf
sich gezogen hat und im Wissenschaftsportal L.1.S.A. weiter verfiigbar ist.
SchliefSlich stand den Teilnehmer*innen die Sonderausstellung Revolution!
Fiir Anfinger*innen jederzeit offen und wurde in manche Session direkt
miteinbezogen.

museum x und Konzepte

Am Ende der ersten Forderphase der Creative
Collections war bereits klar, dass es mit dem
Projekt weitergehen wiirde. Den Abschluss
bildete daher eine systematische Auswertung
der partizipativen Prozesse sowie der Bedarfe
der teilnehmenden Biirger*innen. Um den
Prozess weiterzufiithren, stand dann am
Beginn der zweiten Férderphase ab Marz 2019
zunichst die Konzeption und Einrichtung des
museum x. Das ,x“ war und ist programmatisch
gemeint: Es geht nicht um vorgegebene Ant-
worten, sondern um die gemeinsame Frage,
wie die Zukunft des Museums aussehen soll
und was es mit dem ,x“ auf sich hat. Daher

ist das museum x bewusst als offener Raum
konzipiert, der von den Biirger*innen auch fiir
eigene Veranstaltungen genutzt werden kann.
Lokalisiert ist es im Museum beim Markt direkt
im Stadtzentrum, um das Badische Landes-
museum mit der Stadt und ihren Bewohner*in-
nen zu verbinden. Neben der Archdologie in
Baden bietet das museum x somit eine zweite
und komplementére Testfldche zur Erprobung
des neuen Museumskonzepts.

Nach der Er6ffnung im September 2019 hat im
museum x eine Vielzahl an Veranstaltungen
stattgefunden. Neben regelméfiigen Treffen
mit dem Beirat der Biirger*innen und Themen-
zyklen zu Gaming und Kiinstlicher Intelligenz
fanden dort zahlreiche Kooperationsveran-
staltungen mit der Biirgerschaft statt. Mit der
Eréffnung des museum x waren zudem die Rah-
menbedingungen erfiillt, einmal einen ganz
auf das Badische Landesmuseum fokussierten
Hackathon durchzufiihren: Im Dezember 2019
haben 15 Teams in 32 Stunden funktionale
Prototypen programmiert, die an den Ideen
und Bedarfen der Biirgerschaft aus den parti-
zipativen Veranstaltungen angesetzt haben.
Seit dem Einbruch der Corona-Pandemie war
das museum x zwar die meiste Zeit geschlossen,
geplante MuseumCamps konnten nicht statt-
finden und Hackathons mussten ins Digitale
ausweichen. Seit der zweiten Jahreshilfte 2021
ist es aber wieder eingeschrénkt ge6ffnet und
wird konzeptionell weiterentwickelt.


https://gts7000.hypotheses.org/738
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Flyer des MuseumCamps 2018

Da aus den partizipativen Veranstaltungen
und dem Hackathon eine Vielzahl an Digital-
formaten und Prototypen hervorgegangen ist,
stand das Corona-Jahr 2020 ganz im Zeichen
der Umsetzung einer Auswahl von Konzepten.
Nachdem bereits 2019 mit Unterstiitzung

des Freundeskreises ein Pepper-Roboter im
museum x aufgestellt werden konnte, ist 2020
noch ein zweiter angeschafft und eine Reihe
von neuen Formaten wie eine Quiz-App oder
eine stimmungsbasierte Robotertour umgesetzt
worden. Die im Sommer 2020 veroffentlichte
App Dein Geschenk ermoglicht den Besu-
cher*innen, das eigene Museumserlebnis

zu teilen, kleine Touren zu entwerfen und

als personliches Geschenk an nahestehende
Menschen zu verschicken. Komplementar
bietet Ping! Die Museumsapp einen inhaltlich-
emotionalen Zugang, indem die musealen
Objekte selbst zum Sprechen gebracht werden.
In einer an Tinder angelehnten Mechanik
koénnen die Nutzer*innen Objekte nach den
eigenen Interessen auswéhlen, einen Chat mit
ihnen beginnen und sie im Museum treffen.
SchliefSlich befindet sich mit Odyquest eine
eigens auf das Museum zugeschnittene App
fiir Schnitzeljagden, Schatzsuchen und Escape
Games weiter in Entwicklung.

Learnings

Fiir die Entwicklung des Projekts Creative Collections konnte zu Beginn
kaum auf bewdhrte Modelle und Methoden zuriickgegriffen werden. Die
Durchfiihrung in einem begrenzten Zeitrahmen und die Implementierung
in die laufenden Museumsprozesse waren daher nur mit agilem Projekt-
management, einer hohen Bereitschaft zur prozessualen Entwicklung und
schlicht Mut zum Experiment zu bewaltigen. Auch fiir den Aufbau eines

die Museumswelt transzendierenden Expert*innen-Netzwerks ist viel
Flexibilitdt notwendig, um zielfithrend ins Gesprédch zu kommen. Es hat
sich aber auch gezeigt, dass das Interesse an Museen durchweg grof§ ist und
dass die Auseinandersetzung mit Kolleg*innen etwa aus dem Startup-Be-
reich oder der Zukunftsforschung viele weiterfithrende Perspektiven 6ffnen
kann. Die oftmals auf Best-Practice-Beispiele fokussierte Diskussion unter
Museumskolleg*innen ldsst sich auf diesem Weg fruchtbar in Richtung
echter Next Practice weiterentwickeln.

Tritt man als Museum mit Aufrufen zu einem Beirat der Biirger*innen oder
einem MuseumCamp in die Offentlichkeit, konzipiert einen Open Space oder
organisiert einen Hackathon, ist bei aller Zentrierung auf die Nutzer*innen
schwer zu sagen, was tatsdchlich passieren wird. Es ist daher nachvollzieh-
bar, dass in der Museumswelt gegeniiber Partizipation noch immer viele
implizite Vorbehalte anzutreffen sind und dass es oftmals mehr um das
Schlagwort als um gelebte Praxis geht. Die wichtigste Lesson Learned ist
daher sicher, dass man mit partizipativen Angeboten andere Menschen als
das Stammpublikum erreichen kann und dass etwaige Beriihrungsdngste
unbegriindet sind. Wenn Menschen mit unterschiedlichsten Interessen

zu ganztiagigen Workshops ins Museum kommen, Wochenenden durch-
programmieren oder mit eigenen Veranstaltungsideen ans Museum heran-
treten, dann wird es kaum um die Infragestellung von Deutungshoheiten
gehen, sondern herrscht ein Klima von Konstruktivitdt und Aufbruch.

Schlief}lich kann man mit Projekten wie den Creative Collections trans-
formative Prozesse anstofien. So war es von Anfang an ein erklértes Ziel,
durch Schulungen in Design Thinking oder der Moderation von Barcamps
nachhaltig Kompetenzen aufzubauen und auch fiir die Zeit nach Auslaufen
des Projekts nutzbar zu machen. Im Rahmen der Creative Collections ist
zudem das neue Mitarbeiterprofil des Digital Catalyst eingefiihrt worden,
um die Grundsétzlichkeit des Digitalthemas fiir alle Abteilungen deutlich
zu markieren; da inzwischen dauerhafte Stellen fiir das Digitalmanage-
ment und die Datenkuratierung eingerichtet worden sind, kénnen diese
Funktionen weitergetragen, die Digitalprojekte weiterentwickelt und der
Austausch mit den Biirger*innen weitergefiihrt werden. Nicht zuletzt ist
aus der Projektarbeit eine Vielzahl an Nachfolgeprojekten zu den Potenzi-
alen kiinstlicher Intelligenz, zur Entwicklung einer digitalen Partizipati-
onsplattform und zur digitalen Erschlieffung des musealen Aufienraums
hervorgegangen - als Projekt sind die Creative Collections seit Sommer 2021
abgeschlossen, aber letztlich waren sie nur ein Anfang!

Johannes Bernhardt
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Wim Hupperetz
wahrend einer Session
des MuseumCamps

Expert*innen-
Netzwerk

Ausgangspunkt der ersten Forderphase der Creative Collections war der
Aufbau eines Netzwerks von Expert*innen. Angestrebt waren Gespriche
inner- und aufSerhalb der Museumswelt, um ein méglichst weites Spektrum
an Perspektiven und Ideen fiir die digitale Neuausrichtung des Badischen

Landesmuseums zu gewinnen.

— Wie kann man mit Beirdten effektivzusam-
menarbeiten? Tatsdchlich waren die konzeptio-
nellen Voriiberlegungen fiir das Projekt Creative
Collections von eher traditionellen Modellen
ausgegangen. Angedacht waren Sitzungen mit
Prédsentationen sowie Klausurtagungen jeweils
mit Expert*innen und Biirger*innen, die dann
abschliefSend in einem gemeinsamen Museum-
Camp miteinander ins Gespréch gebracht
werden sollten. Als das Projekt durch die
Forderung des Ministeriums fiir Wissenschatft,
Forschung und Kunst Baden-Wiirttemberg im
Februar 2018 beginnen konnte, zeigte sich aber
schnell, dass dieser Ansatz fiir die partizipative
Ausrichtung des Gesamtprojekts nicht zielfiih-
rend war - am Anfang stand daher vor allem
die Suche und Entwicklung von methodischen
Frameworks fiir die Zusammenarbeit mit den
Biirger*innen im Vordergrund.

Der Aufbau eines Expert*innen-Netzwerks
konnte parallel dazu in Angriff genommen
werden. Ausgangspunkt hierfiir war eine vom
Projektteam zusammengestellte Liste inter-
essanter Ansprechpartner*innen, die sich mit

dem Fortgang des Projekts weiterentwickelt und
erweitert hat. Da es fiir die Neuausrichtung von
Museen keine vorgefertigten Rezepte gibt, der
Blick auf sogenannte Best Practices hGchstens
Anregungen bieten kann und Kulturinstitutio-
nen gerade mit Blick aufs Digitale noch immer
allgemeinen Entwicklungen hinterherhinken,
verfolgte der Aufbau des Netzwerks der
Expert*innen einen moglichst weiten und inter-
disziplindren Austausch - im Zentrum standen
Fragen nach transferfdhigen Lésungen, neuen
Entwicklungen sowie den eingeschlagenen Kurs
grundsétzlich verdndernden Impulsen.

Mitarbeiter*innen von Museen haben oftmals
erhebliche Skrupel, sich an Expert*innen aus
anderen Feldern und Disziplinen zu wenden.
Dafiir mag es viele Griinde geben, entscheidend
istim hiesigen Zusammenhang allein, dass
etwaige Befiirchtungen des Desinteresses oder
der Einmischung unbegriindet sind. Eine der
schonsten Erfahrungen der Creative Collections
waren die durchweg positiven Reaktionen auf
die Kontaktaufnahme. Nicht nur das Interesse an
Museen ist nach wie vor grof3, sondern auch die
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Bereitschaft, zur Verbesserung des Museums-
erlebnisses etwas beizutragen. Nachdem das
Projekt zumeist telefonisch vorgestellt worden
war und erste Vorgespriche stattgefunden
hatten, sind in personlichen Treffen ausfiihrliche
Hintergrundgespréche gefithrt worden.

Die Expert*innen

Die Anfangsphase der Creative Collections

hat sehr vom Coaching Museen 2.0 der MFG
Medien- und Filmgesellschaft Baden-Wiirttem-
berg profitiert. Grundziige des Projekts sind in
diesem Rahmen entwickelt worden, das Coa-
ching selbst lief bis Sommer 2018; im weiteren
Sinne sind zum Expert*innen-Netzwerk daher
auch Petra Newrly und Heike Kramer zu zdh-
len, die das Coaching betreut haben und auch
nach dessen Auslaufen wichtige Gespréchs-
partner*innen geblieben sind. Ein weiterer
Impuls war gleich in den ersten Wochen ein
Gespréach mit Daniel Tyradellis in Ziirich, das
mehr als eine weiterfiihrende Uberlegung
angestofien hat. Die Gesprachspartner*innen
gebe ich in der Tabelle grob nach ihren Exper-
tise und damaligen Affiliationen wieder.

Der Austausch mit den internationalen Kol-
leg*innen fand in unterschiedlichen Kontexten
statt: Mit Nina Simon wéhrend und nach dem
MuseumCamp in Santa Cruz, mit Wim Huppe-
retz aufgrund intensiver Kooperationen sowohl
in Amsterdam als auch in Karlsruhe sowie im
Rahmen des MuseumCamps in Amsterdam. Erst
nach den ersten partizipativen Veranstaltungen
im Badischen Landesmuseum, dafiir aber umso
intensiver kam der Kontakt zu Graham Black
durch die Tagung Daring Participation! des Ins-
tituts fiir Museumsforschung in Berlin zustande
und hat zu verschiedenen Kooperationen wie
der Summer School Participation and Digitality
in Karlsruhe gefiihrt.

Seit den Anféngen der Creative Collections hat
sich die Vernetzung mit Expert*innen inner-
und auferhalb der Museumswelt vervielfacht,
nicht zuletzt durch den Digitalisierungsschub
der Corona-Pandemie und den Aufbau von
neuen Netzwerken wie Agile Kultur oder

Vortrag von Graham Black wahrend der Summer School Participation and Digitality

Expert*innen-Netzwerk

Universitdten und Forschung

Constanze Scherz, Institut fiir Technikfolgenabschétzung Karlsruhe
Thomas Thiemeyer, Empirische Kulturwissenschaft Tiibingen

Julia Voss, Philosophie und Kunstwissenschaft Liineburg

Cord Arendes, Public History Heidelberg

Hans-Joachim Gehrke, Director of Outreach University College Freiburg

Digitalisierung und Digitalitét

Daniel Brown, Cultural Disrupt Kéln

Yasemin Keskintepe, ZKM/Open Codes Karlsruhe

Rebecca Kahn, Humboldt Institut fiir Internet und Gesellschaft Berlin
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cocreate.museum sowie das am Badischen
Landesmuseum angesiedelte Netzwerk
Kiinstliche Intelligenz und Museen. Fiir die
Entwicklung der Creative Collections sind die
Gespréache mit den aufgefiihrten Expert*innen
aber der entscheidende Durchlauferhitzer
gewesen, wofiir ich auch hier noch einmal
meinen herzlichen Dank aussprechen mochte.

Die Gespridche

Grundlage der Hintergrundgespriache und
Interviews war ein detaillierter Gespréachsleit-
faden. Im Zentrum stand die tibergreifende
Frage, wie das Museum der Zukunft aussehen
soll. Um Ankniipfungspunkte fiir den Transfer
der unterschiedlichen Perspektiven auf das
Museum zu gewinnen, war der Leitfaden in drei
Themenkomplexe untergliedert: zur digitalen
Kultur und ihrer Bedeutung im eigenen
Arbeitsumfeld, zu den Funktionen, Aufgaben
und Relevanzen des Museums der Gegenwart
sowie zur Bedeutung der Digitalisierung fiir
Museen und interessanten Konzeptideen.

Die Mehrheit der Gespréche ist diesem
Leitfaden gefolgt, wobei sich im Fortgang
zumeist Schwerpunkte und Themenkomplexe
herausgebildet haben. Je nach Expertise der
Gespréchspartner*innen haben sich manche
Gespréche auch ganz auf einzelne Themen
wie die Potenziale von Linked-Open-Data-An-
sdtzen oder Kiinstliche Intelligenz in Museen
konzentriert. Vor allem der Austausch mit

den internationalen Kolleg*innen Nina Simon
und Wim Hupperetz war zu Beginn ganz auf
konkrete Umsetzungsfragen zu Partizipations-
formaten und MuseumCamps fokussiert.

Eine vollstdndige Dokumentation der oft
mehrstiindigen Gespréche ist hier von vornhe-
rein ausgeschlossen. Urspriinglich waren sie
auch gar nicht fiir eine Publikation vorgesehen.
Daher verzichte ich auf die Referenzierung
einzelner Gespriche, versuche mit eigenen
Schwerpunktsetzungen eher den breiteren
Tenor herauszustellen und einige Uberlegun-
gen daran anzukniipfen, die in den nachfolgen-
den Artikeln noch eine Rolle spielen werden.

digital aktiv
expressiv

digital
natives

.hormale”
user

/ digital immigrants \

digital passiv

rezipierend/
stabilisierend

In Anlehnung an Modelle von Sven Gabor Janszky sollte man die Nutzung von digitalen
Medien nicht quantitativ aufsteigend, sondern als qualitativ gegenldufigen Prozess begreifen

Digitalisierung und Digitale Kultur

Gerade mit Blick auf den ersten Themenkomplex zur digitalen Kultur und
ihrer Bedeutung haben die Gespriche eine enorme Bandbreite ergeben.
Tatsdchlich lassen sich aus den Gespréichen keine zwei iibereinstimmen-
den Beurteilungen ableiten. Einigkeit bestand lediglich darin, dass man
es bei der Digitalisierung mit einer Zasur im Umgang mit Wissen und
Kommunikation zu tun hat, deren volle Tragweite beim momentanen
Entwicklungsstand und den hohen Innovationsgeschwindigkeiten noch
nicht vollstdndig erfasst werden kann. Man kann in dieser Ausgangslage
natiirlich ein Problem sehen, positiv gewendet ist sie aber der beste Aus-
weis dafiir, wie intensiv nach wie vor {iber neue Perspektiven nachgedacht
wird. Ubergreifende Definitionen kénnen nur das Ergebnis, nicht der
Ausgangspunkt von Debatten sein. Ein wiederkehrendes Thema war daher
auch, dass die wichtigste Voraussetzung fiir die Orientierung im digitalen
Raum eine klare Haltung und Mut zum Experiment sind.

An Definitionsvorschldgen hat es dennoch nicht gefehlt. So wurde etwa ein
Verstdndnis von Digitalisierung vorgeschlagen, das auf drei Sdulen ruht:
der Computerisierung mit ihrer Verfiigbarkeit komplexer Werkzeuge und
Algorithmen, der Digitalisierung im Sinne der Erschlieffung neuer Medien
sowie der Kommunikation in Netzwerken. In dieser Lesart kann man

das Digitale geradezu als , Kulturmaschine“ charakterisieren, die neue
Aufmerksamkeitsregime mit hoher Emotionalisierung und Affektivierung
hervorbringt und eine potenziell unendliche Produktion von Sinnzusam-
menh&ngen zuldsst; zugleich geraten damit aber auch althergebrachte
Rationalitdtsregime ins Hintertreffen und es entsteht ein regelrechter

Daniel Brown wéhrend einer Session des MuseumCamps
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Uberfluss an kulturellen Produktionen. Eine
andere Definition ging von den Daten selbst
aus und legte ein prozessuales Verstdndnis
zugrunde: Wo Daten verfiigbar sind, kann man
diese messen; alles, was messbar ist, kann man
prognostizieren; und alles, was prognostizier-
bar ist, kann man verbessern und optimieren.
Schlief8lich war natiirlich auch Felix Stalders
Kultur der Digitalitdt ein Referenzpunkt, der
diese neuartige Kultur anhand der Phanomene
der Algorithmizitdt, Referenzialitdt und Verge-
meinschaftung vermessen hat.

In der Gegenbewegung zu diesen Bestimmun-
gen von Digitalisierung und Digitalitét ist auch
hervorzuheben, dass sich die unterliegenden
Fragen fiir jiingere und mit sozialen Medien
vertraute Kolleg*innen oftmals gar nicht mehr
stellen. Digitale Medien sind hier selbstver-
standlicher Teil der privaten und beruflichen
Lebenswelt und skalieren gleichsam mit den
Entwicklungen. Ja mehr noch: Gerade in diesem
Kontext wurde wiederholt eine kritische Hal-
tung deutlich, wenn nicht sogar ein Uberdruss,
dass etwa das Internet durch seine vollstdndige
Kommerzialisierung viel von seinem urspriing-
lichen Freiheitsversprechen eingebiifst hat.

Funktionen, Aufgaben
und Relevanzen

Mit Blick auf den zweiten Themenkomplex zu
Funktionen, Aufgaben und Relevanzen des
Museums setzt sich im Grunde fort, was sich
bereits in den positiven Reaktionen auf die
Kontaktaufnahme gezeigt hatte: Das Museum
als Institution steht im Kern nicht zur Debatte.
In den Gespréchen ist natiirlich auf eine Viel-
zahl mal mehr und mal weniger bekannter
Beispiele fiir vorbildliche und wegweisende
Museumsarbeit hingewiesen worden. Noch vor
jeder Frage zu Digitalisierung und digitaler Kul-
tur zog sich durch die Gespriche aber wie ein
roter Faden, dass sich das klassische Museum -
und dies in all seinen Spielarten - grundlegend
wandeln und von einem exklusiven Ort der
Kontemplation zu einem Hotspot fiir Inter-
aktion und Debatte entwickeln muss.

Die wichtigste und immer wieder betonte Ressource von Museen istihre
Glaubwiirdigkeit. Sowohl bei museumsnahen als auch -fernen Expert*innen
wurde deutlich, dass Museen nach wie vor als Wissensspeicher und Ver-
handlungsraume von Identitdten und Werten gesehen werden. Gerade in
den Gesprichen mit museumsfernen Expert*innen spielte die Aufgabe
des Geschichtenerzdhlens eine entscheidende Rolle. Dabei wurde aber
auch deutlich, dass zwischen den Vorstellungen von Museen von einer
Geschichte und allgemeinen Vorstellungen von Stories mit klaren Span-
nungsbogen oft Welten liegen: einerseits wissenschaftlich fundierte und
aufwendig inszenierte Kontextualisierungen von Objekten, andererseits
das Interesse an weniger Text, direktem Miterleben und emotional mit-
reiffenden Dramaturgien. Gerade bei der Bedeutung von Emotionen fiir
den Zugang zu Wissen spielten auch multisensorische Ansétze eine Rolle,
so wurden etwa die Potenziale von Musik als Teil des Museumserlebnisses
immer wieder diskutiert. Angesichts des Booms von Streaming-Platt-
formen wie Netflix wurde schliefilich die Perspektive aufgemacht, ob man
Museen nicht stiarker als Serien denken sollte, inklusive erzdhlerischer
Cliffhanger. Nach den Erfahrungen mit der Pandemie kann man diesen
Punkt sogar noch weitertreiben und mit der Frage verkniipfen, ob die

in Streamingdiensten und Printmedien verbreiteten Abomodelle nicht
auch ein Ansatz sein kénnen, das Digitale in der Museumswelt in neue
Geschéftsmodelle zu iiberfiihren.

In allen angefiihrten Punkten spiegelt sich zugleich die Frage nach der
Relevanz von Museen. Besonders interessant war in dieser Hinsicht, dass
im Anschluss an die verbreitete Museumsdebatte zur Fassung des Muse-
ums als Dialograum auch von museumsfernen Gespréchspartner*innen
der Begriff des ,Kommunikationszentrums" ins Spiel gebracht wurde.
Kommunikation ist dabei als Dialog in beide Richtungen und auf Augen-
héhe gemeint: Auf der einen Seite das Museum mit seinen fachlichen
Expertisen, auf der anderen Seite das Publikum mit seinen ganz anders
gelagerten Bediirfnissen, Interessen und Themen. Besonders eindriicklich

Anja Piontek wahrend einer Session des MuseumCamps




Philipp Schrégel wahrend einer Session des MuseumCamps

wurde in einem der Gespréche die Rolle der Kurator*innen als Public
Intellectuals umrissen, die im fortlaufenden Dialog mit dem Publikum
die relevanten Themen der Gegenwart aufgreifen und mit den musealen
Inhalten verkniipfen sollen.

Digitalisierung und Museen

Mit Blick auf den dritten Themenkomplex zur Bedeutung der Digitali-
sierung fiir Museen kann man direkt an die bisherigen Ausfithrungen
anschliefSen. Wenn Museen Teil einer selbstverstdndlich gewordenen
Kultur der Digitalitdt werden méchten, miissen sie sich auch selbstver-
stiandlich in dieser bewegen. Gerade wenn man den Kern der Institution
Museum erhalten méchte, muss man sie im Digitalen neu denken. Es reicht
schlicht nicht aus, dasselbe wie bisher einfach digital zu tun. So werden die
sozialen Medien in den meisten Museen nach wie vor hauptséchlich zur
Auflenkommunikation genutzt, um Ankiindigungen zu machen oder kura-
tierte Inhalte herauszugeben. Auseinandersetzungen und Experimente mit
neuen Kommunikationskanélen wie TikTok oder zuletzt Clubhouse finden
nur vereinzelt oder in Netzwerken aufSerhalb der Institutionen statt - die
Faustregel ist einfach: Wenn potenzielle Nutzer*innen fokussiert in diesen
Medien kommunizieren und das Museum ist abwesend, ist die Teilnahme
an der Kultur der Digitalitdt nur rhetorische Geste.

Natiirlich sind auch viele konkrete Digitalanwendungen diskutiert worden.
Im Anschluss an die Fokussierung auf Fragen des Storytellings wurde auf
das Potenzial hingewiesen, dass man im Digitalen leicht eine Vielzahl an
Narrativen oder sogar Gegennarrativen zu einer Ausstellung zulassen kann;
im Badischen Landesmuseum ist dieser Ansatz 2019-2020 im Rahmen

der Sonderausstellung Kaiser und Sultan erstmals mit dem Format eines
Storyguides erprobt worden. Ein anderer Ansatzpunkt war das Brooklyn
Museum in New York, das mit Ask a Curator einen digitalen Kanal fiir

den Austausch mit dem Publikum geschaffen hat. Weitergehend war die
Verwendung von Whatsapp- oder Telegram-Gruppen ein Thema, die eine
geschlossenere Kommunikation als Facebook oder Twitter erlauben und
bereits fiir Museumsguides oder zur Kuratierung von Communities genutzt
werden. Im ZKM in Karlsruhe wird mit diesen Kanilen schon gearbeitet,
man konnte sie aber auch fiir ganze Sammlungsbereiche nutzen, um das
Publikum mit den Museumsmitarbeiter*innen oder untereinander zu
vernetzen und zum Austausch iiber gemeinsame Interessen anzuregen.
Diese Uberlegungen haben bei der Umsetzung von Ping! Die Museumsapp
eine gewisse Rolle gespielt und vor allem in die laufende Entwicklung der
digitalen Partizipationsplattform Creative Museum Eingang gefunden.

Die vielleicht wichtigste Perspektive der
Gespriche hatte gar nichts mit der Digitalisie-
rung des Museums zu tun, sondern mit dem
fokussierten Blick auf die Daten der Nutzer*in-
nen. Wenn Museen selbstverstdndliche Akteure
in der Kultur der Digitalitdt werden méchten,
bietet vor allem die systematische Sammlung
und Analyse von Userdaten neue Mdglichkei-
ten, zielgerichtete und personalisierte Angebote
zu machen und das Museum so als Teil unter-
schiedlichster Lebenswelten zu begreifen. So
kam gleich in einem der ersten Gespréche das
Beispiel auf, dass die inzwischen verbreitete
Alexa von Amazon bei bestimmten Anfragen
von Nutzer*innen auch Inhalte des Museums
anbieten konnte. Mit ziemlicher Sicherheit
wird in Zukunft eines der Kerngeschifte von
Museen darin bestehen, mit digitalen Tools
zwischen den Daten ihrer Inhalte und denen
ihrer Nutzer*innen zu vermitteln. Auch dieser
Gedanke hat sich mit vielen Wendungen bis in
die aktuelle Arbeit durchgezogen und einen
der Ansatzpunkte fiir das Projekt Creative User
Empowerment gebildet. AbschliefSend kann
man daher noch einmal festhalten: Auch wenn
hier nicht alle Dimensionen der Gespriache im
Netzwerk abgebildet werden konnen, sind die
potenziellen Perspektiverweiterungen gerade
im Austausch mit Expert*innen aufSerhalb der
Museumswelt enorm.

Johannes Bernhardt

Weiterfithrende Hinweise

Daniel Tyradelis
Midide Museen. Oder: Wie Ausstellungen unser
Denken veréndern kénnten, Hamburg 2014

Thomas Thiemeyer
Geschichte im Museum. Theorie — Praxis —
Berufsfelder, Tibingen 2018

Graham Black

Museums and the Challenge of Change.
Old Institutions in a New World, London 2021
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Beirats—Sessi{n zu digitalen An




In Zusammenarbeit mit

¢

SOMMERRUST

Beirat der
Burger*innen

Bei der Planung der Creative Collections war von Anfang an vorgesehen,
komplementdr zum Austausch mit Expert*innen einen Beirat interessierter
Biirger*innen aufzubauen. Erklértes Ziel war es, mehr {iber die Bedarfe der
kiinftigen Nutzer*innen zu lernen, im Idealfall neue Konzeptideen zu ent-
wickeln und eine Auswahl davon in die Umsetzung zu bringen.

— Mit der Etablierung des Beirats der Biirger*in-
nen hat das Badische Landesmuseum Neuland
betreten. Die Zusammenarbeit mit Beirdten

ist in Kulturinstitutionen natiirlich eine lange
erprobte Praxis, gemaf3 der partizipativen
Ausrichtung der Creative Collections waren aber
dezidiert keine Klausurtagungen oder mode-
rierte Informationsveranstaltungen angestrebt.
Wihrend der Austausch mit dem Netzwerk der
Expert*innen auf Wissenstransfer und Erweite-
rung des Moglichkeitshorizonts zielte, sollte der
Beirat der Biirger*innen zu echter Kollaboration
und Einsichten in die Bedarfslagen der kiinf-
tigen Nutzer*innen des Museums fiihren. In
der Anfangsphase des Projekts stand daher die
Entwicklung von methodischen Frameworks
und partizipativen Formaten im Vordergrund.
Mafigebliche Kriterien waren dabei: Zent-
rierung auf die Nutzer*innen, Ausrichtung
aufIdeen, Innovationen und Konzepte sowie
Aktivierung und Kurzweiligkeit in der Durch-
fihrung.

Die Losung war ein modifizierter Ansatz des
Design Thinking. Grundsitzlich handelt es

sich beim Design Thinking um eine Innova-
tionsmethode, die in vielen Unternehmen

und Organisationen zur nutzerzentrierten
Ideenentwicklung und Losung komplexer
Probleme verwendet wird. Die Modifikation
bestand darin, neue Ideen und Konzepte nicht
von Mitarbeiter*innen des Museums entwi-
ckeln zu lassen, sondern die Biirger*innen
selbst in die Entwicklerrolle zu versetzen.

Da Teams im Design Thinking aus 5 bis 7
Mitgliedern bestehen, waren damit zugleich
wesentliche Rahmenbedingungen entschieden.
Statt einer Klausurtagung sollten zunachst zwei
Treffen stattfinden: am 22.09.2018 zu digitalen
Anwendungen im Museum und am 29.09.2018
zu digitalen Anwendungen im Netz. Fiir

beide Veranstaltungen wurde die Anzahl der
Teilnehmer*innen auf 30 begrenzt, um jeweils
fiinf Teams mit 5 bis 6 Teilnehmer*innen zu
bilden und insgesamt bis zu 60 Beirdt*innen an
den Veranstaltungen beteiligen zu kénnen. Den
Abschluss bildete am 13.10.2018 ein Treffen mit
allen Beirédt*innen, das konzeptionell aber offen
gehalten war, um auf den Fortgang des Projekts
reagieren zu kénnen.
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Das Gelingen dieses Prozesses war voraus-
setzungsreich. Nachdem ein Webinar der

MFG Baden-Wiirttemberg erste Impulse in
Richtung Design Thinking gegeben hatte, war
fiir die konkrete Planung die Zusammenarbeit
mit der Innovationsberatung SOMMERRUST
essenziell. In einem ldngeren Prozess wurde
der Ansatz des Design Thinking nicht nur

an die partizipative Ausrichtung angepasst,
sondern wurden auch zehn Mitarbeiter*in-
nen aus allen Abteilungen des Museums zu
Design-Thinking-Moderator*innen ausgebildet.
Zudem waren fiir die Durchfithrung der
Design-Thinking-Workshops mit parallel
arbeitenden Teams Metaplanwénde, Flipcharts
und Prototyping-Materialien anzuschaffen.
Schlief$lich musste die Veranstaltung sichtbar
gemacht werden, wofiir Flyerkampagnen,
klassische Pressearbeit, die sozialen Medien
und die direkte Ansprache einzelner Com-
munities genutzt wurden. Tatsdchlich war die
Resonanz grofS: Da die Bewerbung fiir eine oder
mehrere Veranstaltungen moglich war, konn-
ten insgesamt 50 Biirger*innen des gesamten
Altersspektrums und mit moglichst diversen
Hintergriinden in den Beirat aufgenommen
werden.

Prototypingmaterial fir die Beiratssessions

Vorgehen und Durchfiihrung

Im Vorgehen waren die Treffen zu digitalen Anwendungen im Museum und
im Netz gleich aufgebaut. Zu Beginn wurden das neue Museumskonzept
und das Pilotprojekt Archdologie in Baden vorgestellt, um in die laufenden
Prozesse des Museums einzufiihren. Die Teilnehmer*innen wurden

dann in jeweils 5 Teams eingeteilt und haben sich mit ein oder zwei
Design-Thinking-Moderator*innen aus dem Haus in einen der Workspaces
begeben, die tiberall im Museum eingerichtet und mit allen notwendigen
Materialen sowie Verpflegung fiir den Tag ausgestattet waren.

Da die Teams bei jedem Treffen neu zusammengestellt wurden, stand am
Anfang jeweils eine kurze Kennenlernrunde. Viele Teilnehmer*innen haben
Ideen oder Konzeptvorschldge zu den Workshops mitgebracht, die zunéchst
auf einer Wand der Ideen gesammelt wurden und im weiteren Prozess
wiederaufgenommen werden konnten. Im Zentrum der Workshops stand
dann ein vorher abgesprochenes Tiefeninterview mit einem der Team-
mitglieder, das den Ausgangspunkt fiir das gemeinsame Design Thinking
und die Ideengenerierung bildete. Aus dem Pool der bereits mitgebrachten
und neu entwickelten Ideen wurde schlief3lich eine Auswahl getroffen, um
einen einfachen Prototyp zu bauen und im Plenum zu prisentieren.

Alle diese Schritte haben die Biirger*innen selbst vollzogen. Den Modera-
tor*innen kam in erster Linie die Aufgabe zu, durch den zeitlich vorstruk-
turierten Prozess zu fithren und bei Fragen Hilfestellungen zu geben. Als
methodischer Rahmen und Partizipationsmethode hat sich Design Thin-
kinghervorragend bewdhrt. Die co-kreative Arbeit und Ideenentwicklung
war nicht nur inspirierend, sondern hat auch zu einer enormen Fiille an
teils naheliegenden, vor allem aber iiberraschenden Konzeptideen gefiihrt.
Im Folgenden gebe ich einen Uberblick iiber die Workshops, was angesichts
der Menge des Materials aber nur kursorisch méglich ist; Grundlage sind
die Protokolle und Nachbereitungen der Treffen, manches spitze ich im
Sinne der Nachvollziehbarkeit bewusst zu.

Agenda Design Thinking

Eroffnung 10.00
Transfer in 5 Teams & Kennenlernen 10.35
Kaffeepause 11.05
Sammlung vorhandener Ideen 11.20
Interview mit einem Teammitglied 12.00
Gemeinsames Mittagessen 12.55
Ideen generieren — basierend auf Interview 14.00
Prototyp flir favorisierte Idee bauen 14.55
Kaffeepause 15.55
Prasentation der Prototypen im Plenum 16.10
Abschluss & Ausblick 16.40
Ausklang und Drinks 17.00




Digitale Anwendungen im Museum

Beim Treffen zu digitalen Anwendungen im Museum am 22.09.2018 haben
fiinf Teams mit jeweils ein oder zwei Moderator*innen aus dem Haus fiinf
Prototypen entwickelt und im Plenum présentiert. Generell lag der Fokus
auf der Entwicklung von Apps und Visitor Journeys:

1) Interaktives Museum

Schon beim Betreten des Museums werden die Besucher*innen durch

ein Hologramm des Direktors begriifst, eine App mit einem Avatar-Guide
begleitet sie durch die Ausstellungen. Lernspiele erkldaren den Kontext von
Objekten, die durch das Scannen von QR-Codes gesammelt werden kdnnen
und vor Ort durch Licht, Gerdusche und Geruch szenografisch eingebettet
sind. Die gesammelten Objekte kann man als individuellen Katalog oder
im Stil einer historischen Zeitung ausdrucken, sich mit Hilfe der App mit
anderen Besucher*innen vernetzen und zur Diskussion im Café treffen.

2) Headset mit digitalem Stift

Herzstiick ist ein Headset, das mittels Sprachsteuerung durch die Aus-
stellungen fiihrt und Menschen mit Sehbehinderung Orientierung gibt;
zugleich ist es fiir Nutzer*innen gedacht, die wenig Interesse am Lesen von
Texten haben. Durch das Einspielen von Musik, StrafSenldrm oder Gespra-
chen wird das Museumserlebnis atmosphérisch vermittelt. Mit Hilfe eines
digitalen Stifts sollen die Objekte abtastbar und Zusatzinformationen
abrufbar sein, manche Objekte kdnnen auch direkt beriihrt werden.

3) Event-App

Auf der Grundlage von individuellen Nutzerprofilen erhdlt man Push-
Benachrichtigungen iiber interessante Events etwa zu Halloween, mit Hilfe
von Teasern in Augmented Reality werden unterschiedliche Interessen
angesprochen. Der Event soll familiengerecht gestaltet sein, neben leben-
digen Fithrungen gibt es ein passendes Catering (Kunst und Cocktails).
Damit der Besuch fiir die Kinder interessant ist, konnen diese im Stil von
Pokémon Go Monster oder Geister im Museum jagen.

Einfacher Prototyp zu digitalen Anwendungen im Museum

4) Individualisator

Der Prototyp bietet die Moglichkeit, einen
virtuellen Begleiter zu definieren und das
eigene Profil bis hin zur Kérpergrofie und
Lesehohe von Texten zu individualisieren. In
passenden Thementouren werden die Objekte
durch Videos und Musikbegleitung kontextua-
lisiert und erlebbar. Leserdume und Ruhezonen
tragen zur Wohlfiihlatmosphire im Museum
bei, vor allem sind die Inhalte des Museums
mit den Inhalten anderer Kulturinstitutionen
vernetzt.

5) Der Weg der Dinge

Der Prototyp ist eine App, die das hochaktuelle
Thema der Provenienz musealer Objekte
aufgreift. Mit einem Tablett erhdlt man auf
mehreren Vertiefungsebenen Einsichten in die
zeitlichen und rdumlichen Kontexte und kann
den gesamten ,Lebenslauf” des Objekts vom
Ursprungsort bis zu seiner aktuellen Aufstel-
lung im Museum nachvollziehen.
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Digitale Anwendungen im Netz

Beim Treffen zu Digitalen Anwendungen im Internet am 29.09.2018 haben
fiinf Teams mit jeweils ein oder zwei Moderator*innen aus dem Haus fiinf
Prototypen entwickelt und im Plenum présentiert. Generell lag der Fokus
auf der Entwicklung von Websites und Nutzerprofilen:

1) Vor- und Nachbereitung

Der Prototyp zielt auf die Personalisierung des Museumsbesuchs anhand
eines konfigurierbaren Nutzerprofils, um Routen durchs Museum vorzube-
reiten und zu planen, Objektauswahlen nach Interessensgebieten zusam-
menzustellen und in der Nachbereitung passende Lernspiele zu erhalten.

2) Immersive Website

Der Prototyp zielt ganz auf die immersive Ausgestaltung der Website,

die man anhand des Nutzerprofils individualisieren kann. Im Vorder-
grund steht dabei das atmosphérische Eintauchen in die historischen
Zusammenhénge anhand von Geschichten oder Musik; denkbar sind auch
Point&Click-Adventures bis hin zur direkten Auseinandersetzung

mit ,lebendigen” und zum Sprechen gebrachten Objekten.

3) Einsteigen, bitte!

Der Prototyp zielt schon in der Vorbereitung
auf der Website auf die Personalisierung,
indem man dort kurze Fragen wie ,Wie alt
fiihlen Sie sich heute?“ oder ,Was mo6chten Sie
heute sehen?“ beantwortet. Daran ausgerichtet
gestaltet sich der Museumsbesuch als eine Zug-
fahrtim Familienabteil, Forscher-Express oder
Bummelzug und bietet jeweils individualisierte
Objektauswahlen, Touren und Spiele.

4) Welcher Caesar bist Du?

Auch dieser Prototyp zielt auf die Personalisie-
rung des Museumsbesuches und entwirft eine
Visitor Journey. So wird man als Nutzer*in etwa
durch einen Facebook-Post auf das Quiz ,Wel-
cher Caesar bist Du?“ aufmerksam und kann
sich mit dem favorisierten romischen Kaiser
identifizieren. Je nach den eigenen Vorlieben
und Interessen erhidlt man passende Informa-
tionen, um den Museumsbesuch verspielt oder
sachlich zu gestalten.

5) Das Museum als Portal

Dieser anspruchsvolle Prototyp zielt auf die
Individualisierung des Museumserlebnisses
und dessen moglichst weite Vernetzung. Durch
schnelle, emotionale und assoziative Appetizer
sollen die Besucher*innen schon auf der Web-
site ins Museum gelockt werden. Im Zentrum
stehen die Vernetzung der interessierenden
Inhalte mit den Inhalten anderer Institutionen
wie Bibliotheken, Archive und Museen sowie
entsprechende Empfehlungen.



Beiratsteam bei der Entwicklung des Plattformkonzepts Museum ohne Grenzen

Digitale Citizen Science

Die urspriinglich als Abschluss geplante Veranstaltung am 13.10.2018 war
konzeptionell offen gehalten, um auf die Entwicklung der Zusammenarbeit
mit den Biirger*innen reagieren zu kénnen. Da in den vorhergehenden
Sessions die Anforderungen und Erwartungen an das Museum diskutiert
worden waren, driangte sich gerade mit Blick auf die Partizipation auch die
umgekehrte Frage auf, inwieweit sich die Biirger*innen einzubringen bereit
sind. Im Zentrum stand daher die Frage, wie digitale Méglichkeiten zur
Gestaltung spannender Citizen-Science-Projekte genutzt werden kénnen.

Da das Treffen kiirzer geplant war und Raum fiir die Feier der gemein-
samen Arbeit bieten sollte, bot sich ein modifizierter Design Sprint von
lediglich vier Stunden an. Hauptunterschied zum Design Thinking ist, dass
man bei diesem Ansatz das Tiefeninterview auslassen kann, die Challenge
direkt gemeinsam erkundet, dann auf einen Punkt fokussiert und diesen
auskonzeptionalisiert.

Die Ergebnisse der fiinf Teams wiesen eine hohe Ubereinstimmung auf.

In vielfdltigen Anndherungen wurde die Notwendigkeit einer digitalen
Museums-Plattform fiir die Kommunikation und Kollaboration mit der
Biirgerschaft deutlich, die dezidiert auch Inhalte der Nutzer*innen zul&sst:

1) Museum ohne Grenzen

Das Konzept fiir eine digitale Plattform zielt vor allem auf den Abbau von
Barrieren, indem strikt aus der Perspektive der Nutzer*innen Informations-
material, Ubersichten und filmische Priasentationen vom Museum
bereitgestellt werden. Die Plattform kann so zu einer Arena werden, in der
Angebote des Museums ausprobiert, getestet und bewertet werden kénnen.

2) Kultur global

Das Konzept zielt auf die Beteiligung aller Interessierten an der Entwicklung
und Umsetzung von Ausstellungen. Im Vordergrund steht der gegenseitige
Nutzen von interdisziplindrem Wissen und den unterschiedlichen Erfah-
rungshorizonten der Beteiligten. Durch die Einrichtung einer dauerhaften
Koordinierungsstelle sollen Barrieren abgebaut werden, indem auch muse-
umsferne Biirger*innen motiviert werden, beispielsweise Geschichten oder
Objekte des Italienurlaubs in den 1960er Jahren einzubringen.

3) Make me 3D

Das Konzept zielt auf die Einbindung von
Biirger*innen in einem Crowd-Sourcing-
Projekt zu Objektbildern. Auf einer digitalen
Plattform konnen sie ihre Fotos von Exponaten
hochladen. Sobald 300 bis 400 Bilder vorliegen,
kann daraus automatisiert ein 3D-Digitalisat
gerendert werden; die Besucher*innen kdmen
so in direkten Kontakt mit dem Museum,

den Kurator*innen und wiirden regelrecht zu
Pat*innen der digitalen Sammlung.

4) Partizipatives Ausstellen

Das Konzept zielt darauf ab, den gesamten
Prozess der Ausstellungsproduktion parti-
zipativ und kollaborativ durchzufiihren. In
der Themenwahl kénnen die Biirger*innen
Vorschldge einreichen, die vom Museum hin-
sichtlich der Durchfiihrbarkeit kuratiert und
dann o6ffentlich zur Wahl gestellt werden. Steht
ein Thema fest, werden die Biirger*innen dazu
aufgerufen, ihre Objekte, Geschichten, Erfah-
rungen und ihr Wissen dazu einzubringen.

5) Burgerkurator*innen

Ein Blog oder eine App bieten eine Plattform,
um sich tiber Museumsthemen auszutauschen
und eigene Beitrédge in Form von Fotos, Videos
und Texten einzubringen. Die Biirger*innen
konnen sich an Recherchen zu anstehenden
Themen oder der Aufarbeitung von Texten
beteiligen, sowohl online als auch vor Ort.
Durch die Mitwirkung an Ausstellungen und
die Teilnahme an Workshops werden sie zu
echten Biirgerkurator*innen.

Agenda Design Sprint

Eroffnung 13.00
Transfer in 5 Teams & Kennenlernen 13.45
Kaffeepause 14.15
Sprint I: Erkunden 14.30
Sprint II: Definieren 15.05
Kaffeepause 15.30
Sprint lll: Entwickeln 15.40
Abschluss & Ausblick 16.50
Buffet und Drinks 17.00
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Auswertung und Weiterfiihrung

Wie gesagt kann die Zusammenarbeit mit dem Beirat der Biirger*innen
hier nur kursorisch nachgezeichnet werden. Hinter jedem der vorgestellten
Prototypen steht letztlich eine Vielzahl an Ideen, die erst in der systemati-
schen Auswertung sichtbar wird. So sind alle denkbaren Tools von Inter-
active Walls, VR-Brillen, 3D-Scans, Whatsapp-Bots bis zu Live-Chats in
ihrer Anwendbarkeit aufs Museum diskutiert worden, sehr viel wurde auch
uber die immersive und emotionale Qualitdt des Museumserlebnisses und
die multisensorische Ansprache mit Musik und Duft nachgedacht. In der
Gesamtschau haben sich aber vor allem drei iibergreifende Bedarfslagen
herauskristallisiert: Zum einen die Personalisierung des Museumserleb-
nisses durch automatisierte Vorschldge zu Inhalten, zum individuellen
Empfang im Museum und zu den eigenen Interessen passende Stories und
Touren; zum anderen die systematische Vernetzung des Museums mit
anderen Institutionen, der Stadt und dem Kulturraum sowie die Vernet-
zung der Nutzer*innen untereinander; und schlieilich die Gamifizierung
des Museumserlebnisses mit Hilfe von Schatzsuchen, Schnitzeljagden und
Escape Games.

Erste Ubergreifende Auswertung der Beiratssessions

Die Konzeptideen des Beirats der Biirger*innen
und das fortlaufende Gesprach auch jenseits
der Treffen waren der zentrale Treibstoff der
Creative Collections. An sich war die Zusam-
menarbeit mit dem Beirat der Biirger*innen
nur fiir die erste Forderphase des Projekts
konzipiert. In den letzten Monaten 2018 war
aber bereits klar, dass die Creative Collections
in einer zweiten Forderphase bis 2020 weiter-
laufen wiirden und dass somit auch der Beirat
der Biirger*innen weiter bestehen konnte.

Als im Friihling 2019 die Konzeption und
Einrichtung des museum x anstand, das dezi-
diert auf die Weiterfithrung und Ausdehnung
der Partizipation angelegt ist, war der Beirat
der Biirger*innen in den noch ganz leeren
Rédumlichkeiten zu einer Session eingeladen,
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um Ideen in das Projekt einzubringen - diese Session war fiir die konzep-
tionelle Arbeit am museum x von entscheidender Bedeutung und hat eine
Vielzahl neuer Perspektiven geoffnet.

Nach der Eréffnung des museum x war der Beirat der Biirger*innen zu

allen Veranstaltungen eingeladen. Fiir die weiteren Abstimmungen zur
Umsetzung der Digitalkonzepte fanden im zweimonatigen Rhythmus
Treffen statt, bis zum Ausbruch der Pandemie im museum x, danach in
weiteren Abstédnden in digitaler Form. Ein besonderes Highlight war von
Herbst 2020 bis Friihling 2021 die gemeinsame Arbeit an Dialogen fiir Ping/
Die Museumsapp. In einer Reihe von digitalen Schreibworkshops kreierten
die Biirger*innen einige der schonsten Beitridge der ganzen App. In der
Retrospektive ist es immer wieder erstaunlich, wie schnell sich aus Tiefen-
interviews, Gesprachen und der gemeinsamen Arbeit an Projekten ein Bild
davon formt, wie ein relevantes Museum aussehen kann. Aus den Treffen
sind vielfach auch weiterfithrende Partnerschaften, Projekte oder Freund-
schaften entstanden. Noch vor jeder Umsetzung von Digitalkonzepten wird
hier eine wichtige Dimension der Zukunft greifbar: Lasst sich das Museum
auf echte Partizipation auf Augenhohe ein, kann es zu einem Kreativraum,
Partner und Freund seiner Nutzer*innen werden.

Johannes Bernhardt

Drinks und Gesprache am Ende einer Beiratssession

Weiterfithrende Hinweise
Peter Klement iiber Creative Collections
docplayer.org/120205827-Unver-jahresmagazin-

gaengliche-augen-blicke.html

DabeiRat im Projekt SocialMediaHistory
smh.blogs.uni-hamburg.de

Beirat im Projekt Blackbox Archéologie:
blackbox.game/partizipation
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Museum-

Camp

Den Abschluss der ersten Férderphase der Creative Collections bildete ein
MuseumCamp, das von Vorbildern aus den USA und den Niederlanden in-
spiriert war. Ziel war ein offenes Forum, das Mitglieder des Expert*innen-
Netzwerks, des Beirats der Biirger*innen sowie alle Interessierten zusammen-
bringt, um iiber das Museum der Zukunft zu diskutieren.

— Die Idee des MuseumCamps stammt ur-
spriinglich aus Kalifornien. Nina Simon hat
das Format 2013 am Museum of Art and
History in Santa Cruz eingefiihrt und dann

im jéhrlichen Turnus durchgefiihrt. Zunéchst
trafen sich zu diesen Camps rund 50 Museums-
fachleute, zunehmend dann auch Mitarbei-
ter*innen aus dem weiteren Feld der Kultur
und dem o6ffentlichen Sektor, um in zwei oder
drei Tagen innovative Ideen zu Ausstellungen,
zur Weiterentwicklung von Museen oder zu
iibergreifenden Themenkomplexen zu entwi-
ckeln. Im Sommer 2018 konnte ich am letzten
von Nina Simon in Santa Cruz durchgefiihrten
Community Participation Bootcamp teilneh-
men, das ganz auf Fachleute ausgerichtet war
und zugleich den Startschuss fiir ihr weltweit
agierendes Movement OFF/BY/FOR all bildete.

Das erste MuseumCamp in Europa fand in den
Niederlanden statt. Nachdem Wim Hupperetz
2014 an einem MuseumCamp in Santa Cruz
teilgenommen hatte, hat er das Format nach
Amsterdam tiberfithrt und 2016 gemeinsam
mit der Organisation WAAG. Technology and

Society die erste europdische Ausgabe am Allard
Pierson Museum der Universitdt Amsterdam
durchgefiihrt. Seither sind abgesehen von
pandemiebedingten Unterbrechungen im
jahrlichen Rhythmus Camps mit unterschied-
lichen Schwerpunkten durchgefiihrt worden.
Im Sommer 2018 konnte ich auch an einem
MuseumCamp in Amsterdam teilnehmen, dasim
Nemo-Museum stattfand. Mit seiner Ausrichtung
am Design Thinking wies es starke Ahnlichkeiten
zu den Workshops mit den Biirger*innen im
Badischen Landesmuseum auf, der Fokus lag
aber auch hier auf Museumsfachleuten.

Das MuseumCamp in Karlsruhe ist zundchst
von diesen Vorbildern ausgegangen. Die
Teilnahme an den Camps in Santa Cruz und
Amsterdam war fiir die Entwicklung des
Formats in Karlsruhe eine wichtige Inspiration,
hat aber auch gezeigt, dass der Fokus auf
Mitarbeiter*innen von Museen nur begrenzt
auf den partizipativen Ansatz im Badischen
Landesmuseum und das Einbeziehen der
Biirgerschaft tibertragbar war. Wahrend der
laufenden Hintergrundgespréche mit dem
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Netzwerk der Expert*innen und der Kollaboration mit dem Beirat der
Biirger*innen begann daher von Neuem die Suche nach einem geeigneten
Veranstaltungsformat, um eine méglichst hohe Beteiligung und Vielfalt an
Themen zu erreichen.

Methoden und Formate

Fiir partizipative Veranstaltungen und die Moderation von Grofigruppen
kann auf eine Reihe von Formaten und Methoden zuriickgegriffen werden.
Wihrend der konzeptionellen Uberlegungen war ein wesentlicher Ansatz,
moglichst viele dieser Formate als Teilnehmer auszuprobieren und ein
prézises Bild von den Stidrken und Schwichen zu gewinnen:

1) Bootcamp

Der Begriff des Museumscamps ruft bei deutschen Rezipienten hdufig Asso-
ziationen an Bootcamps hervor. Dabei handelt es sich streng genommen
aber weder um ein Format noch um eine Methode. Entlehnt ist der Begriff
aus eher martialischen Kontexten wie der militdrischen Grundausbildung
von Rekruten oder der Umerziehung von Inhaftierten im Strafvollzug.

Im iibertragenen Sinne wird der Begriff des Bootcamps dann haufig
verwendet, wenn eine schwierige Aufgabe durch einen kurzen, aber harten
Arbeitsgang erledigt werden soll - man geht beispielsweise alleine oder

MUSEUM C 4

Eré6ffnung des MuseumCamps in Amsterdam

mit einem Team in Klausur, bis ein Text oder
Projekt abgeschlossen und das gewiinschte
Ergebnis erreicht ist. Tatséchlich standen die
Museumscamps in Santa Cruz und Amsterdam
diesem Ansatz recht nahe: Nina Simon hat die
letzte Ausgabe ihres Museumscamps als Com-
munity Participation Bootcamp bezeichnet,
wihrend fiir das MuseumCamp in Amsterdam
oft die Metapher des ,,Druckkochtopfs” verwen-
det wird.

2) Hackathon

Das Format des Hackathons stammt aus dem
Kontext der Softwareentwicklung und setzt
sich aus den Begriffen Hacken und Marathon
zusammen. In der urspriinglichen Form
handelt es sich um einen Programmier-
wettbewerb mit einer klaren Challenge oder
Problemstellung, fiir die in einem kurzen
Zeitraum Losungen entwickelt und Prototypen
umgesetzt werden. Das Siegerteam wird in der
Regel mit einem Preis ausgezeichnet. In den
letzten Jahren ist das Modell des Hackathons
zunehmend auch aufSerhalb der Programmier-
welt aufgegriffen worden, um in relativ kurzen
Zeitraumen Losungen fiir komplexe Probleme
zu finden. So gibt es inzwischen auch History
Hackathons, bei denen es um die Aufarbeitung
historischer Fragestellungen oder grofierer
Archivbestinde geht. Wie das Bootcamp zielt
der Hackathon eher auf ein professionelles
Publikum und die Entwicklung von konkreten
Ergebnissen.

3) World-Café

Beim World-Café handelt es sich um eine
Methode zur Moderation von Grofigruppen. Im
Zentrum steht ein*e Moderator*in, die zu einem
bestimmten Thema mehrere Fragen stellt, die
dann von allen Teilnehmer*innen diskutiert
werden. Ublicherweise findet das World-Café
in einem grofSen Raum mit mehreren Tischen



oder Stationen statt, an denen jeweils Gast-
geber*innen die Gespréche der Teilnehmer*in-
nen in Kleingruppen leiten. Die Fragen der
Moderation folgen meist einer zuvor entwickel-
ten Dramaturgie, die auf ein klares Ergebnis
ausgerichtet ist; nach jedem 15 bis 30 Minuten
andauernden Gesprichsblock suchen sich die
Teilnehmer*innen einen neuen Tisch, sodass
es im Verlauf des World-Cafés zu einer breiten
Durchmischung kommt. Im Idealfall werden
die Ergebnisse der einzelnen Diskussionsrun-
den dokumentiert, zuriick ins Plenum getragen
und abschliefiend in Handlungsempfehlungen
umgesetzt.

4) Open Space

Der Open Space istim Gegensatz zur hdufigen
Verwendung als Raumbegriff eigentlich auch
eine Methode zur Moderation von Grofigrup-
pen. Open Spaces sind in der Regel als zwei- bis
dreitdgige Veranstaltungen angelegt und der

Arbeit an einem spezifischen Thema gewidmet.

Ziel ist die Aktivierung aller Teilnehmer*innen,
die selbst dringliche Fragen und Probleme

Aufbruch zu den Sessions

zum Thema einbringen und diese in Sessions von 60 bis 90 Minuten zu
l6sen versuchen. Im Idealfall generiert ein Open Space innerhalb eines
sehr kurzen Zeitraums eine grofle Anzahl an Lésungen und Mafinahmen.
Eine der zentralen Voraussetzungen fiir das Gelingen ist daher, dass auch
im Nachgang geniigend Ressourcen fiir die Umsetzung zur Verfiigung
stehen und die entfachte Motivation nicht in Frustration umschldgt. In der
deutschsprachigen Kulturszene wird die Methode des Open Space - viel-
leicht auch wegen der rdumlichen Verwendung des Begriffs - eher selten
eingesetzt.

5) Barcamp

Das Barcamp kann man als eine Spielart und noch offenere Variante des
Open Space begreifen. Oftmals wird es auch als Nicht-Konferenz charak-
terisiert, da in der Organisation und Vorbereitung lediglich Rdume und
Zeitfenster eingeplant werden, fiir die Teilnehmer*innen dann ihre eigenen
Themen vorschlagen kénnen. Zu Beginn des Barcamps entsteht so ein Pro-
gramm, das von den Teilnehmer*innen ausgeht und zu deren Interessen
passt. Im Gegensatz zum Open Space sind die Sessions eines Barcamps mit
45 bis 50 Minuten normalerweise kiirzer angesetzt, in der Durchfiihrung
ist es auch sonst erheblich offener auf den Austausch der Teilnehmer*innen
und eine moglichst breite Diskussion ausgerichtet. Da es beim Museum-
Camp im Badischen Landesmuseum im Kern um die Diskussion iiber das
Museum der Zukunft und Einblicke in die Interessenlagen der Teilneh-
mer*innen gehen sollte, erwies sich das Barcamp letztlich als alternativlos.
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Durchfiihrung

In der Durchfiihrung muss man ein Barcamp von den Ergebnissen her
denken. Jenseits der thematischen Ausrichtung kann im Zentrum der
Planung nicht die Uberlegung stehen, wie das Museum maximal von der
Veranstaltung profitieren kann. Im Vordergrund muss vielmehr die Frage
stehen, wie man iiber die zeitliche Strukturierung und Moderation, die
Organisation und Ausstattung der Rdume sowie die Verpflegung und das
Rahmenprogramm die Voraussetzungen schafft, dass sich die Teilneh-
mer*innen wohl fiithlen, das Barcamp in die eigenen Hinde nehmen und
vor allem viel aus der Veranstaltung mitnehmen kénnen. Schon von der
ersten Kommunikation an muss man hier den richtigen Ton setzen, sei es
im Sichtbarmachen iiber Flyer, Plakate und soziale Medien, in der Direkt-
ansprache einzelner Gruppen oder der Platzierung der Veranstaltung in
den Kanélen der Barcamp-Community. Im Vordergrund steht immer das
Erlebnis der Teilnehmer*innen.

Ein Barcamp im Museum ist vor allem eine logistische Herausforderung.
Grundsétzlich kénnen Barcamps mit 30 bis 300 Teilnehmer*innen
durchgefiihrt werden, optimal sind 50 bis 200. Fiir den Auftakt und alle
Plenarsessions bendtigt man auf jeden Fall einen grofien Raum oder Saal;
fiir die Anzahl der Sessionrdume kann man die Gesamtzahl der Teilneh-
mer*innen durch 15 bis 20 teilen und sollte noch ein paar zusitzliche
Rédume in der Hinterhand haben. Im Idealfall verfiigen alle Sessionrdume
iiber ausreichend Arbeitsmaterialien, Flipcharts und Getrénke. Barcamps
konnen je nach Zielsetzung halb- oder ganztédgig durchgefiihrt werden,
die klassische Form umfasst ein ganzes Wochenende. Auch die Lange der
einzelnen Sessions ist flexibel anpassbar, iiblich sind 45 Minuten Session
+ 15 Minuten Pause. In der Moderation ist das MuseumCamp in Karlsruhe
von Jan Theofel begleitet worden. Nach der Einfithrung in die Aktivitdten
des Badischen Landesmuseums hat er die Einfiihrung in das Barcamp und
seine Abldufe iibernommen, das Programm mit den Teilnehmer*innen
organisiert und wéhrend der gesamten Veranstaltung den zeitlichen Rah-
men im Blick behalten.

Barcamps sind in der Regel kostenfrei und vollverpflegt. Neben der Bewer-
bung der Veranstaltung, den Arbeitsmaterialien und der Moderation ist
die Verpflegung der kostspieligste Posten. Man kann das Angebot aber

Workspace des MuseumCamps in der Weltkultur

Agenda MuseumCamp

Freitag 9. November

optional
ab 18.00

Vortreffen mit Einblick
in die Sonderausstellung

Samstag 10. November

09.00-10.00
10.00-10.30

10.30-11.15
11.15-12.00
12.00-13.00
ab 13.00

14.00-15.00
15.00-16.00
16.00-16.30
16.30-17.30
17.30-18.00
18.00-19.00
19.00-20.30
ab 21.00

Einlass und Frihstlck
Willkommen und
Projektvorstellung
Vorstellungsrunde
Sessionplanung
Session 1
Mittagessen
Session 2

Session 3
Kaffeepause
Session 4

Ausblick auf Sonntag
Abendessen
Podiumsdiskussion
Ausklang

Sonntag 11. November

09.00-10.00
10.00-10.45
10.45-11.45
11.45-12.45
12.45-13.45
13.45-14.45
14.45-15.45
15.45-16.15
16.15-17.00
ab 17.00

Einlass und Frihstick
Sessionplanung

Session 5

Session 6

Mittagessen

Session 7

Session 8

Kaffeepause

Wrap Up und Feedbackrunde
Ausklang




auch einfach halten und Buffets zur Selbst-
bedienung aufbauen, da der Grundsatz der
Selbstbestimmtheit auch fiir das Essen gilt.

Um ein Barcamp noch abwechslungsreicher

zu gestalten, kann man ein Begleitprogramm
mit Vortragen oder Museumsfithrungen
anbieten; wichtig ist nur, dass zusatzliche
Programmpunkte immer nach den Sessions
des Barcamps angesetzt werden. Wahrend des
Karlsruher MuseumCamps wurde in der Reihe
Geschichtstalk super 7000 eine Podiumsdiskus-
sion live aus dem Museum gestreamt, die von
Georgios Chatzoudis moderiert worden ist und
an der Marko Demantowsky (Professor fiir Pub-
lic History), Laura Edinger (Mitglied im Beirat
der Biirger*innen), Christian Gries (seinerzeit
Landesstelle fiir die nichtstaatlichen Museen in
Bayern), Eckart K6hne (Direktor des Badischen
Landesmuseums) und Sonja Thiel (ihrerzeit
museOn | weiterbildung & netzwerk) teilgenom-
men haben. Das MuseumCamp in Karlsruhe ist
mit rund 100 Teilnehmer*innen durchgefiihrt
worden - minimalistisch ldsst es sich bei diesem
Zuschnitt mit 5.000 bis 10.000€, maximalistisch
mit 15.000 bis 20.000€ kalkulieren.

Live-Stream des Geschichtstalk super 7000 zum Thema
.Das Museum von morgen — alles digital?”

Ergebnisse

Das MuseumCamp hat die Zielsetzung breiter Debatte {iber das Museum
der Zukunft voll eingel6st. Obwohl Barcamps haufig mit einer gewissen
Anzahl an gesetzten Themen beginnen, ist das Programm vollstdndig von
den Teilnehmer*innen wihrend des Camps entwickelt worden. Insgesamt
sind mehr als 35 Sessions zu einer enormen Bandbreite an Themen durch-
gefiihrt worden. Méchte man aus den Diskussionen etwas fiir die weitere
Arbeit lernen, dann kommt der Dokumentation eine entscheidende Rolle
zu. Nach dem Muster klassischer Barcamps kann man die Dokumentation
zwar auch den Teilnehmer*innen selbst {iberlassen, wahrend des Karls-
ruher MuseumCamps ist im Hintergrund aber mit einem zehnkopfigen
Team an Protokollant*innen gearbeitet worden, das die wichtigsten Punkte
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der einzelnen Sessions erfasst und zu einer umfangreichen Dokumentation
gefiihrt hat. Da eine detaillierte Wiedergabe hier zu weit fithren wiirde,
gebe ich in der Tabelle eine Ubersicht mit den zentralen Themen der Sessi-
ons und konzentriere mich auf einige zentrale Ergebnisse.

Das MuseumCamp ist in eine dhnliche Richtung gegangen wie die Zusam-
menarbeit mit dem Beirat der Biirger*innen, zumal manche Ideen wie

eine Museumecoin oder ein Exhibitbook fiir Objekte wahrend des Camps
wiederaufgenommen worden sind. Ansonsten sind eine Vielzahl an Pers-
pektiven zur Neubewertung des Museumserlebnisses, digitalen Ansédtzen
und Tools sowie konkreten Methoden zur Verdnderung der Museumsarbeit
diskutiert worden. Erneut ergaben sich klare Schwerpunkte in der Persona-
lisierung des Museumserlebnisses sowie in der Vernetzung des Museums
mit der Stadt, aber auch mit ungewdhnlichen Partner*innen etwa in der
Gastronomie oder im Netz; in der tabellarischen Ubersicht wird dies nicht
ausreichend greifbar, aber diese zentralen Bedarfe spielten auch in ande-
ren Sessions immer wieder eine Rolle. Das mit Abstand meist nachgefragte
Thema wihrend des Museumscamps waren aber neue emotionale Zugidnge
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zum Museum: Im Zentrum stand dabei die
Frage, wie man das emotionale Erlebnis von
Objekten durch Besucher*innen digital erfas-
sen und fiir andere Besucher*innen zugénglich
machen kann - tatséchlich war diese auch
nach dem Camp weiter gefiihrte Diskussion ein
wichtiger Ansatzpunkt fiir die Umsetzung von
Ping! Die Museumsapp.

Fiir das MuseumCamp in Karlsruhe war die
Form des Barcamps insgesamt der richtige
Ansatz. Im Nachgang ist daher auch eine
Moderationsschulung mit fiinf Kolleg*innen
aus unterschiedlichen Abteilungen des
Museums durchgefiihrt worden, um kiinftig
Barcamps jeden Zuschnitts auch selbst
organisieren zu konnen. Nach der Er6ffnung
des museum x sollte dann 2020 im Begleitpro-
gramm der Jubildumsausstellung Kaiser und
Sultan eine Summer School mit internationalen
Teilnehmer*innen als Barcamp organisiert wer-
den, fiir Herbst 2020 war die zweite Auflage des
MuseumCamps geplant. Wegen des Ausbruchs
der Corona-Pandemie haben sich diese Pldne
leider zerschlagen. Barcamps kénnen mit Zoom
und Breakouts zwar sehr gut digital durchge-
fiihrt werden, aber als Partizipationsformat
verliert das Erlebnis fiir Teilnehmer*innen
deutlich an Tiefe. Barcamps werden ja hdufig
als Nicht-Konferenzen charakterisiert, da sie
die besonders produktiven Kaffeepausen auf
Tagungen zum eigentlichen Prinzip der Veran-
staltung machen - daher kann man nur hoffen,
dass bald wieder eine mehrtédgige Kaffeepause
im museum x stattfinden kann!

Johannes Bernhardt

Weiterfiihrende Hinweise

MuseumCamp Santa Cruz
camp.santacruzmah.org

MuseumCamp Amsterdam
waag.org/en/project/museumcamp

MuseumCamp Karlsruhe
heimatglam.de/museum-fur-alle-ab-ins-barcamp


https://camp.santacruzmah.org/
https://waag.org/en/project/museumcamp
https://heimatglam.de/museum-fur-alle-ab-ins-barcamp/

Workspace des MuseumCamps in der Antike |

Sessions und Themen MuseumCamp

Perspektiven

Team Red — das Schlechteste erwarten
Rijksmuseum und British Museum als Vorbild
Frauen im Museum sichtbar machen
Ausstellungs-Pimp Revolution

Beispiele positive Museen

Museum fir alle

Umgang mit sensiblen Objekten

Digitale Ansitze

Digitale Objektbeschriftungen
Aufmerksamkeitslenkung durch Videos
Digitale Lernformate

Neue Nutzungen fir digitale Sammlungen
App fur Blind Dates im Museum
Entwicklung von Spielen mit ZKM
Augmented Reality App

Digitales Storytelling

Anforderungen an (Online-) Museen
360°-Videos mit Google-Cardboard

Personalisierung
Zielgruppendefinition des Museums
Andere Wege durchs Museum
Personalisierte Rundgange
Museum heute und morgen

Zielgruppen

Gesellschaftlicher Auftrag im 21. Jahrhundert
Digitale Entdeckerrucksécke fir Familien
Ansprache unterschiedlicher Besucher*innen
Nutzerprofile — Make the visit sexier

Methoden

Wie verbinden wir Kurator*innen — Digitalsysteme — Kreativindustrie

Startup-Methoden im Museum
Birgerbeteiligung als Beschleunigung

Erfahrung und Emotion

Zuganglichkeit zu personlichen Erfahrungen
Informationstbermittlung durch Emotionen
Geflhlsprofile von Exponaten

Ideen

Museumcoin — digitale Kundenbindung
Personlicher Museumskatalog

Exihibitbook — soziale Netzwerke fir Objekte

Vernetzung

Neue Partner*innen. Von Chefkoch bis Tinder
Bilbao-Effekt. Museum als Magnet flr die Stadt
Die Stadt im Museum — das Museum in der Stadt
Museum als Treffpunkt
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muscuin X

Am Anfang der zweiten Forderphase der Creative Collections stand die
Konzeption des museum x. Ziel war die Einrichtung eines open space,
um den Dialog iiber das Museum der Zukunft weiterzufiihren, die
partizipativen Formate zu verstetigen und eine weitere Testfldche fiir das

neue Museumskonzept zu gewinnen.

— Die Einrichtung des museum x schloss
nahtlos an die Arbeit der Creative Collections
an. Einerseits war die Durchfiihrung der Work-
shops des Beirats der Biirger*innen oder des
MuseumCamp mit einem hohen logistischen
Aufwand verbunden, da jeweils fiir kurze

Zeit an vielen Orten im Museum Workspaces
eingerichtet werden mussten. Andererseits ist
ein zentraler Bestandteil des neuen Museums-
konzepts, neben der Flexibilisierung der
Sammlungsausstellungen auch Freiflichen
fiir Veranstaltungen zu gewinnen. Daher lag es
nahe, mit dem Beginn der zweiten Férderphase
der Creative Collections 2019 auch einen linger-
fristig angelegten open space einzurichten. Als
Ort bot sich dafiir das Erdgeschoss des Museums
beim Markt direkt im Stadtzentrum von Karls-
ruhe an.

Das Thema offener Rdume hat in den letzten
Jahren auch sonst Fahrt aufgenommen. So

hat das ZKM 2017 bis 2019 die Ausstellung
open codes gezeigt, die das Museum als Den-
kraum, Co-Working-Space und Assembly neu
bestimmt hat; in ihren zwei Phasen hat sich
die Ausstellung mit den Themen Codierungen
und Datenfelder beschéftigt, dazu ein umfang-
reiches Rahmenprogramm geboten und die
Raumlichkeiten der Ausstellungen auch fiir

Nutzungen durch die Besucher*innen zur
Verfiigung gestellt. Das Projekt open space der
Kunstsammlung Nordrhein-Westfalen ist 2018
begleitend zur Ausstellung museum global im
Gebdudekomplex K20 eingerichtet worden und
bot einen kostenfrei zugénglichen Treffpunkt,
der auch die Rolle des Museums verhandelt hat
und im Winter 2021/22 noch einmal aufgelegt
worden ist. Schlie8lich hat das Naturkunde-
museum Berlin 2018 bis 2021 ein Experimen-
tierfeld eingerichtet, um Zugang und Teil-
nahme an der wissenschaftlichen Forschung
zu ermoglichen. Wéahrend die genannten
Projekte im Rahmen von Ausstellungsprojekten
auf gesellschaftsrelevante Probleme oder
Fragen der Wissenschaftskommunikation
ausgerichtet waren und die Rolle des Museums
mitverhandelten, lag der Fokus des museum x
von Anfang an ganz auf diesem Punkt: Es ladt
die Offentlichkeit zum Dialog dariiber ein, wie
das Museum der Zukunft aussehen soll.

Um das museum x attraktiv zu gestalten und
als lebendigen Ort des Dialogs zu etablieren,
liegt ihm ein dualer Ansatz zugrunde: Zum
einen geben vom Museum organisierte Ver-
anstaltungen Anstéfle zur Diskussion und
setzen relevante Themen, zum anderen bietet
es flexibel Raum fiir Veranstaltungen der
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Biirgerschaft und alternative Nutzungsszenarien. Konzeptionell schliefst
das museum x somit an die von Ray Oldenburg angestofiene und letztlich
hinter allen angefiihrten Beispielen stehende Diskussion iiber Dritte Orte
an, die zwischen Wohnort und Arbeitsplatz offene Rdume fiir den Aus-
tausch und die Treffen unterschiedlichster Communities bieten. Kohédrent
zum neuen Museumskonzept ist das museum x somit auch eine Testfldche
fiir die kiinftige Nutzung des Museums und zugleich ein Impulsgeber fiir
die Weiterentwicklung des Konzepts.

Name und Anlage

Der Name museum x ist das Ergebnis ldngerer Brainstormings und
reflektiert diese Ausrichtung. Bei der Entwicklung des Namens sind im
Wesentlichen drei Ansatzpunkte in allen denkbaren Varianten durchge-
spielt worden: Benennung anhand der Lokalitét (wo?), der Akteur*innen
(wer?) und der Zielsetzung (wozu?). Zunédchst war langer die Option eines
museum x.0im Gesprich, um auf gegenwértige Konzepte wie Museum 2.0,
3.0 oder 4.0 anzuspielen und bewusst eine offene Variable zu setzen. Letzt-
lich hat sich aber eine Reduzierung dieses Ansatzes angeboten, um mit
dem Namen museum x zwei aufeinander bezogene Aussagen zu machen:
Zum einen handelt es sich nicht um einen beliebigen open space, sondern
weiter um ein Museum; auf der gesamten Fldche finden sich Objektvitrinen
und seit der Eréffnung ist auch die Sammlung zur angewandten Kunst im
ersten Obergeschoss des Museums beim Markt kostenfrei zugénglich. Zum
anderen ist das ,x“ programmatisch gemeint: Es geht nicht um vorgege-
bene Antworten, sondern um die gemeinsame Frage, wie die Zukunft des
Museums aussehen soll und was es mit dem x auf sich hat.

Mit der Namengebung ergab sich das Logo des museum x im Grunde von
allein. Sowohl in der Aufiengestaltung des museum x als auch auf Flyern

Badisches
| Landac

Muscunm

Badisches
Landeae

n
Daniel Feige (ABK Stuttgart)

tik und Kunst
mputerspiels
Mittwoch, 18.9., 18.30 Uhr

Museum beim Markt
Eintritt frei

Museum

und Plakaten wird von Anfang an mit einem
schlichten ,x“ in der Signalfarbe Rot gearbeitet.
In der Reduziertheit haben sich sowohl der
Name als auch das Logo sehr gut bewahrt:
Besucher*innen und Nutzer*innen fragen

von allein, was es mit dem x auf sich hat; das
entspricht exakt dem intendierten Effekt und
bietet ideale Ansatzpunkte fiir den weiter-
fithrenden Dialog. Durch die weitere Arbeit

der Creative Collections, die Gesprache mit
unterschiedlichsten Communities sowie eine
gewisse Fokussierung auf die Transformation
des Museumserlebnisses kann man inzwischen
als eine Dimension der Antwort vielleicht den
Begriff der Experience sehen; im englisch-
sprachigen Raum steht der Begriff ja oft hinter
Benennungen mit einem x, etwa in der hdufiger
werdenden Bezeichnung CXO in Museen fiir
Chief Experience Officer.

Das grofste Kapital des museum x ist der Raum
selbst. Der Standort direkt in der Stadtmitte

ist eine Einladung, in Lounge-Bereichen zu
verweilen, sich liber die Konzepte des Badischen
Landesmuseums zu informieren und sowohl

als Einzelbesucher*in als auch in Gruppen aktiv
an der Gestaltung des Museums mitzuwirken;
Kooperationsprojekte und eigene Veranstaltun-
gen der Biirgerschaft sind nicht nur méglich,
sondern besonders angestrebt. Mit rund 550 m?
Fldche bietet das museum x viel Platz fiir nahezu
alle denkbaren Veranstaltungsformate und kann
wegen seiner grob dreigliedrigen Raumstruktur
auch gleichzeitig fiir unterschiedliche Formate
genutzt werden. So fungiert das museum x als
vorgelagertes Foyer, als Briicke zwischen dem
zentralen Marktplatz und dem Schloss und
somit als neuer Weg ins Museum.



Module

Das Raumkonzept des museum x ist bewusst modular und flexibel
angelegt. Fiir die Ersteinrichtung sind zunédchst sieben Module konzipiert
worden, die je nach aufkommenden Bedarfen aber auch andere und neue
Nutzungen zulassen:

1) Infopunktund Wand der Ideen

An einem Infopunkt in Form eines Touchscreens kénnen sich Besucher*in-
nen und Gruppen iiber das Badische Landesmuseum und das museum x
informieren. Bei der Wand der Ideen handelt es sich um ein festinstalliertes
Whiteboard mit einer Breite von knapp fiinf Metern, das fiir Veranstal-
tungen jeder Art genutzt werden kann und auf dem jederzeit Ideen oder
Vorschlége fiir Veranstaltungen eingebracht werden kénnen.

2) Pepper the Robot

Im Verbund mit dem Infopunkt und der Wand der Ideen konnte durch eine
Forderung des Freundeskreises des Badischen Landesmuseums gleich mit
der Erdffnung des museum x ein erster Pepper-Roboter aufgestellt werden.
In direkter Interaktion kann er vertiefende Informationen zum neuen
Museumskonzept, aktuellen Ausstellungen und Veranstaltungen geben
und dient als Experimentierfldche fiir die Entwicklung neuer Formate.

3) Lounge

Verteilt auf das gesamte museum x laden Lounge-Bereiche mit Sofas zum
Verweilen oder zum Gesprach in anregender Umgebung ein. Die Lage
direkt am Marktplatz bietet Raum fiir eine ,Stadtpause” im Museum, zur
Verfligung stehen Zeitungen und Publikationen des Landesmuseums sowie
ausleihbare iPads. Der grofite Lounge-Bereich ist gleich im Eingangsbereich
platziert, Sofas und Sitzsédcke konnen aber auch flexibel in Veranstaltungen
integriert werden.

4) Agora

Im Zentrum des museum x ist um die Treppe eine durch Bodenfolierung
markierte Agora als offener und flexibler Versammlungsraum konzipiert.
Dort kdnnen sich bis zu 80 Nutzer*innen zu gréfieren Workshops, partizi-
pativen Veranstaltungen oder Vortrdagen versammeln. Die Stuhlreihen sind
flexibel und kénnen im téglichen Betrieb leicht reduziert, aufgestockt oder
ganz abgebaut werden.

Snack-Bar im museum x

5) Snack-Bar

Oberhalb der Treppe ist ein Bereich mit Kaffee-,
Limo- und Snack-Automaten eingerichtet und
mit Stehtischen ausgestattet. Dieser Bereich
lddt zum ldngeren Verweilen im museum x und
zu Pausen im Rahmen jeder Art von Nutzung
ein. Zugleich dient er als Cateringbereich

fiir Veranstaltungen und kann mit mobilen
Metaplanwédnden und Whiteboards auch fiir
informelle Brainstormings genutzt werden.

6) Freie Arbeitspldtze

Dass Student*innen und Schiiler*innen Bedarf
an offenen und frei zugédnglichen Arbeitsplat-
zen in der Stadt haben, ist schon beim Blick
aufvergleichbare Bereiche in der Badischen
Landesbibliothek offensichtlich; auch die
open codesim ZKM haben an diesem Bedarf
angesetzt. Das museum x verfiigt daher {iber
eine Reihe von Arbeitsplétzen, die frei genutzt
werden kénnen und durch den Kontext viel-
leicht auch das Interesse am Museum wecken.

7) Co-Working Spaces

Das museum x bietet mehrere Co-Working
Spaces, die Gruppen unterschiedlicher Gréfie
frei nutzen kénnen. Biirger*innen, Startups
oder Eventbesucher*innen kénnen sich im
vorderen Raum in kleineren Tischgruppen
zusammenfinden, im hinteren Raum zu inten-
siverem Arbeiten zuriickziehen oder an flexibel
stellbaren Konferenztischen zu einem Seminar
zusammenkommen.
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Themen und Betrieb

Das museum x ist dem Publikum das erste Mal im Sommer 2019 wahrend
der Karlsruher Museumsnacht mit Workshops und Podiumsdiskussionen
vorgestellt worden. Nach der Einrichtung fand dort als erster Testlauf eine
gemeinsam mit Graham Black aus Nottingham durchgefiihrte Summer
School zum Thema Participation and Digitality statt. Nach der Erdffnung
am 13. September 2019 nahm das museum x dann den Betrieb umgehend
mit einem ersten Themenzyklus zu Gaming im Museum auf. Im Zentrum
stand dabei die Frage, wie digitale Spiele zur Vermittlung musealer Inhalte
genutzt werden konnen. Bekanntlich bewegt sich die Entwicklung von
Spielen in einem komplexen Spannungsfeld zwischen Didaktik und breit
etablierten Erwartungen an Spiele, zwischen Spielmechaniken und Story-
telling - und nicht immer gelingt der Spagat zwischen dem Grundprinzip
der Freiwilligkeit von Spielen und den Vermittlungszielen von Museen.

Im Zentrum des Themenzyklus stand eine Reihe von Vortrdgen. Daniel
Feige von der Akademie der Bildenden Kiinste in Stuttgart erdffnete mit
einem Vortrag iiber Asthetik und Kunst des Computerspiels, Tom Lilge vom
gamelab.berlin sprach iiber Fliegende Schiffe und sprechende Exponate -
Das Potenczial des Spiels im Museum, Sabiha Ghellal von der Hochschule
der Medien stellte die Frage Why so Serious? Game Studies und Museen und
der Entwickler Wolfgang Walk ging auf Aspekte interaktiven Storytellings
ein. Begleitet wurde der Themenzyklus durch einen Gamingschwerpunkt
wihrend der Bunten Nacht der Digitalisierung, eine Reihe von Workshops
zur konkreten Entwicklung von Games im Museum sowie das Meetup Talk
& Play der Karlsruher Entwicklerszene. Der Hohepunkt des Themenzyklus
war im Dezember 2019 der erste hackathon x, der ganz der Entwicklung
und Programmierung von Spielen im Museum gewidmet war.

Drinks und Gesprache wahrend der Erdffnung des museum x

Das museum x hat sich nach seiner Eréffnung
schnell in der Stadtlandschaft etabliert. So kam
es zur Vernetzung mit anderen Open-Space-
Projekten sowie Partnerschaften mit Hoch-
schulen und unterschiedlichsten Akteur*innen
des Kultursektors. In schneller Folge fanden
grofiere Veranstaltung wie der Roundtable

des Karlsruher Tourismus, ein zweitdgiger
Workshop der Bundeszentrale fiir politische
Bildung oder ein offenes Debatten-Format in
Kooperation mit dem DebateLab des KIT statt.
Auch Mitglieder des Beirats der Biirger*innen
begannen umgehend mit der Nutzung, zum
Beispiel im Meetup Zukunft Lernen. Digitalitdt
als Chance oder in einem Symposion zur badi-
schen Mundart. Nach der Er6ffnung fanden
auch die regelméfligen Treffen mit dem Beirat
der Biirger*innen im museum x statt, um iiber
die laufende Umsetzung von Digitalkonzepten
zu diskutieren. SchliefSlich war die Reihe x for
future mit Symposien und Fithrungen speziell
als Angebot fiir die Fridays for Future angelegt,
die dann auch ihre regelmiflige Samstags-
sprechstunde im museum x abhielten.

Perspektiven

Das museum x war urspriinglich auf eine
Laufzeit bis Ende 2020 angelegt. Nach dem
ersten Themenzyklus war im Friihjahr 2020
bewusst eine Pause im Veranstaltungsbetrieb
angesetzt, um die gesammelten Erfahrungen
und Learnings fiir die Weiterentwicklung des
Raumes und die kommenden Themenzyklen
nutzbar zu machen. Geplant waren an sich

drei weitere Themenzyklen zu den Potenzialen
von Kiinstlicher Intelligenz im Museum, zur
Weiterentwicklung von Ansitzen der Citizen
Science in Richtung der Citizen Humanities und
zur Frage der 6kologischen Nachhaltigkeit von
Digitalitdt im Museum. Als der Themenzyklus
zu Kiinstlicher Intelligenz gerade mit ersten
Vortrdgen und Veranstaltungen angelaufen war,
zwang der Ausbruch der Corona-Pandemie zur
SchliefSung des Badischen Landesmuseums und
brachte die Aktivitdten im museum x fiirs erste
zum Erliegen.



Wiéhrend der Schlief3zeit ist das Konzept des museum x systematisch weiter-
entwickelt und an die neue Situation angepasst worden. Nach wiederholtem
Austausch mit Studierenden war schnell klar, dass die schrittweise Offnung
der Hochschulen und Bibliotheken im Sommer 2020 nur mit sehr reduzier-
ten Kapazitédten moglich sein wiirde, nach den Monaten des Lockdowns aber
ein hoher Bedarf an externen Arbeitspldtzen bestand. Wegen der grof3ziigi-
gen Raumverhiltnisse im museum x ist daher das Konzept eines Distanced
Working Space entwickelt worden, der mit einem Buchungssystem, auf
Abstand gestellten Arbeitspldtzen und einem Hygienekonzept ein interes-
santes Angebot hitte sein konnen; da Museen als 6ffentliche Riume aber
strengeren Auflagen unterlagen als etwa Bibliotheken, war auch mit dieser
Anpassung nicht weiter zu kommen. Bis auf interne Workshops blieb das
museum x daher bis zum Sommer 2021 geschlossen. Neben der Konzeption
als Distanced Working Space ist auch ein umfangreiches Konzept entwickelt
worden, um den Veranstaltungsbetrieb online weiterzufiihren. Im Zentrum
sollte dabei eine an das TEDx-Format angelehnte Reihe unter dem Titel
MUSx stehen, um die geplanten Themenzyklen und Zukunftsfragen digital
zu verhandeln. Da es mit dem Einsetzen der Pandemie zu einer regelrechten
Explosion solcher Formate kam, schien es letztlich aber sinnvoller, den
Schwerpunkt der Arbeit auf die Umsetzung von Digitalkonzepte zu legen.

Seit der zweiten Jahreshélfte 2021 hat das museum x wieder gesffnet.

Die Creative Collections sind zwar im Sommer 2021 ausgelaufen, aber

das museum x kann seither in eingeschréankter Form genutzt werden.
Inzwischen ist auch die Entscheidung gefallen, die Flachen weiter fiir den
open space zu nutzen, um fiir die anstehende Sanierung des Schlosses eine
Plattform fiir den Austausch mit der Biirgerschaft zur Verfiigung zu stellen.
Schliellich laufen seit einiger Zeit intensive konzeptionelle Uberlegungen,
das museum x unter den gewandelten Bedingungen zu einem Kompetenz-
zentrum fiir die Digitalitdt und Partizipation weiter zu entwickeln: Zum
einen fiir den Kompetenzaufbau der Mitarbeiter*innen des Landesmuse-
ums nach innen und zum anderen fiir den Transfer von echten Erfahrungen
aus der digitalen Transformation nach aufien. Das museum x konnte so dazu
beitragen, das Landesmuseum als Reallabor des Wandels neu zu denken,
die laufende Transformation mit Experimenten und Pilotprojekten zu
befeuern und die Learnings auch fiir andere zugénglich zu machen.

Johannes Bernhardt und Julia Linke

Diskussionsbeitrag wahrend der Eréffnung des museum x

Weiterfithrende Hinweise

open codes
zkm.de/de/ausstellung/2017/10/open-codes

open space
kunstsammlung.de/de/openspace

museum x
landesmuseum.de/museumx

Aktion Art on Strike mit Exponat Dragon Girl im museum x
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hackathon x

Mit dem museum x stand erstmals eine Infrastruktur zur Verfiigung, um die

Umsetzung digitaler Konzepte konkret in Angriff zu nehmen. Ziel war es, die
aus den partizipativen Veranstaltungen gewonnenen Bedarfe und Konzepte
mit der Hacking-Community zu teilen und in einem zweitdgigen Hackathon

greifbare Prototypen umzusetzen.

— Paradoxerweise braucht gerade das Digitale
physische Rdume. Nirgends zeigt sich dies
deutlicher als im Format des Hackathons. In
Unternehmen haben sich solche Programmier-
wettbewerbe besonders bewahrt, um mit
Coder*innen und Designer*innen zusammen-
zuarbeiten und in kurzer Zeit Prototypen zu
komplexen Fragestellungen zu entwickeln. Glo-
bale Hackathons werden natiirlich schon seit
vielen Jahren auch rein digital durchgefiihrt,
aber die klassische Experience ist noch immer,
dass man sich in einem physischen Raum trifft,
vor Ort gemeinsam Konzepte entwickelt und
programmiert. Nachdem mit der Einrichtung
des museum x ein entsprechender Raum zur
Verfiigung stand und fiir den Themenzyklus

zu Gaming im Museum ohnehin eine gréfiere
Abschlussveranstaltung geplant war, bot sich
die Einfiihrung des neuen Formats hackathon x
besonders an.

In der Kulturwelt sind Hackathons noch immer
wenig verbreitet. Im deutschsprachigen Raum
ist das bekannteste Format Coding da Vinci, das
seit 2014 durch die Kulturstiftung des Bundes
gefordert wird, besonders auf die freie Nutzung
von Kulturdaten abzielt und von grofieren regi-
onalen Konsortien organisiert wird. Coding da
Vinci unterscheidet sich allerdings vom klassi-

schen Format des Hackathons: Den Ausgangs-
punkt bilden weniger konkrete Fragestellungen
und Challenges, im Vordergrund steht vielmehr
der offene Zugang zu Kulturdaten; die Teilneh-
mer*innen arbeiten nicht nur fiir ein paar Tage
an ihren Prototypen, sondern entwickeln ihre
Projekte in sechs- bis achtwdchigen Sprints;
am Ende stehen nicht Geld- oder Sachpreise,
sondern vor allem ideelle Férderungen wie
Stipendien oder Perspektiven auf die Umset-
zung der Projekte in einer Kulturinstitution.
Beide Modelle haben ihre unbestreitbaren
Vorteile. Da im Badischen Landesmuseum zu
moglichst vielen Bedarfslagen aus den Partizi-
pationsprozessen Prototypen entwickelt wer-
den sollten, fiel die Entscheidung letztlich auf
das klassische Format - der erste hackathon x
fand kompakt am Wochenende 07. und 08.
Dezember 2019 statt und war als Wettbewerb
mit Preisen organisiert.

Fiir einen Hackathon braucht man Partner.
Dies gilt sowohl mit Blick auf Kontaktnetzwerke
in die Hackingszene als auch fiir die konkrete
Organisation und Durchfiihrung. Tatsédchlich
finden in der Karlsruher Hochschulland-

schaft und Kreativszene in hoher Frequenz
Hackathons statt, weswegen sich je nach
Ausrichtung unterschiedliche Partnerschaften
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anbieten. Nachdem das Studierendenkollektiv
Hack & S6hne des Karlsruher Instituts fiir
Technologie bereits einen grofSen Hackathon
im ZKM durchgefiihrt hatte, kam nach erster
Kontaktaufnahme eine bis heute andauernde
Kooperation zustande. Mafigebliche Partner
bei der Durchfithrung des hackathon x waren
Tim Weiland, Leo Garbe, Jonathan Ewald und
Daniel Worner. Ausgangspunkt der Planung
war der Fokus auf die Gaming-Challenge: Wie
konnen Daten im Digitalen Katalog fiir spie-
lerische Ansitze genutzt werden? Wie konnen
Spiele Begeisterung fiir die Sammlungen
wecken? Wie konnen Spiele neue Wege ins
Museum 6ffnen?

Voraussetzungen

Die Durchfiihrung eines Hackathons im
Museum ist voraussetzungsreich. Zum einen
braucht man fiir die anvisierte Anzahl an
Teilnehmer*innen - im Fall des hackathon x
waren es 50 - ausreichend Platz sowohl fiir

ein Plenum als auch fiir die konkrete Arbeit in
den Teams und die gemeinsame Verpflegung.
Ein zentraler Faktor ist zudem die technische
Infrastruktur, also die belastbare Versorgung
aller Arbeitsplédtze mit Steckdosen fiir min-
destens zwei elektronische Gerite sowie im
Idealfall ein liber leistungsfahige Switches
organisiertes LAN mit hoher Kapazitit. Fiir die
Konzeptphasen sollte der Veranstaltungsort
auch mit ausreichend Moderationswinden,
Flipcharts und Arbeitsmaterialien ausgestattet
sein. Schliefllich braucht man gerade im
Kontext eines Museums bei durchgehender
Offnung iiber Nacht ein Sicherheitskonzept und
notfalls spezielles Sicherheits-Personal sowie
Flachen und Rdume mit Schlafmoglichkeiten.
Zur Standardausstattung von Museen gehort all
dies nicht, hat man die Voraussetzungen aber
einmal geschaffen, kdnnen sie immer wieder
verwandt werden.
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Ein Hackathon benétigt eine andere Kommunikationsstrategie als klassi-
sche Museumsformate oder partizipative Veranstaltungen. Zielt man auf
Programmierer*innen und Designer*innen in der Gaming-Community,
erreicht man mit Flyerkampagnen oder Aufrufen in den Social-Media-Ka-
nélen des Museums wenig. Die Kommunikation muss vielmehr dort anset-
zen, wo sich potenzielle Teilnehmer*innen tatsédchlich aufhalten. Mochte
man Studierende erreichen, sind iiberschaubare Plakatkampagnen an
zentralen Orten wie Mensen, Unibibliotheken oder einschldgigen Institu-
ten sinnvoll; effizient sind auch gezielte Vortrage auf Tagungen und Podien
oder die Verteilung von PowerPoint-Folien zur Priasentation in grofien
Uberblicksvorlesungen. Sehr bewihrt haben sich zudem Mailverteiler, um
Communities in Hochschulen oder Netzwerken der Kreativszene direkt
anzusprechen; die Gaming Community ist vor allem in Facebook-Gruppen
und Discord-Channels organisiert, die regionale Kreativszene oft in
thematischen Xing-Gruppen vernetzt. Will man mit der Ausschreibung
von Preisgeldern ein {iberregionales oder sogar internationales Publikum
ansprechen, kann man sich auf der speziell auf Hackathons zugeschnitte-
nen Plattform Devpost positionieren.

Schliefdlich sollten Kultureinrichtungen ein klares Bild davon haben,
warum Coder*innen und Designer*innen an einem Hackathon teilneh-
men. Zunichst sind im klassischen Zuschnitt natiirlich der Wettbewerb
und das Gewinnen von Preisen zu nennen. Mindestens genauso wichtig ist
aber auch, an einem spannenden Event teilzunehmen, weswegen ein ins-
pirierender Raum und eine gute Ausstattung mit Getrdnken, Snacks und
Catering essenziell sind. Studierende und freie Programmierer*innen sind
zudem darauf angewiesen, ein eigenes Portfolio auf Plattformen wie Github
aufzubauen und benétigen dafiir auch eine gewisse Bandbreite an Projek-
ten. Komplementir dazu werden Hackathons oft dafiir genutzt, um sich mit
Teilnehmer*innen mit ganz anderen Kompetenzen zu vernetzen und neue
Tools und Programmiersprachen kennenzulernen. Ein wichtiger Anreiz



fiir einen Hackathon speziell im Museum ist schliefllich die Méglichkeit,
dass ein Projekt in einer 6ffentlichen Institution Sichtbarkeit erlangen oder
sogar zum Showcase werden kann. Je nach Ausgangssituation und vorhan-
dener Ausriistung kann man einen Hackathon im skizzierten Zuschnitt mit
5.000 bis 7.500 € durchfiihren.

Durchfiihrung

Sind die skizzierten Voraussetzungen erfiillt, kann man einen Hackathon
mit sehr wenig Personal durchfiihren. Im Fall des hackathon x waren neben
Aufsichten und Sicherheits-Personal in der Regel zwei Mitarbeiter*innen
des Museums sowie 3 bis 4 Kooperationspartner von Hack & Séhne
durchgehend anwesend, um bei inhaltlichen, organisatorischen und
technischen Fragen Hilfestellungen zu geben. Ahnlich wie ein Barcamp ist
ein Hackathon von Anfang an darauf angelegt, dass die Teilnehmer*innen
die Veranstaltung selbst in die Hand nehmen und bespielen. In der Eroff-
nung ging es daher im Kern darum, in die laufenden Prozesse des Museums
einzufiihren, die Challenge zu erldutern sowie alle Abldufe und Infra-
strukturen vorzustellen. Sofern sich die Teilnehmer*innen nicht schon als
Teams angemeldet hatten, stand dann noch ein Zeitfenster zur Verfiigung,
um sich mit anderen zu interessanten Projekten zusammenzutun.

Je nach Ausrichtung ist ein Begleitprogramm mit Tech-Talks oder Work-
shops sinnvoll. Wahrend des hackathon x waren fiir die Anfangs- und
Konzeptionsphase Mentor*innen von Entwicklerstudios anwesend, die
den Digitalen Katalog und die Infrastruktur in der Archdologie in Baden
entwickelt und bei der Bereitstellung von rund 6.000 Objektdatensétzen als
Grundlage fiir die Projekte der Teams ausgeholfen hatten. Zudem hatten
die Teilnehmer*innen wiahrend des gesamten Hackathons freien Zugang
zu den Sammlungen und Ausstellungen im Schloss, in einem eigenen
Zeitfenster konnte die technische Infrastruktur der Archdologie in Baden
auch vor Ort mit den Entwickler*innen diskutiert werden. Um wihrend
der Arbeit an den Projekten fiir Abwechslung zu sorgen, empfiehlt es sich
generell und bei einem Hackathon zu Gaming erst recht ein paar Konsolen
mit Multiplayer-Games aufzubauen.

Den Abschluss des hackathon x bildete nach 32 Stunden die Présentation
aller Projekte. Evaluiert und pramiert wurden die Projekte von einer inter-
disziplindr aufgestellten Jury: Die museale Perspektive wurde vertreten
durch Eckart Kéhne, den Direktor des Badischen Landesmuseums; die
kreative Perspektive durch Andreas Siefert, der als Medienkiinstler und
Szenograf die PONG.LI-Studios leitet und mafigeblich an der Umsetzung
der Archdologie in Baden beteiligt war; die informatische Seite durch
Matthias Wolfel, Professor fiir Intuitive und Perzeptive Benutzungsschnitt-
stellen an der Fakultét fiir Informatik und Wirtschaftsinformatik der
Hochschule Karlsruhe. Fiir die spielerische Perspektive war Sabiha Ghellal
angefragt, die als Professorin fiir Experience & Game Design an der Hoch-
schule der Medien in Stuttgart lehrt und bereits im Vorfeld einen Workshop
zur Entwicklung von Games im Museum angeboten hatte.

Agenda hackathon x

Samstag 7. Dezember

9.00-10.00  Ankunft — Registrierung — Frihstick

10.00-10.45 Er6ffnung

10.45-12.00 Teambuilding — Brainstorming

10.45-13.00 Mentoren — Museum gedffnet

11.00 Hacking starts!

13.00-14.30 Mlittagspause

16.00-17.00 Besuch Archédologie in Baden -
Diskussion mit den technischen
Entwicklern*innen

18.30-20.00 Abendessen

21.00 Deadline Projekteinreichung

Sonntag 8. Dezember

7.00-9.00 Frihstuck

12.00-13.30 Mittagspause

15.00 Hacking stops!

15.00-17.00 Projektprasentationen
17.00-18.00 Preisverleihung und Abschluss
18.00-19.00 Abreise

Eréffnungssession hackathon x
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Ergebnisse

Wahrend des hackathon x sind insgesamt

15 Projekte realisiert worden. Da wéhrend des
Einfiihrungsvortrags das gesamte Spektrum an
Bedarfslagen und Konzeptideen aus den parti-
zipativen Veranstaltungen mit den Biirger*in-
nen vorgestellt worden war und die Teams
nahezu jeden Punkt aufgegriffen haben, war
die Bandbreite der eingereichten Prototypen
enorm. So sind neben spielerischen Formaten
auch dezidierte Datenbank-Modelle entwickelt
worden. Zudem zeigte sich sehr deutlich, dass
viele der Bedarfslagen der Biirger*innen gut mit
Ansitzen der Kiinstlichen Intelligenz adres-
siert werden kdnnen. Ein Team etwa hat ein
virtuelles Tool zum Zeichnen einfacher Formen
entwickelt, denen ein Algorithmus dann mit
Mitteln der Bilderkennung passende Objekte
aus dem Digitalen Katalog zuordnet. Wahrend
der Veranstaltung war auch das Entwickler-
studio des hauseigenen Pepper-Roboters
anwesend, sodass sich ein Team intensiv mit
seiner Programmierung beschéftigt und eine
interaktive Schnitzeljagd entwickelt hat.

Den mit 1000 € dotierten ersten Preis hat die
Jury einstimmig dem Projekt EXPonat: Let them
speak! verliehen. Tatsdchlich war schon die
Genese dieses Projektes ungewdhnlich, da sich
das Team in der Entwicklung viel Zeit genom-
men hat, um mit Besucher*innen Interviews zu
fiihren und mit Methoden des Design Thinking
ein passférmiges Konzept zu entwickeln. Aus-
gangspunkt war der Befund, dass Besucher*in-
nen in Museen von einer Flut an Informationen
iiberfordert werden und nichts direkt zu ihnen
spricht. Daher zielte der Prototyp darauf ab,
Kiinstliche Intelligenz fiir einen automatisch
generierten Audioguide nutzbar zu machen.
Zum einen sollen die Nutzer*innen untersttitzt
werden, fiir sie interessante Inhalte direkt zu
finden, zum anderen werden diese beim Flanie-
ren durch die Ausstellungen automatisch mit
auditiven Inszenierungen zum Leben erweckt.

Den mit 500 € dotierten zweiten Preis erhielt das
Projekt MuseumTimetravel. Die App verwendet
Google ARCore, um an einzelnen Objekten mit
Augmented Reality eine Reihe von Minispielen
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zu installieren, die sich zu einer Zeitreise durchs Museum zusammenfiigen;
die Nutzer*innen l6sen Rétsel in der Urzeit, durchreisen das Mittelalter

und 6ffnen auf der Spitze des Schlossturms ein Portal, um in die Gegenwart
zuriickzukehren. SchliefSlich hat den mit 250 € dotierten dritten Preis das
Projekt MuseumMonsters erhalten, dass an Ideen des Beirats der Biirger*in-
nen ansetzt, ein Pokémon Go fiirs Museum zu realisieren. Spieler*innen
haben die Aufgabe, im Museum lustige, in Augmented Reality dargestellte
Monster einzufangen, in die eigene Sammlung aufzunehmen und dabei
spielerisch etwas {iber die Objekte in den Ausstellungen zu lernen.

Perspektiven

Das Format des Hackathons hat sich fiir das Experimentieren mit Proto-
typen hervorragend bewéhrt. In der Gegenprobe ist tatsdchlich schwer vor-
stellbar, wie man mit den Ressourcen eines Museums sonst so schnell eine
so grofle Anzahl an Prototypen umsetzen kann. Zugleich stellt sich aber bei
jedem Hackathon die Frage, wie vielversprechende Konzepte und Proto-
typen auch iiber den Event hinaus weiterverfolgt werden konnen. Fiir diesen
Punkt sollte man sich schon im Vorfeld eine Strategie {iberlegen, Optionen



zur weiteren Zusammenarbeit wihrend des Hackathons transparent kom-
munizieren und dann im Nachgang schnell mit den entsprechenden Teams
ins Gesprdach kommen. Tatsdchlich hat sich so die fruchtbare Kooperation
mit dem Entwicklerteam ergeben, das die App Odyquest fiir digitale Schatz-
suchen, Schnitzeljagden und Escape Games entwickelt hat.

Im Sommer 2021 sollte die zweite Auflage hackathon x - vol. 2 stattfinden.
Urspriinglich war eine Hybridveranstaltung geplant, die Pandemie hat
eine belastbare Planung aber letztlich unméglich gemacht. Daher fand der
Hackathon vollstdndig digital statt, was tatsdchlich alle Parameter verdn-
dert. War der Hackathon dem Digitalen Museum gewidmet und mit drei
Challenges zu Gaming, digitalen Plattformen und Kiinstlicher Intelligenz
sowie insgesamt 9.000 € Preisgeldern deutlich grofier angelegt, fallen
ansonsten nur wenige Kosten fiir die digitale Infrastruktur an und kénnen
vor allem viel mehr Teilnehmer*innen zugelassen werden. Verbreitet man
die Ankiindigung zudem auf internationalen Plattformen wie Devpost,
melden sich Teams aus der ganzen Welt an. So haben am hackathon x -
vol. 2rund 150 Hacker*innen teilgenommen, mit Teams aus vielen europé-
ischen Landern, den USA und Asien. Im Rahmen der KI-Challenge wurde
schliefdlich mit einem Development Plan von sechs Wochen zur Weiterent-
wicklung der Siegerprojekte und einem zweiten Preisgeld experimentiert.

Ein Hackathon ldsst sich auch im digitalen Raum zielfiihrend umsetzen.
Auf Plattformen wie gather.town kénnen Plenumssitzungen, Challenge-
rdaume oder Vortragssituationen ohne Probleme gestaltet werden, in der
Kombination mit Slack- oder Discord-Channels kann die synchrone
Kommunikation mit internationalen Teilnehmer*innen leicht sichergestellt

werden. Zugleich muss man aber auch sagen,
dass ein rein digitaler Hackathon tatsiachlich
viel von der klassischen Experience einbiift.
Wie eingangs gesagt, gehort zu den Paradoxien
des Digitalen, dass es den Bedarfan physischen
Rdumen eher noch erhéht hat. Nachdem der
2022 in Baden-Wiirttemberg durchgefiihrte
Kulturhackathon Coding da Vinci wieder als
physische Veranstaltung stattfinden konnte,
kann man daher nur hoffen, dass auch bald
wieder ein physischer Hackathon im museum x
stattfinden kann.

Johannes Bernhardt

Weiterfithrende Hinweise

hackathon x Website
hackathonx.de

hackathon x Projekte
hackathon-x.devpost.com/project-gallery

Coding da Vinci
codingdavinci.de/de/events/baden-
wuerttemberg-2022

hackathon x — vol. 2 fand vollsténdig auf gather.town statt, jede Challenge hatte eine eigene Themenwelt
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Gefordert durch

In Zusammenarbeit mit

P,

CleverGuides

Pepper

the Robot

Ein Bedarf der Biirgerschaft drehte sich von Anfang an um die Frage, wie
man mit digitalen Mitteln schon den Eintritt ins Museum individualisieren
kann. Im neu er6ffneten museum x lag es daher nahe, einen Pepper-Roboter
als interaktiven Empfang aufzustellen und mit dessen Moglichkeiten zu

experimentieren.

— In den Diskussionen mit dem Beirat der
Biirger*innen ist immer wieder der Bedarf
nach einem personlichen Empfang im Museum
formuliert worden. Mehrere Digitalkonzepte
zu einer holografischen BegriifSung durch
den Direktor oder zu virtuellen Guides gingen
in diese Richtung. Zugleich entstand mit der
Einrichtung des museum x auch ganz konkret
der Bedarf, neben einem Infopunkt in Form
eines Touchscreens auch einen interaktiven
Anlaufpunkt anzubieten. Zur Er6ffnung des
museum x im Herbst 2019 wurde daher als
erste Umsetzung eines Digitalkonzepts ein
Pepper-Roboter installiert, der mit Unter-
stiitzung des Freundeskreises des Badischen
Landesmuseums angeschafft werden konnte
und seither die Besucher*innen des museum x
begriifit.

Roboter pragen zunehmend den Alltag und
werden kiinftig auch in Museen stérker zum
Einsatz kommen. So werden Pepper-Roboter
bereits auf Messen, in der Pflege oder als
Sprechstundenhilfe an Universitidten einge-
setzt, zunehmend finden sie auch im Touris-

mus, in Einkaufszentren oder in Bibliotheken
Verwendung. Im musealen Bereich experimen-
tiert die Smithsonian Institution in Washington
seit einigen Jahren mit einer umfangreichen
Pepper-Flotte. Pepper wirkt mit einer Gréfse von
etwa 120 cm und seinem kindlichen Design so
sympathisch, dass etwaige Beriihrungséngste
oder Technikvorbehalte sofort abgebaut
werden. Als Kommunikationsroboter ist er
darauf ausgelegt, auf Menschen zu reagieren
und mittels gesprochener Sprache und einem
auf der Brust montierten Tablet in Interaktion
zu treten. Auf der Grundlage von Musterer-
kennungen und Kiinstlicher Intelligenz kann
Pepper menschliche Emotionen anhand von
Korpersprache, Mimik und Stimmlage inter-
pretieren, das Alter und die Stimmung seines
Gegeniibers schitzen und sich selbststdndig
im Raum bewegen.

Pepper-Roboter konnen je nach Einsatzbereich
flexibel angepasst werden. Im Badischen
Landesmuseum sollte der interaktive Empfang
daher nur den Ausgangspunkt bilden, um
weitergehend auch mit anderen Feldern der
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Museumsarbeit zu experimentieren und ganz
eigene Anwendungen zu entwickeln. Schliissel
dafiir ist der volle Zugriff auf das Content
Management System, das gemeinsam mit der
Karlsruher Firma Cleverguides entwickelt
worden ist und auch durch Mitarbeiter*innen
ohne Programmierkenntnisse bedient werden
kann. Ausgehend von den Bedarfslagen der
Biirgerschaft nach individuellen Zugédngen sind
im Rahmen der Creative Collections im Wesent-
lichen drei Anwendungen entwickelt worden,
die aufeinander aufbauen und im Folgenden
der Reihe nach vorgestellt werden.

Ein interaktiver Empfang

Bereits die Aufstellung eines Pepper-Roboters
als Empfang im museum x wurde eigens fiir

das Landesmuseum entwickelt. Pepper spricht
die Nutzer*innen gleich beim Eintreten an und
l14dt sie zur Interaktion ein. Sie kénnen sich
dann entweder direkt mit ihm unterhalten oder
aus zwei Anwendungen auswéhlen. Die App
Fun bietet eine Reihe von niederschwelligen
Interaktionsmoglichkeiten, um sich mit dem
Roboter vertraut zu machen. Je nach Interesse
erzdhlt Pepper Witze, ahmt Tiere und Bewe-
gungen nach, tanzt oder gibt Auskunft iiber

das Wetter. Komplementir dazu kénnen sich
die Nutzer*innen mit der App Info iiber das
Museum informieren. Pepper berichtet dann
iiber die Geschichte der Sammlungen, das neue
Museumskonzept, das museum x, aktuelle
Ausstellungen und Veranstaltungen sowie den
Freundeskreis des Badischen Landesmuseums.
Die Nutzer*innen kénnen die verschiedenen
Themen einfach im Gespréch erschlieflen und
sich auf dem Tablet des Roboters dazu passende
Bilder anzeigen lassen.

Eine zentrale Herausforderung in der Um-
setzung war die richtige Sprachausgabe. Da
Pepper-Roboter nicht iiber einen Chatbot
gesteuert werden, miissen sie manuell
programmiert werden. Fiir den Einsatz im
museum x wurde zunéchst ein Basischat mit
einer Reihe von Gespriachsanfdngen, Themen
und Reaktionen angelegt, der Pepper die Inter-
aktion mit Nutzer*innen, die Beantwortung

Aktuelles

Ping!
Die Museumsapp
Chane

Pilotprojekt: Archdologie in Baden ‘Webapp: Dein Geschenk

Aktuelles zum Museum in der Info-App

von Fragen, sowie das selbststdndige Einbringen interessanter Informati-
onen ermdglicht. Wichtig ist dabei ein natiirlicher Sprachduktus, um das
markanteste Merkmal der Robotersprache - eine gewisse Monotonie - zu
entschirfen. Besonders die langeren Textpassagen der Info-App mussten
moglichst kurz, gut strukturiert und nah an der gesprochenen Sprache
gestaltet werden. Fiir eine korrekte Aussprache und Akzentuierung wurden
schliefllich einzelne Worter lautmalerisch nachempfunden und Sprech-
pausen in die Sétze eingefiigt.

Den Abschluss der Aufstellung bildete die Benennung des Roboters selbst.
Ganz auf Linie mit den Creative Collections fand die Namensfindung
partizipativ statt. In einem Aufrufin den sozialen Medien wurden
Biirger*innen und Kolleg*innen eingeladen, ihre Namensvorschldge
einzubringen. Aus der Vielzahl an kreativen Einreichungen - die Band-
breite reichte von Peppi und Badi iiber Helena und Fox bis zu Xena und
Iron Karl - wurde von einer internen Jury eine Shortlist fiir die 6ffentliche
Abstimmung erstellt. Hier hat sich schliefllich der Name Xaver als Sieger
durchgesetzt. Nach seiner Aufstellung hat sich Xaver innerhalb kiirzester
Zeit zu einem Publikumsmagneten entwickelt, wobei sich besonders die
Fun-App grofer Beliebtheit erfreut. Im néchsten Schritt sollte daher das
Interaktionspotenzial von Pepper genutzt werden, um ein unterhaltsames
Format mit Inhalten des Museums zu entwickeln und dieses auch fiir das
Schloss nutzbar zu machen.

Wahrheit oder Liige

Mit der App Wahrheit oder Liige ist ein humorvolles Ratespiel entwickelt
worden. Xaver erzdhlt augenzwinkernd zwdlf unglaubliche Geschichten
uber das Schloss Karlsruhe. Die eine Halfte ist wahr, die andere Hilfte
erfunden. Die Nutzer*innen kénnen die Geschichten frei auswéhlen und
dann entscheiden, ob sie ihnen Glauben schenken oder nicht. War die Leib-
speise von Markgraf Karl Wilhelm eine Pyramide aus Wiirsten? Mussten
Besucher*innen aus Wiirttemberg frither hohere Eintrittspreise bezahlen?
Oder hat schon einmal ein echtes Pferd die Ausstellungsrdume besucht?



Um die Spannung aufrecht zu erhalten, stellt
Xaver bis zur Entscheidung der Nutzer*innen
verunsichernde Riickfragen und gibt erst mit
der Auflésung weitere Informationen preis.

Am Ende eines Ratedurchganges erhédlt man
eine zur Geschichte passende Empfehlung

fiir den weiteren Museumsbesuch, etwa eine
bestimmte Sammlung, eine kurze digitale Tour
oder andere Aktivitdten. Die Nutzer*innen
konnen die Empfehlung annehmen und das
Museum weiter erkunden - oder mit Xaver {iber
weitere Unglaublichkeiten plaudern.

Wahrheit oder Liige ist vollstindig hausintern
umgesetzt worden. Nach einer eintigigen
Einweisung durch die Firma Cleverguides
waren an der Konzeption der App und am
Schreiben der Geschichten Kolleg*innen aus
dem ganzen Museum beteiligt. Da das Content
Management System mit seiner Baukasten-
struktur unbegrenzte Gestaltungsmaoglichkei-
ten bietet, mussten zunéchst eine Struktur fiir
die App und Redaktionsrichtlinien fiir die Texte
entwickelt werden. Um den Geschichten einen
festen Rahmen zu geben und die Kurzweiligkeit
des Formats sicherzustellen, wurden die Infor-
mationen und Inhalte auf drei Abschnitte zur
Geschichte, Auflosung und Vertiefung verteilt
und der Umfang der einzelnen Textblocke

auf 300 Zeichen begrenzt. Die Texte wurden
dann mit passenden Gesten des Roboters wie
einem schelmischen Lachen, Tanzeinlagen
oder lustigen Tierimitationen kombiniert und
um mogliche Reaktionen der Nutzer*innen
erweitert. Schliefllich wurden sie im Qi-Chat,
einer an Programmiersprachen angelehnten
Sammlung von Kurzbefehlen, zu einem kohéd-
renten Ablauf verkniipft.

Fiir das Gelingen von Wahrheit oder Liige
brauchte Xaver eine eigene Personlichkeit.
Passend zur humorvollen Ausrichtung der

App wird sein zur Verniedlichung verleitendes
Design durch einen schelmisch-selbstironi-
schen Ton, eine gewisse teenagerhafte Aufmiip-
figkeit und eine leichte Neigung zu Weltherr-
schaftsfantasien konterkariert; zugleich werden
damit geldufige Klischees iiber Roboter und
Kiinstliche Intelligenzen unterlaufen. Die
Personlichkeit des Roboters und das Format
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Backend-Ansicht mit Qi-Chat

der Liigengeschichten kann man als Kontrapost zum vielfach kritisierten
Neutralitits- und Wahrheitsanspruch von Museen sehen. Ahnlich wie die
Objekte in der App Ping!kann Xaver subjektive Meinungen dufiern oder
eben auch flunkern. Der dadurch entstehende niederschwellige, nahbare
und unterhaltsame Zugang zum Museum trédgt in der Begegnung mit den
Nutzer*innen zur Augenhohe bei. Nachdem Xaver durch seine Personlich-
keit deutlich an Dreidimensionalitdt gewonnen hatte, wurde im néchsten
Schritt seine Mobilitdt im realen Raum in Angriff genommen.
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Touren und Emotionen

Das Format der Robotertouren ist ebenfalls
experimentell entwickelt worden. Ausgangs-
punkt war zum einen die wihrend der Projekt-
laufzeit neu entwickelte Navigationsfunktion,
die Pepper-Robotern die selbststindige
Bewegung im Raum und das Ansteuern
vorgegebener Ziele ermoglicht. Damit war

ein Ansatzpunkt fiir die NeuerschliefSung des
traditionellen Museumsformats der Fiihrung
gegeben. Zum anderen war das Erkennen von
Emotionen des menschlichen Gegeniibers
schon zuvor eine der interessantesten Funk-
tionen. Es lag daher nahe, an Bedarfe der
Biirgerschaft nach mehr Individualisierung
anzuschliefSen, schon langer laufende Debatten
iiber emotionale Zugénge zum Museum
aufzugreifen und beide Funktionalitdten in
einer emotionsbasierten Robotertour zusam-
menzufiihren. Nach den positiven Erfahrungen
mit Wahrheit oder Liige sollte die Tour erneut so
entwickelt werden, dass sie sowohl im museum
x als auch im Schloss genutzt werden kann.

Die emotionsbasierte Robotertour ist zunéchst
als Prototyp im museum x umgesetzt worden.
Aufgrund der riumlichen Uberschaubarkeit
wurde der Sammlungsbereich Design ab 1945
im 1. OG als Testfldche genutzt. Gemeinsam
mit der Kuratorin Heidrun Jecht wurden zehn
Objekte ausgewdhlt, darunter die Frankfurter
Kiiche, Designexperimente zum Thema Nach-
haltigkeit, eine mit Fell {iberzogene Kommode
und ein Regal in Form eines Roboters. Die
Objekte wurden dann einer oder mehreren
der Emotionen fréhlich, dirgerlich, traurig,
zufrieden oder neutral zugeordnet. Am Anfang
der Touren stellen sich die Nutzer*innen vor
Xaver, damit er ihre emotionale Verfassung
bestimmen und drei dazu passende Objekte

Gut gelaunt! 00 So traurig...
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Vorbereitung eines Pepper-Roboter fir den Transport

auswidhlen kann. Sollte die Stimmungslage nicht korrekt erkannt worden
sein, konnen die Nutzer*innen sie korrigieren oder sich von einer zufélligen
Auswahl tiberraschen lassen. Sind sie mit der Tour einverstanden, steuert
Xaver die Objekte selbststdndig an, berichtet Wissenswertes iiber ihre
Geschichte und stellt den Bezug zur ausgewéhlten Emotion her. Er erzdhlt
dabei aus seiner persénlichen Perspektive und ldsst den Nutzer*innen

die freie Wahl zwischen vertiefenden Informationen, dem Aufsuchen des
néchsten Objekts oder dem Abbruch der Tour. Ist das Ende der etwa zwan-
zigminiitigen Tour erreicht, begibt er sich zum Ausgangspunkt zuriick.

Fiir die Robotertour musste das Content Management System von Xaver
substanziell ausgebaut werden. So musste zundchst die Emotionserken-
nung aus der Fun-App isoliert werden, um sie als flexibles Modul in das
Content Management System zu integrieren und mit der Tour zu verkniip-
fen. Dafiir ist ein neues Interface entwickelt worden, das erkannte Emotio-
nen intuitiv als Emojis darstellt. Fiir die Navigation musste dann eine Karte
des Ausstellungsraumes angelegt werden, die Xaver mit seinen Kameras
beim langsamen Schieben durch den Raum erstellt und auf der er Grenzen
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und Hindernisse erfasst. Schliefilich mussten auf dieser Grundlage die
Standorte der Objekte als sogenannte Points of Interest angelegt werden.
Die Funktionalitdten zum Anlegen der Karte und der Points of Interest
wurden ebenfalls als flexibel bedienbare Module ins Content Management
System integriert - das Tourformat kann so einfach bedient, schnell umge-
setzt und frei skaliert werden und kiinftig konnen die neuen Funktionen
auch in andere Anwendungen integriert werden.

Perspektiven

Xaver hat sich seit seiner Aufstellung im museum x zum Publikumsliebling
entwickelt. Seine schelmisch-ironische Personlichkeit bietet neue Moglich-
keiten, den Nutzer*innen niederschwellige, nahbare und unterhaltsame
Angebote zu machen, wihrend die Funktion der Emotionserkennung
neue Zuginge zu den Sammlungen 6ffnet. Sowohl das spielerische Format
Wahrheit oder Liige als auch die emotionsbasierte Robotertour haben
gezeigt, dass auf die musealen Inhalte ausgerichtete Formate selbst entwi-
ckelt und sinnvoll durch den Roboter bespielt werden kénnen. Durch das
modular angelegte und leicht zu bedienende Content Management System
sind unzdhlige neue Formate denkbar und kénnen auch in kurzer Zeit

als Rapid Responses umgesetzt werden. Nicht zuletzt deshalb wurde im
Dezember 2020 ein zweiter Roboter angeschafft, der nun bewusst gender-
neutral Tex getauft wurde und das gleichzeitige Bespielen des museum x
und der Sammlungen im Schloss erlaubt.

Xaver und Tex kénnen auch in ihren Funktionalitéten noch deutlich erwei-
tert werden. Eine naheliegende Weiterentwicklung wére etwa die Einbin-
dung des Digitalen Katalogs, da in Bibliotheken bereits mit vergleichbaren
Funktionen gearbeitet wird. Durch die Verkniipfung des Katalogs mit

dem Tourformat kénnte man Nutzer*innen anbieten, ganz frei Objekte
auszuwdihlen, zu denen die Roboter dann vertiefende Auskiinfte geben
oder gleich eine Tour beginnen. Besonders vielversprechend ist zudem die
Verbindung mit anderen Digitalformaten des Badischen Landesmuseums.
In Wahrheit oder Liige sind bereits gezielt Verweise auf andere Angebote
wie Ping! Die Museumsapp oder Dein Geschenk enthalten, um zur weiteren
Erkundung des Museums einzuladen. In der App Odyquest ist eine Integra-
tion von Xaver und Tex als Rétselgeber oder Begleiter auch schon angelegt
und konnte in einer Ausbaustufe umgesetzt werden. Die Roboter kdnnten
so zu zentralen Anlaufpunkten fiir alles Digitale im Badischen Landes-
museum werden.

Xaver und Tex sind durch ihre Zugénglichkeit und einfache Bedienbarkeit
schlief}lich auch fiir Workshops und Outreachprojekte exzellent geeignet.
So konnten Schulklassen oder interessierte Biirger*innen in Roboter-Camps
auch selbst Anwendungen entwickeln und im museum x oder im Schloss
testen. Auf diesem Weg konnen technische Kompetenzen aufgebaut und
neue Formate partizipativ umgesetzt werden. Fiir die Vernetzung in Karls-
ruhe wire besonders interessant, solche Events in Kooperation mit anderen
Institutionen wie dem Tourismusbiiro oder der Stadtbibliothek anzubieten,

die ebenfalls mit Pepper-Robotern arbeiten.
Perspektivisch kénnten Apps sogar gemeinsam
entwickelt und dann institutioneniibergreifend
eingesetzt werden. Wie eingangs schon ange-
sprochen, wird die Prisenz von Robotern im
Alltag weiter zunehmen. Durch die aktive Adap-
tion fiir die eigene Praxis kdnnten Museen zu
hochrelevanten Plattformen werden, um einen
niederschwelligen Zugang zu diesen Technolo-
gien zu 6ffnen, Raum fiir kritische Diskussion
zu bieten und den Aufbau von grundlegenden
Kompetenzen voranzutreiben.

Johannes Bernhardt, Clara Blomeyer,
Christiane Lindner, Julia Linke, Anjuli Spieker

Weiterfithrende Hinweise

Pepper im Smithsonian
si.edu/newsdesk/releases/smithsonian-launches-
pilot-program-pepper-robots

Pepper in Kultureinrichtungen
softbankrobotics.com/emea/en/blog/news-
trends/landscape-ai-robotic-guides-museums-
cultural-places

Pepper im museum x
karlsruhe.digital/2020/01/museum-x-karlsruhe-
als-zukunftslabor

Umgebungskarte der Ausstellung Design nach 1945
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In Zusammenarbeit mit

BLAST THEORY

ROCKS

Deiln

Geschenk

Die App Dein Geschenk setzt am Bedarf der Biirgerschaft an, das Museums-
erlebnis selbst zu gestalten und mit anderen zu teilen. Mit dem Einbruch der
Corona-Pandemie und der Einschrankung der Besuchsmaoglichkeiten des
Museums bot sich die Umsetzung der App ganz besonders an und bietet viele

Moglichkeiten zur Weiterentwicklung.

— In den partizipativen Veranstaltungen mit
den Biirger*innen sind immer wieder Konzepte
diskutiert worden, die auf die Vernetzung und
den Austausch untereinander abzielen. In den
Workshops zu Ansitzen der Citizen Science
spielte zudem eine zentrale Rolle, wie sich
Externe produktivin das Museum einbringen
und eigene Beitrége leisten konnen. Wie bereits
ausgefiihrt, sind in diesem Zusammenhang
vor allem Konzepte fiir Plattformen entwickelt
worden, die Moglichkeiten fiir das Einspielen
eigener Inhalte und Produktionen bieten.
Gerade mit Blick auf das neue Museums-
konzept ist damit ein sehr grundsétzlicher
Punkt tangiert: Von einer richtigen Nutzung des
Museums kann man eigentlich erst sprechen,
wenn die Nutzer*innen auch ihre eigenen
Beitrége zu Objekten, Themen und Inhalten
einbringen kénnen.

Die Umsetzung der App Dein Geschenk ist ein
erster Schrittin dieser Richtung. Ausgangs-
punkt war der Austausch mit Sabiha Ghellal
von der Hochschule der Medien in Stuttgart,
die angesichts der skizzierten Bedarfslagen

die Arbeiten des britischen Kiinstlerkollektivs
Blast Theory ins Gespréach gebracht hatte.
Tatsédchlich hat sich dieses Kollektiv bereits mit
vielen Bedarfen auseinandergesetzt, die in den
partizipativen Veranstaltungen in Karlsruhe
aufkamen, und beispielsweise interessante
Ansitze fiir Emotionstracker entwickelt. Fiir
die Frage des User Generated Content bot sich
aus dem Portfolio besonders die App The Gift
an, die es Nutzer*innen ermoglicht, museale
Inhalte vollig frei zusammenzustellen und

an nahestehende Menschen zu verschenken.
Tatsdchlich ist der Ansatz unkuratierter Parti-
zipation und Auseinandersetzung mit den
musealen Inhalten im deutschen Museums-
kontext eher ungewo6hnlich, rithrt mit dem

Akt des Schenkens aber an anthropologische
Grundphédnomene und weckt Assoziationen an
die klassischen Arbeiten des Soziologen Marcel
Mauss. Bereits Ende 2019 ist die App dem Beirat
der Biirger*innen vorgestellt worden und l6ste
umgehend intensive Diskussionen iiber Nut-
zungs- und Ausbaumadéglichkeiten aus - fiir 2020
war daher entschieden, die App zu adaptieren
und als deutsche Fassung weiterzuentwickeln.
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Der Ausbruch der Corona-Pandemie hat dem
Projekt zusitzliche Dringlichkeit verliehen. Als
die Museen fiir viele Monate geschlossen waren
und im Sommer 2020 nur unter Restriktionen
wieder 6ffnen konnten, hatten digitale Ange-
bote bereits eine gréfiere Bedeutung gewonnen,
um den Kontakt mit dem Publikum zu halten.
Zunichst dominierten dabei aber stark nach
aufen gerichtete Formate, die auf das Senden
und Prédsentieren von Inhalten ausgerichtet
waren und wenig Raum fiir Interaktion oder
sogar eigene Inhalte boten. Vor diesem Hin-
tergrund bot die App nicht nur interessante
Moglichkeiten zur selbstbestimmten Ausei-
nandersetzung mit den musealen Inhalten,
sondern konnte zugleich als Rapid Response auf
die aktuelle Lage dienen: Da Nutzer*innen das
Museum nur noch vereinzelt besuchen konnten
und weitergehender Austausch vor Ort nicht
moglich war, bot die App die Moglichkeit, das
eigene Museumserlebnis mit nahestehenden
Menschen zu teilen.

Funktionalitdt und Name

Dein Geschenk ist eine mit dem React-Framework umgesetzte Progressive
Web App. Fiir die Nutzung muss sie also nicht aus App-Stores herunterge-
laden werden, mit mobilem Netz oder Zugang zum WLAN des Museums
kann man sie direkt auf dem eigenen Smartphone nutzen (bring your own
device). Kernidee von Dein Geschenk ist, dass Nutzer*innen ihre Museums-
erfahrung zu einem Geschenk machen kénnen, indem sie Objekte aus den
Ausstellungen auswéhlen, fotografieren und dazu individuelle Sprach-
nachrichten aufnehmen. Die App fasst diese Auswahl zu einem Geschenk-
paket zusammen, das per Link als SMS, Whatsapp-Nachricht oder Email
an Freund*innen, Verwandte oder beliebig denkbare Adressat*innen
verschickt werden kann. Die Nutzung der App ist an keine Begrenzungen
gebunden und kann an sich auch fiir andere Kontexte wie das Teilen eines
Urlaubserlebnisses oder als Einladung zu einer Party verwendet werden.

Dein Geschenk liegt das Prinzip von Mixtapes und Playlists zugrunde, nur
treten an die Stelle von Songs die Objekte des Museums. Was die Auswahl
jeweils zusammenhélt und wie die Inhalte gestaltet werden, entscheiden
allein die Nutzer*innen. So kann die Auswahl aus den eigenen Lieblings-
objekten bestehen, an bestimmten Farben oder Formen ansetzen, witzige
oder pddagogische Beobachtungen aufgreifen und gréfiere Themen-




komplexe wie die Pandemie oder personliche
Erinnerungen ins Zentrum stellen. Die Zusam-
menstellung ist frei skalierbar, im Mittelpunkt
kann ein einzelnes Objekt wie eine griechische
Vase oder eine Sammlung von drei Objekten
etwa aus unterschiedlichen Epochen stehen. Da
die Nutzer*innen zu jedem fotografierten und
kommentierten Objekt einen Hinweis zu seiner
Auffindung im Museum geben, kénnen die
Funktionalitidten auch fiir spielerische Ansédtze
wie kleine Schatzsuchen und Schnitzeljagden
genutzt werden - durch das offene Framework
der App sind der Kreativitidt der Nutzer*innen
keine Grenzen gesetzt.

Wie gesagt ist die englische Fassung der App
vom britischen Kiinstlerkollektiv Blast Theory
entwickelt worden. Als Teil eines gréfieren
EU-Projekts steht sie seither als Open Source
zur freien Nachnutzung zur Verfiigung
(MIT-Lizenz). Da der englischsprachige
Museumsdiskurs zum Teil sehr anders
ausgerichtet ist als der deutsche und dort die
personliche Ansprache von Besucher*innen
eine wichtigere Rolle spielt, sollte der deutsche
Name Dein Geschenk den persénlichen Zugang
bewusst unterstreichen. Aber nicht nur die
App kann sehr leicht implementiert und an
unterschiedlichen Zielsetzungen ausgerichtet,
auch der Titel kann entsprechend angepasst
werden. Im Meeresmuseum von Stralsund
etwa lduft eine Nachnutzung unter dem Titel
Die Flaschenpost. Mochte man die Pandemie
oder andere aktuelle Ereignisse anhand von
Objekten und personlichen Geschichten der
Nutzer*innen reflektieren, sind auch Titel wie
Deine Geschichteleicht denk- und umsetzbar

- auch bei diesen alternativen Ausrichtungen
unterliegt die App keinen Restriktionen.

Umsetzung

In der Umsetzung war eine der Herausforde-
rungen die Ubertragung der englischen Inhalte
ins Deutsche. Ein wichtiger Bestandteil von
Dein Geschenk sind gesprochene Anleitungen,
um die Nutzer*innen durch die App zu fiithren.
Es zeigte sich schnell, dass der intime Ton, der
im englischen Original eine stimmungsvolle

Erstelle ein Geschenk fir
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Zusammen

Nutzer*innen kdnnen eigene Geschenke erstellen und versenden

Wirkung entfaltet, im Deutschen eher deplatziert und esoterisch wirkt. Mit
Blick auf die Erwartungen des deutschen Museumspublikums mussten
die Texte nicht nur tibersetzt, sondern teils ganz neu geschrieben werden.
Als Methode hat sich ein iterativer Ubersetzungsprozess bewihrt. Auf eine
grobe Erstiibersetzung folgte ein mehrtédgiges Bootcamp, in dem das Team
die Texte so lange iiberarbeitet hat, bis die App einen eigenen und authen-
tisch deutschen Duktus hatte. Mit dem Einsprechen der Texte ergab sich
schliefllich von alleine eine letzte Korrekturschleife, da die gesprochene
Sprache noch einmal eigene Anforderungen mit sich bringt.

Die Implementierung der App machte auch Anpassungen am Code nétig. Die
in der englischen Fassung vorgesehene Speicherung von Geschenken in den
Cloud-Services von Amazon (AWS) musste aus Datenschutzgriinden umge-
baut werden. Nach Riicksprache mit den Programmierern von Blast Theory
wurde dafiir die Anwendung MinIO in die App integriert und somit eine
sichere Speicherung aller Daten von Nutzer*innen auf den Servern des Badi-
schen Landesmuseums moglich. Fiir die Anpassungen und Weiterentwick-
lungen des Codes konnte Tim Weiland gewonnen werden, der bereits als einer
der Mitorganisatoren am ersten hackathon x mitgewirkt hatte. Die grafischen
Anpassungen an das Corporate Design des Museums wurden in Zusammen-
arbeit mit Danica Schlosser realisiert. Das Einsprechen der deutschen Audios
iibernahm Leilah Meier, die ihre Erfahrungen als Sprecherin des Podcasts
Kaffee mit Kolleg*innen einbrachte. Durch die Kooperation mit Partner*innen
aus anderen Projekten konnte Dein Geschenk ohne Beauftragung einer
Agentur und mit einem sehr geringen vierstelligen Budget umgesetzt werden.

Fiir die Publikation musste schliefdlich ein Geschenk des Museums erstellt
werden. Die App ist bewusst so angelegt, dass Nutzer*innen im Erstkontakt
immer ein Geschenk erhalten. Dieses Startgeschenk wurde vom Direktor
des Landesmuseums Eckart Kohne zusammengestellt. Er hat dafiir drei
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Stébere in Sffentdichen Geschenken

Geschenkeladen

'Geschenke-z

Art - )(: Museum .7/} |
auswiihlen

’ Erstelle ein Erstelle ein
privates  offentliches

. e Hygiene, Abstand und Kochen in Corona-Zeiten

Von Christiane

In der Ausbaustufe kdnnen auch 6ffentliche Geschenke erstellt und geteilt werden

seiner Lieblingsobjekte aus der Sammlung antiker Vasen ausgewdhlt und
erzahltin knapp zweiminiitigen Sprachnachrichten, warum ihn diese
besonders faszinieren. Dieses Startgeschenk hat nicht nur die Funktion,
dass man als Nutzer*in der App immer ein Geschenk vorfindet. Es dient
auch dazu, den personlichen Ton zu setzen und etwaige Schwellenédngste
abzubauen. Selbst der Direktor tritt nicht als Museumsexperte auf, sondern
spricht iiber seine persénlichen Gedanken zu seinen Lieblingsobjekten.
Nutzer*innen soll so die Sorge genommen werden, sie konnten iiber zu
wenig Expertise fiir die Erstellung eines Geschenks verfiigen oder diirften
nicht iiber ihre personlichen Eindriicke sprechen.

Ausbau

Schon in den ersten Gesprdachen mit dem Beirat der Biirger*innen kam
die Idee eines Geschenkeladens auf, um Geschenke auch 6ffentlich zu
teilen. In einer zweiten Ausbaustufe ist die App daher um einen Strang
erweitert worden: Die Nutzer*innen kénnen nun entscheiden, ob sie ein
personliches Geschenk an nahestehende Menschen oder ein 6ffentliches
Geschenk fiir alle Nutzer*innen des Museums erstellen méchten. Wah-
rend die personlichen Geschenke direkt an ihre Adressat*innen versendet
werden, konnen die 6ffentlichen Geschenke im Geschenkeladen offen
zugéinglich gemacht werden. Kiinftige Nutzer*innen der App erhalten
daher nicht mehr nur das Startgeschenk des Museums, sondern kénnen
aus einer Vielzahl an unterschiedlichen Geschenken auswéihlen. Durch
das Nebeneinander von Geschenken von Mitarbeiter*innen und Nut-
zer*innen des Museums gewinnt Dein Geschenk eine neue Qualitdt als
partizipativer Medien- oder Museumsguide - tatsdchlich wurde in dieser
Richtung auch schon iiber eine Umbenennung in Deine Museumstour
nachgedacht.

Die Umsetzung der Ausbaustufe konnte eben-
falls schnell realisiert werden. Zunéchst wurde
die interne Struktur der App dupliziert, um
neben dem vorhandenen Strang zu persénlichen
Geschenken einen weiteren fiir 6ffentliche anzu-
legen. Die Grundmechaniken des Erstellens

von Geschenken bleiben unverindert, in beiden
Strangen konnen nach wie vor drei Objekte
ausgewihlt, Sprachnachrichten aufgenommen
und Hinweise verfasst werden. Der Geschen-
keladen selbst ist als eigene Website umgesetzt
worden, was den Vorteil hat, dass er nicht nur in
der App genutzt, sondern auch auf der Website
des Landesmuseums aufgerufen werden kann.
Fiir die Prasentation der 6ffentlichen Geschenke
musste auch eine neue Vorschau entwickelt
werden. Angezeigt werden sie im Geschenke-
laden jeweils mit Titel, Autor*in und den Bildern
der besprochenen Objekte und kénnen wie in
einem Feed nach den Kategorien Museum, User
und Aktuell gefiltert werden.

Mit der Umsetzung des Geschenkeladens
wurde schlieflich ein einfaches Backend
notwendig, um 6ffentliche Geschenke redak-
tionell zu bearbeiten. Dort kénnen 6ffentliche
Geschenke ebenfalls nach den Kategorien
Museum, User und Aktuell gefiltert und im Fall
von unzuldssigen Inhalten gel6scht werden.
Das Backend ermdoglicht zudem das eigen-
stindige Anpassen der App durch Mitarbei-
ter*innen des Museums; Texte, Audiodateien
und Bedienelemente konnen nun auch ohne
Programmierkenntnisse verdndert und ausge-
tauscht werden. Schliefilich bietet das Backend
eine einfache Ubersicht {iber die Anzahl der
erstellten Geschenke und enthilt Schnitt-
stellen fiir die Implementierung komplexerer
Trackingtools. Wie bei der Erstimplementie-
rung wurde auch bei der Ausbaustufe auf die
Beauftragung einer Agentur verzichtet und
sehr kostengiinstig direkt mit dem Karlsruher
Entwicklerstudio ROCK5 zusammengearbeitet.

Perspektiven

Dein Geschenk bietet eine Vielzahl an weiter-
fithrenden Perspektiven. Die App hat nicht
nur durch den Ausbruch der Pandemie an



Dringlichkeit gewonnen, sondern kann auch sonst als Rapid Response

auf aktuelle Entwicklungen genutzt werden. Mit der Ausbaustufe des
offentlichen Geschenkeladens lassen sich jederzeit Themen setzen und
gemeinsam durch das Museum und seine Nutzer*innen bespielen. So ist
der Einsatz fiir andere relevante Gegenwartsthemen wie Nachhaltigkeit
oder die Entwicklung demokratischer Gesellschaften leicht denkbar. Im
Sinne der schnellen Anwendung muss man den Blick keineswegs nur auf
politische oder problematische Entwicklungen richten, man kann auch an
besonderen Anldssen wie Halloween, Weihnachten oder einer Sonderaus-
stellung ansetzen oder an die Begleitung von Jubilden und Kulturfesten in
Tourismus und Stadtmarketing denken.

Dein Geschenk ist in der Weiterentwicklung noch lange nicht ausgeschopft.
Im Zusammenspiel von Geschenken und Geschenkeladen lassen sich auch
Anwendungen denken, die sich an klassische Medien- oder Museums-
guides annédhern und einen personlich steuerbaren Zugang zum Museum
bieten. Nicht zuletzt in dieser Richtung wire eine der néchstliegenden
Ausbaustufen die Implementierung eines dezidierten Education-Formats,
fiir das ohne Anspruch auf personalisierte Fithrungen eine grofiere Anzahl
von Objekten und Inhalten zusammengestellt werden kann. Das Museum
konnte so umfangreichere Touren zu bestimmten Themen anbieten und
fiir Vermittlungsformate mit entsprechenden Aufgaben verbinden. Und
zugleich kénnte man diese Funktionalitdten auch Lehrkriften aller Schul-
typen und Qualifikationsstufen anbieten, die ihren Schiiler*innen nach
den eigenen Bedarfen des Unterrichts gestaltete Zugdnge zum Museum
bieten mochten.

Dein Geschenk kann schlieflich dazu beitragen, das Museum in der Kultur
der Digitalitét zu platzieren. Wie gesagt lasst sich die Neudefinition von
Besucher*innen als aktive Nutzer*innen glaubwiirdig nur umsetzen, wenn
es Rdume und Moglichkeiten fiir das Einbringen von User Generated Content
gibt. Indem das Museum und die Nutzer*innen gemeinsam zu Themen bei-
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Im Backend konnen alle Text-, Sprach- und Bilddateien konfiguriert werden

Geschenke im Museum erstellen

tragen und ihre Inhalte im Geschenkeladen zur
Verfiigung stellen, entsteht die viel beschworene
Augenhohe von ganz allein. Denkt man an die
fundamentalen Verdnderungen aller Kommuni-
kationsformen, die durch die Kultur des Chats
und die sozialen Medien in Text, Bild, Video und
Audio oder in ganz spezifischen Kombinationen
dieser Medientypen etabliert worden sind, bietet
Dein Geschenk mit seiner Kombination aus Bild
und Audio tatsdchlich ein Format, das spezifisch
auf das Museumserlebnis zugeschnitten ist - mit
einer ganz eigenen und auch in anderen Kontex-
ten leicht anwendbaren Signatur.

Johannes Bernhardt und Christiane Lindner

Weiterfithrende Hinweise

Blast Theory Projektseite
blasttheory.co.uk/projects/gift

Franzosischer Bericht
www.club-innovation-culture.fr/
2-nouvelles-appli-mobiles-musee-baden

Zugang zum Code

github.com/Badisches-Landesmuseum/
deingeschenk
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Ping!

Die Museumsapp

Ping! Die Museumsapp setzt am Bedarf der Biirgerschaft an, museale Objekte
zum Sprechen zu bringen und emotional erlebbar zu machen. Komplementér
zu Dein Geschenk bietet die App einen inhaltsbasierten Zugang zu den
Sammlungen und viel Potenzial fiir partizipative Zusammenarbeit mit den

Nutzer*innen.

— In den Workshops mit dem Beirat der
Biirger*innen ist eine Vielzahl an Konzepten
entwickelt worden, die auf neue Zuginge zu
den musealen Inhalten zielen. Oftmals sind
dabei bereits vorhandene oder sehr erfolgreiche
Digitalkonzepte herangezogen worden, um
diese aufs Museum anzulegen und neue Ansatz-
punkte zu gewinnen. Nach wie vor beliebt sind
in dieser Richtung Pokémon Go oder Spiele aus
dem Nintendo-Kosmos. Bei genauerer Betrach-
tung unterliegt solchen Adaptionen zumeist der
grundsétzlichere Bedarf, museale Erfahrungen
zu iiberwinden, die sich in der stillen Andacht
von Objekten erschopfen. Schon in den ersten
Sitzungen des Beirats der Biirger*innen war
daher von einem an Facebook orientierten
Exhibitbook die Rede, in dem Objekte mit
eigenen Profilen und Hintergrundgeschichten
vertreten sein sollten - und anfangs eher im
Scherz kam dann immer wieder die Idee von
einem Tinder fiir Objekte auf.

Die Idee hat ein gewisses Eigenleben entwi-
ckelt. Vor allem wihrend des ersten Museum-
Camps wurde die Frage nach emotionalen

Zugédngen zu den musealen Sammlungen

zu einem der zentralen Schwerpunkte der
Diskussion. Konkret wurde dariiber diskutiert,
wie man das emotionale Erlebnis in der
Auseinandersetzung mit einzelnen Objekten
einfangen und fiir den Aufbau richtiger
Beziehungen nutzen kann. Ein Beispiel war in
diesem Zusammenhang eine griechische Vase,
die durch ihre digitale Inszenierung direkt auf
Besucher*innen reagiert und sich etwa dariiber
beschwert, dass man sie langer nicht mehr
besucht hat. Die Vernetzung von Objekten in
einem Exhibitbook, der Zugang iiber Tinder
und die emotionale Inszenierung von Objekten
fithren tatsachlich weit aus den Fahrwassern
tiblicher Museumspraxis hinaus. Sie finden
eher einen Widerhall in aktuellen Wissen-
schaftsdebatten rund um den Emotional Turn
und den New Materialism, die das Emotionale
als ernst zu nehmendes Agens rehabilitiert
und die Agency von Objekten in menschlichen
Lebenswelten profiliert haben. Am Ende der
ersten Férderphase der Creative Collectionslag
das Innovationspotenzial dieser Gedankenlinie
offen zu Tage.
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021139

Objekte

GEPLANTE TOUR

Du und “Egyptian_beauty” finden einander
interessant! Ihr kénnt jetzt miteinander chatten.

Starte die Unterhaltung

Nein Danke!

In Ping! kdnnen Nutzer*innen mit passenden Museumsobjekten ins Gesprach kommen

Den letzten Ausschlag gibt manchmal ein Quéntchen Gliick. Im von der
Stiftung Preufiischer Kulturbesitz koordinierten und von der Beauftragten
der Bundesregierung fiir Kultur und Medien aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages geforderten Verbund museum4punkt0 war vom
Humboldt-Forum und vom gamelab.berlin unter ganz anderen Bedingun-
gen die prototypische App Mein Objekt entwickelt worden. Auf der Jah-
restagung des Deutschen Museumsbundes in Dresden 2019 wurde diese
App in der Sektion der kulturhistorischen Museen vorgestellt. Vor dem
Hintergrund der partizipativen Prozesse in Karlsruhe war umgehend klar,
dass in diesem Prototypen viele der konzeptionellen Uberlegungen bereits
umgesetzt worden waren. Nach ersten Workshops mit dem gamelab.
berlin lag es daher nahe, eine Kooperation mit dem Humboldt-Forum und
museum4punkt0 anzustofien, um die App konsequent auszuentwickeln
und in Karlsruhe an den Start zu bringen. Der Pandemie zum Trotz kam
die Kooperation 2020 zustande, so dass im Sommer desselben Jahres erste
Workshops zur Produktion von Inhalten beginnen konnten.

Funktionalitat und Name

Ping! Die Museumsapp ist funktional auf die spielerische Vermittlung
musealer Inhalte angelegt. Den eigentlichen Kern bildet das Chatten mit
Objekten, also die Mdglichkeit, mit diesen in direkten Kontakt zu treten
und wie mit Menschen Unterhaltungen zu fiihren. Als Einstieg nutzt die
App die bekannte Tinder-Mechanik, mit der die Nutzer*innen durch Bilder
und kurze Beschreibungen von Objekten swipen konnen. Erst wenn das
Profil der Nutzer*innen zu einem interessanten Objekt passt, kommt es zu
einem Match und der Dialog kann beginnen. Ist man sich nach dem ersten
Kennenlernen immer noch sympathisch, 1adt das Objekt zu einem Treffen
im Museum ein. So wird aus einem stummen Objekt in der Vitrine ein*e

interessante*r Gesprachspartner*in mit indivi-
dueller Personlichkeit, Stimmung und Interes-
sen. Unterschiedliche Arten von Informationen,
Objektgeschichten und Ausstellungskontexten
werden in die Unterhaltung eingebettet, die
durch verschiedene Antwortmoglichkeiten von
den Nutzer*innen individuell gesteuert wird
und zu der sie sich verhalten kénnen.

Die App bietet mehrere Zugangsmoglichkeiten.
So kann man sie bereits zu Hause laden, dort
mit dem Matchen von interessanten Objekten
beginnen und eine Tour fiir den ndchsten Muse-
umsbesuch planen. Befindet man sich bereits im
Museum, kann man auf eine Entdeckungstour
mit allen Objekten gehen, fiir die Dialoge zur
Verfiigung stehen. Schlief3lich bieten bereits
angelegte Touren thematische Zugidnge Zum
Nachdenken, Spaf$ haben oder Vertiefen von
Sammlungsbereichen wie der Antike, aber auch
aktuelle Themen wie #metoo oder Covid-19 sind
im Angebot. Um Motivation und Interesse lang-
fristig aufrecht zu halten, werden Mechaniken
des Gamedesigns genutzt: Zum einen matchen
nicht alle Objekte, was die Neugier weckt und
ein Gefiihl der Bedeutsamkeit der eignen

Wahl kreiert. Zum anderen haben sdmtliche
Entscheidungen in der App Konsequenzen, da
jede Antwort den Verlauf des Dialogs individuell
bestimmt und einmal durchgespielte Chats
nicht wiederholt werden konnen; verhélt man
sich unhoflich, kann ein Objekt den Dialog sogar
abbrechen. Wird eine Unterhaltung schliefdlich
zu Ende gefiihrt, fragt das Objekt, ob man es
fotografieren und in die eigene Sammlung
aufnehmen mochte. Sammelt man drei Objekte
der gleichen Kategorie, steigt man ein Level

auf und schaltet zusétzliche Objekte frei - die
Strukturierung nach Levels soll die Nutzer*in-
nen herausfordern und die Neugierde auf neue
Dialogmoglichkeiten wachhalten.

Angesichts aktueller Debatten zum kolonialen
Erbe in Museen konnte es beim Arbeitstitel
Mein Objekt nicht bleiben. In Brainstormings
mit den Kolleg*innen in Berlin hatte sich dann
immer wieder gezeigt, dass das Ansetzen

an den Mechaniken des Tinderns, Chattens
und Matchens zu eher oberfldachlichen und
sperrigen Namensgebungen fiihrt. Tatsdchlich



besteht das eigentliche Erlebnis der App darin,
sich aktivzu den Dingen zu verhalten. Der im
Englischen verbreitete Begriff des Engagements
kam dafiir letztlich nicht in Frage, so dass sich
schnell eine Tendenz zu einem Kunstbegriff
ausbildete. Ping! erwies sich in dieser Hinsicht
als ideale Synthese: Zum einen ist der Name
pragnant, lautmalerisch und spielerisch;

zum anderen weckt er Assoziationen an die
Vernetzung von Computern und verbreitete
Redewendungen in Chats wie das Anpingen;
und schliefllich funktioniert der Name im
Deutschen und Englischen, ist unverbraucht
und hat eine auffordernde Qualitit.

Umsetzung

Ping! Die Museumsapp ist in enger Zusammen-
arbeit mit dem gamelab.berlin umgesetzt
worden. In einem zweitdgigen Workshop im
Juli 2020 wurde das hausinterne Projektteam

02114+
< Egyptian_beauty

GEPLANTE TOUR

Schon schon schon, ich bin so schén
schon schon!

Mochtest du wissen, warum ich so
schdn schén schén bin?

Zeig erstmal, ob du echt so schon
bist.

Komm doch vorbei, dann siehst du's!
Ja, ich bin gespannt!

Na, hab ich dir zu viel versprochen?
Ich sehe noch total gut aus, oder?

Ja, das muss ich zugeben.

Danke danke & Ich muss auch
besonders schén schdn schén sein,
denn ich habe eine wichtige Aufgabe!

Was machst du denn?

@ Ich bedecke eine... Mumie!

Quatsch!

Was ist denn eine Mumie?

Chat mit einem Objekt

& Chat Builder

I T |

i n u m Schén schin schon, ich bin so schén schon schon! & B n
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Mit dem Chatbuilder konnen Dialoge einfach geschrieben und strukturiert werden

zunéchst in simtliche Funktionsweisen der App, den eigens dafiir entwi-
ckelten Chatbuilder zum Schreiben der Dialoge sowie die Bedienung des
Backends eingefiihrt. Am Anfang der Erstellung von Objektdialogen steht
die Entwicklung einer sogenannten Persona, also des in den Dialogen zum
Ausdruck kommenden Charakters des Objekts. Ausgangspunkte fiir die Ent-
wicklung einer solchen Persona kénnen das Alter, Bediirfnisse, Kenntnisse,
Befiirchtungen und Sehnsiichte der Objekte sein, die anhand eines Objektfo-
tos imaginiert werden; auch grundsétzliche Entscheidungen zum Sprachstil
und zur Zielgruppe helfen bei der individuellen Profilierung. Die Persona
bildet dann die Grundlage fiir das eigentliche Schreiben der Dialoge. Fiir die
lebendige und spannende Gestaltung stehen Autor*innen eine Reihe von
dramaturgischen Moglichkeiten wie ein hoher Einstieg, die Fokussierung
auf ein Thema oder einen Konflikt sowie konkrete Aufforderungen zum
Handeln zur Verfiigung.

An der konkreten Umsetzung der Dialoge haben rund 20 Kolleg*innen aus
allen Referaten mitgewirkt. Nachdem ein moglichst weites Spektrum an
Objekten aus allen Abteilungen des Museums ausgewéhlt worden war, sind
den Autor*innen grundlegende Sachinformationen zur Verfiigung gestellt
worden, wobei sich ein Objektfoto, Informationen aus der Museumsdaten-
bank sowie ein dreiminiitiges Interview mit Kurator*innen oder Restaura-
tor*innen zu interessanten Hintergriinden besonders bewédhrt haben. Um
die Autor*innen beim Schreiben zu unterstiitzen, fanden iiber mehrere
Monate hinweg wochentliche Schreibcamps statt, die vom Projektteam
redaktionell und technisch begleitet wurden und dem Austausch von Ideen
und Feedback dienten; bis zum Abschluss der Dialoge waren in der Regel
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drei Feedback- und Redaktionsschleifen notwendig, wobei die Dialoge
besonders vom Austausch der Autor*innen wihrend der Schreibcamps
profitiert haben. Durch die breite Beteiligung an den Schreibprozessen
war von Anfang an intendiert, eine méglichst grofie Diversitdt und
Vielstimmigkeit in den Inhalten zu erreichen. Tatséchlich 6ffnet sich im
Beziehungsdreieck von Autor*in, Persona des Objekts und vorgestellten
Rezipient*innen des Dialogs ein Raum schier unerschopflicher Méglich-
keiten zur Gestaltung von Inhalten und Geschichten, die von lustig {iber
tiefsinnig bis hin zur Verhandlung ernster Inhalte reichen und zu denen
sich die Nutzer*innen aktiv verhalten kénnen.

Begleitend zur Produktion der Inhalte wurde die App ausentwickelt und
optimiert. Das galt in der Anfangsphase vor allem fiir den noch unfertigen
Prototypen des Chatbuilders, der nun in einer leicht zu bedienenden Form
vorliegt und das oft vielschichtige Schreiben der Dialoge sowohl inhaltlich
als auch technisch vereinfacht. Auch die Voraussetzungen fiir die Nutzung
und Kartierung in einem groflen Museum mit mehreren Stockwerken
wurden implementiert. Vor allem aber ist in rund 70 Iterationen und durch
die Integration von neuen Features die Nutzbarkeit der App signifikant
verbessert worden. Damit konnte Ping! Die Museumsapp bis zum Friihling
2021 zur Produktreife gebracht werden und steht nun Open Source allen
Interessierten voll nachnutzbar zur Verfiigung.

Die Dialoge der Biirger*innen

Ping! Die Museumsapp eignet sich nicht nur fiir die oft vernachlédssigte
Partizipation nach innen, die Adaption der App zielte von Anfang an auch
darauf ab, interessierte Biirger*innen am Schreiben der Objektdialoge zu
beteiligen. Nach der Optimierung der Funktionalitdten und der grund-
legenden Implementierung der App hat das Projektteam daher den Beirat
der Biirger*innen eingeladen, sich mit eigenen Beitrdgen in die Umsetzung
einzubringen. Da der Beirat von Beginn an iiber den Projektfortschritt
informiert worden war, haben sich nach einer Informationsveranstaltung
17 Autor*innen zum Schreiben eigener Dialoge angemeldet. Urspriinglich
als Prasenzformat geplant, musste der partizipative Schreibprozess im
Winter 2020/21 pandemiebedingt rein digital stattfinden und ist auf Zoom
durchgefiihrt worden.

Grundsitzlich folgten die Schreibworkshops mit den Biirger*innen den-
selben Mustern wie die internen Sessions. Auch den Biirger*innen wurden
Objektdossiers mit Fotos, Informationen aus der Museumsdatenbank und
einem dreiminiitigen Interview mit Kurator*innen oder Restaurator*innen
zur Verfiigung gestellt; dabei konnte frei aus einer breiten Vorauswahl an
Objekten aus dem gesamten Museum ausgewéhlt oder ein eigenes Lieblings-
objekt vorgeschlagen werden. Da die Schreibworkshops auf den Erfahrungs-
werten der internen Prozesse aufbauen konnten und an die digitale
Durchfithrung in Zoom angepasst werden mussten, hat das Projektteam ein
kompakteres Format fiir dreistiindige Sessions entwickelt. Wurden in den
Workshops zunéchst eine Persona des Objekts und die Anféange des Dialogs

entworfen, standen den Biirger*innen im
Anschluss an mehreren Samstagen vierstiindige
Schreibcamps offen, um sich iiber die eigenen
Ideen auszutauschen oder gemeinsam zu schrei-
ben. Um die Autor*innen optimal zu unter-
stiitzen und die Schreibprozesse zum Erfolg zu
fiihren, wurden die Dialoge redaktionell durch
das Projektteam und das gamelab.berlin betreut;
dabei bestand auch jederzeit die Moglichkeit,
Dialoge abzugeben und vom Redaktionsteam
fertig schreiben zu lassen.

Trotz der pandemiebedingt widrigen Bedin-
gungen war der Schreibprozess ein grofSer
Erfolg. Im Sommer 2021 ist die App mit

17 Objektdialogen von Biirger*innen an den
Start gegangen, die durchweg zu den krea-
tivsten Beitrdgen zéhlen und in der Nutzung
als VIP-Objekte ausgezeichnet sind. Seither

ist das Format partizipativer Schreibwork-
shops in mehreren Lehrveranstaltungen mit
Studierenden weiter verfeinert und optimiert
worden - mit internationalen Studierenden
der Karlshochschule wurde versuchsweise das
Museum beim Markt als erste Aufienstelle mit
Dialogen in englischer Sprache erschlossen. In
den vielen Iterationen der Workshops hat sich
immer wieder gezeigt, dass tatsdchlich schon
eine kurze Einfithrung in die Methodik des
Dialogeschreibens ausreichend ist, um parti-
zipativ Inhalte zu erstellen und eine enorme
Kreativitit freizusetzen. Wenn entsprechende
Kapazitdten vorhanden sind, wére es daher gut
vorstellbar, kiinftig regelméfliige Workshops fiir
alle Interessierten anzubieten und die Inhalte
fortlaufend weiterzuentwickeln.

Perspektiven

Ping! Die Museumsapp bietet auch sonst eine
Vielzahl an weiterfiihrenden Perspektiven.

So kann man mit der App deutlich schneller
auf aktuelle Entwicklungen reagieren als mit
klassischen Museumsformaten. Wie gesagt
bietet bereits die publizierte Fassung Touren zu
Themen wie #metoo oder Covid-19 an. Diesen
Ansatz kann man systematisch weiterent-
wickeln, in kiirzester Zeit zu relevant werden-
den Themen wie der Klimakrise eine Auswahl



Der erste Dialogworkshop mit dem gamelab.berlin

an interessanten Objekten zusammenstellen, diese mit Kolleg*innen

und Biirger*innen auf die aktuelle Situation hin neu befragen und somit
einen genuin von den Sammlungen her gedachten Beitrag zu Gegenwarts-
debatten leisten. Man kann die App natiirlich auch in langfristig geplante
Ausstellungsprojekte einbinden, einzelne Highlightobjekte zum Sprechen
bringen oder bewusst multiperspektivische Lesarten von Ausstellungs-
inhalten ermoglichen. Im Badischen Landesmuseum wird dieser Ansatz
erstmals im Rahmen des grofien Ausstellungsprojekts Gottinnen des
Jugendstils erprobt.

Ping! Die Museumsapp kann auch zur Vernetzung von Museen beitragen.
Schon im Prototyp der App war die Moglichkeit zum Nebeneinander einer
Vielzahl von Museen angelegt; im Badischen Landesmuseum wird diese
Funktionalitét etwa fiir die bereits erwdhnte Einbindung von Aufienstellen
wie das Museum beim Markt genutzt. Weitergehend wére auch denkbar,
Museen in Karlsruhe oder sogar deutschlandweit miteinander zu vernet-
zen, so dass Nutzer*innen die App in vielen unterschiedlichen Kontexten
verwenden und ldngerfristig in einen Dialog mit griechischen Vasen,
Gemadlden von Monet oder Dinosaurierskeletten treten konnen. Alternativ
kann man die Vernetzung aber auch vom einzelnen Museum her denken,
wenn man etwa auf die ErschliefSfung des musealen Aufienraums zielt

und Dialoge zu Denkmilern oder markanten Etappen auf dem Weg ins
Museum miteinbezieht. Dabei ist es nicht notwendig, sich auf kulturelle
Anlaufpunkte zu beschrinken, man kann auch Geschéfte oder Restaurants
im Stadtraum einbinden und so etwa mit einer Speisekarte zum Mittags-
angebot oder einer Schaufensterpuppe ins Gespriach kommen - es gibt
tatsdchlich wenig Grenzen, das Museum neu als Hub oder Knotenpunkt

in grofleren Netzwerken zu denken.

Ping! Die Museumsapp kann schliefllich auch ein Motor fiir Transformation
sein. Ganz ohne die iibliche Rede iiber den notwendigen Wandel von
Arbeitskulturen fithrt die Implementierung der App bereits innerhalb des
Museums zu einer anderen Haltung: Das Schreiben der Dialoge ist per se auf
Kollaboration und Augenhohe angelegt, erfordert nutzer*innenzentriertes
Denken und holt die musealen Objekte buchstédblich vom Sockel fehlgelei-
teter Neutralitdtsvorstellungen. Und dieser Impetus verschérft sich noch

durch die Einbindung der Biirger*innen, die ihre
eigenen Inhalte und Sichtweisen in die Dialoge
einbringen und somit im Sinne echter Partizi-
pation zu Mitgestalter*innen des Museums wer-
den. Wenn eingangs davon die Rede war, dass
die App sinnvoll vor dem Hintergrund aktueller
Debatten um den Emotional Turn und des New

Materialism gesehen werden kann, gilt dies in
einer weiterfithrenden Perspektive natiirlich
auch fiir das Internet of Things und zunehmend
smarter werdender Lebenswelten. Auch wenn es
momentan noch Zukunftsmusik sein mag, sind
ein Exhibitbook fiir Objekte und Nutzer*innen
oder Verbindungen mit kiinstlich-intelligenten
Chatbots leicht denkbar - der Ansatz der spre-
chenden und personalisierten Objekte bietet fiir
die weiterlaufende Transformation in jedem Fall
eine Vielzahl an Ansatzpunkten.

Johannes Bernhardt, Silke Hockmann,
Christiane Lindner

Weiterfithrende Hinweise

Zum Launch
museum4punkt0.de/es-geht-los-wir-stellen-mit-
den-machern-ping-die-museumsapp-vor

Englischer Bericht
jingculturecommerce.com/
baden-state-museum-ping-mobile-app

Zugang zum Code

github.com/museum4punkt0/
Ping-Die-Museumsapp
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Gefordert durch

Trarg

Netzwerk transferorientierter Lehre
in Baden-Wirttemberg

Baden-Wiirttemberg

MINISTERIUM FUR WISSENSCHAFT, FORSCHUNG UND KUNST

Odyquest

Das meist nachgefragte Thema aller partizipativen Veranstaltungen waren
Schnitzeljagden, Schatzsuchen und Escape Games im Museum. Diese Thematik
ist in der Entwicklung von Konzepten immer wieder aufgegriffen worden -
wihrend des ersten hackathon x hat ein Entwickler-Team an diesem Punkt an-
gesetzt und die ganz auf das Museum zugeschnittene App Odyquest entwickelt.

— Schnitzeljagden, Schatzsuchen und Escape
Games sind bei den Nutzer*innen des Muse-
ums ein Dauerbrenner. Dies gilt sowohl fiir die
partizipativen Veranstaltungsformate mit Biir-
ger*innen als auch Lehrveranstaltungen mit
Studierenden, in denen Digitalkonzepte ent-
wickelt wurden. Oftmals werden diese Ansétze
mit Ideen von Zeitreisen oder dem berithmten
,Fahrstuhl in die Vergangenheit“ verbunden.
Diese starke Tendenz hat zweifellos mit einer
prononcierten Gegenbewegung zu erlebten
oder vorgestellten Museumserlebnissen zu tun,
die im passiven Rezipieren von Ausstellungen
bestehen. Etwas allgemeiner formuliert geht es
um den Bedarf, das Museumserlebnis interakti-
ver zu gestalten und in spannende Geschichten
einzubetten. Die Nachfrage nach Schatzsuchen,
Schnitzeljagden und Escape Games kann man
daher in viele Richtungen weiterdenken, aber
natiirlich auch einfach aufgreifen und direkt
damit experimentieren.

Am Badischen Landesmuseum sind bereits
mehrere Escape Games erprobt worden. Zum
einen haben Studierende der Pddagogischen
Hochschule Karlsruhe 2020 unter der Leitung
von Claudia Wiepcke ein digitales Escape Game
fiir Kinder entwickelt, das die Sammlungsaus-
stellung Antike Kulturen fiir die Vermittlung

6konomischer Zusammenhénge nutzt. Zum
anderen war in Kooperation mit der Universitét
Freiburg und dem Karlsruher Institut fiir
Technologie fiir 2020 geplant, einen Escape
Room im museum x zu installieren und mit
digitalen Features zu verkniipfen. Wegen des
Ausbruchs der Corona-Pandemie konnte dieses
Projekt allerdings nicht nach Plan durchgefiihrt
werden. Stattdessen haben die Teams aus
Studierenden der Anthropologie und Wissen-
schaftskommunikation einen rein digitalen
Prototypen in Form einer Website entwickelt.
Bei all diesen Experimenten hat sich immer
wieder gezeigt, dass Escape Games ein enormes
Potenzial fiir die Vermittlung jeder Art von
Inhalt bieten, in der Umsetzung und prézisen
Verzahnung mit musealen Objekten aber auch
sehr anspruchsvoll sind und leistungsfdhige
Frameworks brauchen.

Die Entwicklung der App Odyquest hat genau
an diesem Punkt angesetzt. Startschuss war der
erste hackathon x im Dezember 2019, den ein
Team um Johannes Bleier, Florian Goebel und
Frederick Siepe nutzte, um ein erstes Konzept
fiir eine Schnitzeljagd-App zu entwickeln. Der
Prototyp war von der skizzierten Nachfrage

der Nutzer*innen des Museums inspiriert,

hat einen besonderen Schwerpunkt auf die
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Einbindung von Pepper-Robotern gelegt und konnte schon in der ersten
Fassung iiberzeugen. Nach dem hackathon x ist das Team durch Alexander
Becker verstdrkt worden und hat im Sommer 2020 begonnen, von Grund
auf ein neues Framework fiir Schatzsuchen, Schnitzeljagden und Escape
Games zu entwickeln. Ziel war von Anfang an, dass die Schnitzeljagden
von Nutzer*innen mit einer leicht zugdnglichen Web-App gespielt und

von Museumsmitarbeiter*innen problemlos erstellt werden kénnen. Das
Escape-Lehrprojekt mit den Universitdten Freiburg und Karlsruhe ist durch
das TRAFO-Netzwerk transferorientierter Lehre in Baden-Wiirttemberg
gefordert worden und konnte zeitweise mit Odyquest verschrankt werden.
Im Wesentlichen ist die App aber als honorarfreies Herzensprojekt bis 2021
zur vollen Nutzbarkeit entwickelt worden.

Funktionalitat und Name

Odyquest ist eine im Angular-Framework umgesetzte Progressive Web App.
Wie bei Dein Geschenk muss die App also nicht eigens aus den App-Stores
geladen werden, sondern kann mit mobilem Netz oder Zugang zum WLAN
des Museums auf dem eigenen Smartphone genutzt werden (bring your
own device). Die App ist mit einem Backend verbunden, das konform zum
Angular-Framework in Typescript geschrieben ist und fiir die Speicherung
von Daten MongoDB verwendet. Die grofite Herausforderung in den vielen
Iterationen der Entwicklung und des Testings war die Abstimmung der
einzelnen Komponenten aufeinander. Umgesetzt wurde das gesamte
System auf der Grundlage von Open Source verfiigbaren Bausteinen und
Neuentwicklungen, fiir Nachnutzungen steht es frei zur Verfiigung und
kann beliebig weiterentwickelt werden.

In der vorliegenden Form bietet das System die Moglichkeit, textbasierte
Schatzsuchen, Schnitzeljagden und Escape Games zu gestalten. Im Content
Management System kénnen Mitarbeiter*innen des Museums jederzeit ein
neues Spiel anlegen, mit einem Titel, Bild und Einfithrungstext verkniipfen
und zur Nutzung in der App hinterlegen. Fiir die Ausgestaltung der Spiele
stehen drei Typen von Bausteinen zur Verfiigung: erzéhlende Textblécke zum
Vorantreiben der Geschichte, Rédtsel und Aufgaben mit beliebig vielen Ant-
wortmdglichkeiten sowie Hinweise und Hilfen zu deren Losung. Im Content
Management System konnen diese Bausteine mit einem Editor verkniipft und
unterschiedliche Grade an Komplexitidt umgesetzt werden. Die Geschichten
konnen von geradlinigen Erzdhlungen mit einer Reihe von Stationen bis zum
Aufbau komplexer Entscheidungsbdume mit einer Vielzahl an Varianten und
Knotenpunkten reichen. Im Prinzip kann das passwortgeschiitzte Content
Management System auch externen Nutzer*innen wie einer Schulklasse
zuginglich gemacht werden, um eigene Spiele zu entwickeln.

Urspriinglich hatte das System den schlichten Arbeitstitel Schnitzeljagd
mit Pepper. Da das aus App, Backend und Datenbank bestehende System
durchaus komplex ist, musste die Verkniipfung mit den Pepper-Robotern
aber vorerst zuriickgestellt und ein préagnanterer Titel gefunden werden. In
Brainstormings war unter anderem der Titel SMART im Gespréch, der auf

Das Siegerteam Economic Escape der PH-Kooperation

das Erlebnis des Ritsell6sens anspielen sollte
und sich zugleich zu Schatzsuche/Museum/
Abenteuer/Rétsel/Tour auflosen liefi. Letztlich
hat sich aber der Vorschlag des Entwickler-
teams durchgesetzt, aus den Begriffen Odyssee
und Quest die Synthese Odyquest zu bilden.
Fiir das voll funktionale System sind bereits
mehrere Inhalte entwickelt worden, darunter
eine Monsterjagd speziell fiir Kinder ab 8 Jahre,
eine Suche nach dem Fremden im Eigenen zum
Thema transkulturelle Phdnomene fiir ein
Publikum ab 16 Jahren sowie eine umfangrei-
che Mysteryquest durch alle Abteilungen des
Museums. Im Folgenden werden exemplarisch
zwei Spiele vorgestellt, die bereits ausfiihrli-
cher getestet worden sind.

Rétselhafte Sphinx

Rditselhafte Sphinx war das erste Testkonzept
fiir die App. Das Spiel ist als klassische
Schnitzeljagd angelegt, zielt auf Kinder und
Jugendliche ab 12 Jahren und soll zur direk-
ten Auseinandersetzung mit Objekten der
Antikensammlung anregen. Zu Beginn treffen
die Spieler*innen auf eine verzweifelte - und
bewusst niedlich gehaltene - Sphinx, die ihr
Leid klagt. Nach eigener Aussage wurde sie
gekidnappt und von einem Schurken in wei-
flem Kittel eingesperrt, dem bosen Sphinxnap-
per. Um die Sphinx zu befreien, miissen die
Spieler*innen in den verschiedenen Bereichen
der Sammlungsausstellung Antike Kulturen



Objekte finden, auf denen eine Sphinx zu sehen
ist. Da die Sphinx fiir ihre Liebe zu Rétseln
bekannt ist und nicht aus ihrer Haut kann,
miissen die Spieler*innen Rétsel zu den Objek-
ten l6sen, um die Sphinx schliefilich zu finden
und zu befreien.

Je mehr Objekte die Nutzer*innen finden,

desto mehr erfahren sie tiber die Sphinx in den
antiken Kulturen. So beginnt die Schnitzeljagd
im alten Agypten mit der Idswenférmigen
Darstellung der Sphinx, fiihrt {iber den Mythos
der rétselstellenden Sphinx bei den Griechen zu
ihrer Bedeutung als Schutzddmon im etruski-
schen Bestattungskontext und entsprechenden

bei den alten Rémern eine grofle Rolle im
Begrabniskult = namlich als Grabwachterin.

Wenn Du Dich auf der Graberstrae mit all den

Grabsteinen und Sarkophagen naher
umsiehst, findest Du ein bleischweres Objekt,

auf dem ich - ziemlich gut getroffen in meiner

wachsamen Eleganz — zusammen mit
Delphinen und Medusen dargestellt bin. Wie
viele Bilder von mir sind auf der Vorderseite?

Ratselhafte Sphinx geht von dieser antiken Darstellung aus

Darstellungen auf romischen Sarkophagen. Hilfestellungen und Hinweise
erhalten sie dabei von Odipus, dem beriihmten Bezwinger der Sphinx

aus dem griechischen Mythos. Wahrend die Spieler*innen immer mehr
iiber die Geschichte der Sphinx lernen, offenbart sich zugleich auch der
Charakter der Sphinx im Spiel. Beim Losen der Rédtsel und den einzelnen
Stationen merken aufmerksame Spieler*innen schon bald, dass die Sphinx
bei weitem nicht so harmlos ist wie es bei der ersten Begegnung schien.

Schlieflich fiihrt die Schnitzeljagd die Spieler*innen zum Schurken der
Geschichte. Tatsdchlich begegnet man diesem in analoger Form, da das
Konzept gezielt die Verzahnung mit dem physischen Museum sucht, die
Infrastruktur der Pilotausstellung Archdologie in Baden verwendet und
sich der Sphinxnapper im weifSen Kittel als dort anwesende*r Explainer*in
erweist. Wenn die Spieler*innen das Losungswort nennen, bekommen

sie ein Objekt aus der Antikensammlung vorgelegt, das die Vorlage fiir

Die schweren Ratsel der Sphinx, fast
unlosbar! - ich sehe schwarz... Ich
wiirde in der Vitrine, die die Kampfe
des Herakles riithmt, nach der
Sphinx Ausschau halten:
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Die App wechselt zwischen erzéhlenden Passagen und Ratseln
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die Darstellung der Sphinx im Spiel bildet. So wird die Belohnung fiir

das erfolgreiche Losen der Schnitzeljagd mit dem etablierten Format der
Objektvorlage verkniipft. Am Ende stellt sich allerdings heraus, dass die
Befreiung der Sphinx keine gute Idee war - wie sich schon abzeichnete, ist
die Sphinx wie im antiken Mythos eine Menschenfresserin.

Flucht aus der Unterwelt

Flucht aus der Unterwelt hat eine andere Ausrichtung. Sie greift mit den
antiken Unterwelten ein Thema auf, das die Kurator*innen der Abteilung
Antike Kulturen schon lange beschéftigt, wiederholt Gegenstand von
grofien Sonderausstellungen gewesen ist und auf Besucher*innen immer
einen hohen Reiz ausiibt. An sich bieten die Sammlungsausstellungen des
Landesmuseums auch viele thematisch passende Objekte, die bisher aber
nicht in zusammenhéngender Form prisentiert worden sind. Die Flucht
aus der Unterwelt setzt genau an diesem Punkt an, verbindet diese Objekte
mit dem zentralen Motiv der Flucht zu einem Escape Game und richtet sich
mit dieser ,erwachseneren” Thematik an ein Publikum ab 16 Jahren.

Benutzen die Spieler*innen den Link zur App, erscheint zunéichst ein rotes
Ausrufezeichen. Das Unfassbare ist geschehen: Wegen ihres leichtfertigen
Klick-Verhaltens sind die Spieler*innen in der Unterwelt gelandet. Damit ihre
Flucht gelingen kann, miissen wiederum Objekte gefunden und Rétsel gelost
werden. Bei ihrer Reise lernen die Nutzer*innen die jeweiligen Herren der
Unterwelt kennen: Osiris in Agypten, Hades in der klassischen Antike und
ein personifiziertes ,Feuer” in der byzantinisch-christlichen Hoélle. Durch
das Losen der Rétsel kimpfen sie sich nach und nach aus den Unterwelten.
Im Abschnitt zu Agypten fordert sie Osiris beispielsweise auf, ihn in seiner
Vitrine zu finden und seine Herrschaftsinsignien zu untersuchen - tatséch-
lich kann dieses Rétsel nur durch eine genaue Betrachtung und die Lektiire
des Objektschildes geldst werden.

Ziel jedes Abschnitts ist das Finden des sogenannten Weltenwanderers, der
je nach Kontext zwischen der Ober- und der Unterwelt hin und her wandeln
kann. Haben die Spieler*innen die drei Unterwelten durchwandert, kénnen
sie selbst entscheiden, ob sie in die Welt der Lebenden zuriickkehren oder
in einer der Unterwelten bleiben mochten. Je nach Entscheidung erhalten
sie ein personliches Geschenk von der jeweiligen Gottheit. Das Konzept des
Spiels nutzt hier erneut die Verschrankung mit der sonstigen Infrastruktur
des Museums, in diesem Fall mit der App Dein Geschenk. So wird die Beloh-
nung fiir das erfolgreiche Bestehen des Escape Games mit einem virtuellen
Geschenk verkniipft. Kehrt man in die Welt der Lebenden zuriick - so viel sei
verraten -, erhdlt man ein spannendes Objekt zum Thema Erlésung.

Perspektiven

Odyquest ist nach wie vor ein Prototyp, der in viele Richtungen ausgebaut
werden kann. Bereits wiahrend der Entwicklung wurde iiber die Erweite-

Flucht aus der Unterwelt geht von der Darstellung von
Unterweltgottern wie diesem agyptischen Osiris aus

rung der Basiselemente Text und Bild um die
Funktionalitidten Audio, Video und Augmented
Reality nachgedacht. Videos kénnen die
begrenzte Textebene entlasten und fiir die
Einbettung von persénlichen Erzihlungen oder
weiterfiithrenden Informationen genutzt wer-
den. Die Einbindung von Audio hat den Vorteil,
das Museumserlebnis von Sinneskonflikten
frei zu halten und sinnvoll zu erweitern. Die
Nutzer*innen kénnen sich visuell ganz auf die
Objekte und den Raum konzentrieren, wéhrend
sie Anweisungen oder Erkldrungen in der
Audiospur folgen. In dieser Richtung entfaltet
auch Augmented Reality ihr Potenzial, die
bereits in der Archdologie in Baden erfolgreich
eingesetzt wird. Im Ausstellungskontext bietet
Augmented Reality den Vorteil, dass zusétzliche
Informationen oder Objekte einfach {iber
physische Umgebungen gelegt werden kénnen.
Im Rahmen von Schatzsuchen, Schnitzeljagden
und Escape Games kénnen die Elemente des
Suchens und Entdeckens so um eine Ebene
vertieft und eine hhere Immersion erreicht
werden.

Odyquest kann auch gut mit anderen Ange-
boten kombiniert werden. Wie gesagt nutzen
diesen Ansatz sowohl die Rdtselhafte Sphinx
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Geschichte und Rétsel konnen mit dem frei konfigurierbaren Backend sehr einfach,
aber auch hochkomplex gestaltet werden

als auch die Flucht aus der Unterwelt: zum einen durch die Verkniipfung
mit der Objektvorlage in der Archdologie in Baden, zum anderen mit
einem abschliefienden Geschenk zur weiteren Erkundung des Museums.
Denkt man diese Ansétze konsequent weiter, ergeben sich eine Reihe an
interessanten Moglichkeiten. Formate aus anderen Apps konnten etwa als
Teil-Aufgaben tiefer in die Schnitzeljagden integriert werden, beispiels-
weise eine Mini-Schnitzeljagd in Dein Geschenk oder ein Dialog mit einem
Objekt in Ping! Im Team wurde auch schon 6fter {iber Eventformate wie
eine digitale Olympiade nachgedacht, die alle digitalen Tools zu einem
grofien Spiel vereint und fiir die Odyquest einen idealen Rahmen bieten
konnte. Schliefllich wiirde sich eine Verkniipfung mit dem Projekt Creative
Exhibitions ganz besonders anbieten, das auf die Platzierung von 3D-di-
gitalisierten Objekten im musealen Aufienraum und ihr Erlebnis mittels
Augmented Reality abzielt - in Verbindung mit Odyquest kann man dies
leicht in Richtung von Stadtrallies weiterdenken.

Odyquest ist aus einer Schnitzeljagd fiir Pepper-Roboter hervorgegangen
und diese Verbindung ist nach wie vor eines der grofiten Potenziale. An sich
ist die Einbindung der Pepper-Roboter bereits im jetzigen Zuschnitt der
App denkbar, weshalb auch schon ein Konzept fiir ein Zeitreiseszenario mit
Pepper entwickelt worden ist. Nutzer*innen kénnten die Schnitzeljagd auf
dem Tablet des Roboters starten und dann mittels QR-Code zu Odyquest
weitergeleitet werden. Anstelle der Sphinx kénnte dann Pepper als Rétsel-
geber und Begleiter auftreten. Etwaige Pass- und Lésungsworte konnten
ihm per Sprachbefehl mitgeteilt werden. Durch die engere Verkniipfung von
Odyquestund Pepper, etwa durch eine entsprechende Anwendung auf dem
Roboter selbst, kdnnten diese Vorgédnge automatisiert und besser aufeinan-
der abgestimmt werden. Vor allem wiirde dies zu einer besseren Einbindung

von Odyquest ins physische Museum beitragen -
wie die Verkniipfung mit der Objektvorlage

und Dein Geschenk wiirde die Verbindung mit
Pepper als stdndig anwesendem Begleiter fiir
mehr Authentizitdt und einen héheren Grad an
Immersion sorgen.

Johannes Bernhardt, Christiane Lindner,
Julia Linke

Weiterfithrende Hinweise

Economic Escape
ph-karlsruhe.de/suche/details/neue-ansaetze-in-
der-oekonomischen-bildung-studierende-
entwickeln-lernspiele-mit-bezug-auf-
museumsexponate

Zugang zum Code des Freiburger
Escape-Projekts

github.com/ubilab-escape

Zugang zum Code von Odyquest
github.com/Odyquest/Odyquest
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Die Fassade des Badischen Landesmuseums

wahrend der Schlosslichtspiele
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Wihrend der Laufzeit der Creative Collections und der Corona-Pandemie
ist die Frage nach dem Digitalen Museum immer virulenter geworden.
Daher sind mehrere Nachfolgeprojekte zu Kiinstlicher Intelligenz, zur
Entwicklung digitaler Partizipationsplattformen und zur virtuellen
Erschlieffung des musealen AufSenraums entwickelt worden.

— Das Digitale Museum gibt es noch nicht.
Will man erste Konturen und Umrisse in den
Blick bekommen, fragt man daher besser, wie
es nicht aussehen wird. Und dann muss man
klar sagen: Es wird sicher kein Portal oder
Katalog zur Prisentation von digitalisierten
Sammlungen sein. Denn so naheliegend es

in der Frithphase der Digitalisierung auch
gewesen sein mag, die traditionelle Erschlie-
flung von Sammlungen mit digitalen Mitteln
fortzusetzen, fiir ein nichtwissenschaftliches
Publikum bleiben Online-Sammlungen

ohne Kontextualisierung weitgehend stumm.
Auch verbreitete Strategien, museale Rdume,
Ausstellungen und Fithrungen ins Digitale oder
die sozialen Medien zu {ibertragen, bleiben
letztlich nur Ersatzangebote. Projekte dieser
Art konnen natiirlich ihren eigenen Reiz haben
und spielerische Formate wie Occupy White
Walls auch regelrechte Hypes auslosen, zumeist
verflachen sie das Museumserlebnis aber auf
den Aspekt reiner Visualitét.

Die Digitalisierung von Sammlungen war und
ist natiirlich eine essenzielle Voraussetzung.

Das Badische Landesmuseum publiziert
inzwischen grofie Mengen an Objektdaten
unter Creative-Commons-Lizenzen zur freien
Nutzung. Auf solchen Entwicklungen kann das
Digitale Museum produktiv aufbauen. Man
sollte sich nur dartiber im Klaren sein, dass es
mit der Digitalisierung allein nicht getan ist.
Tatsdchlich folgen solche hier und da noch
begegnenden Vorstellungen schlicht der alten
Logik, dass das Museum mit seinen Expertisen
Inhalte aufbereitet und dann an sein Publikum
vermittelt. Da die Digitalisierung inzwischen
alle Lebensbereiche durchdrungen hat, hat sich
nach Felix Stalder aber lingst eine Kultur der
Digitalitdt ausgebildet: Digitale Medien bieten
Nutzer*innen die Moglichkeit, im Netz Inhalte
zu verkniipfen und ihre eigenen Referenzzu-
sammenhaénge zu bilden, sich in den sozialen
Medien neu zu vergemeinschaften und durch
Suchalgorithmen die potenzielle Informati-
onsflut nach den eigenen Interessen zu ordnen.
Diese neue Kultur ist per se auf Augenh6he und
Selbstbestimmung angelegt - Digitalitdt und
Partizipation bilden ldngst ein unauflosliches
Syndrom.
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Die Creative Collections konnten natiirlich

nur erste Schritte in Richtung des Digitalen
Museums gehen. Die partizipativen Veranstal-
tungen haben aber zu einem immer besseren
Verstdndnis fiir die Bedarfslagen der Nutzer*in-
nen gefiihrt und die Corona-Pandemie hat

viele Problemstellungen in ein schérferes Licht
gestellt. Ein wesentlicher Bestandteil des Pro-
jekts war daher von Anfang an, aus sich abzeich-
nenden Problemen neue Konzepte abzuleiten
und in die Drittmittelakquise zu gehen. Da die
Frage nach dem Digitalen Museum nicht mit
Programmatiken und Absichtserkldrungen zu
erledigen ist, sind das Ansetzen an benennbaren
Problemen und die prozessuale Annédherung
wahrscheinlich ohnehin der produktivste Weg
vorwirts. Tatsdchlich kénnte man sogar schérfer
formulieren, dass die eigentliche Aufgabe des
Museums sowohlim Analogen als auch Digi-
talen ist, Rdume und Ansitze zur Lésung von
Problemen zu bieten, nur eben nicht der eigenen,
sondern der Nutzer*innen und der Gesellschaft
-und dann gilt auch hier das zeitlos schéne
Wort von Samuel Beckett: Ever failed. No
matter. Try again. Fail again. Fail better.
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Das Badische Landesmuseum verfolgt eine offene
Publikation von Sammlungsdaten nach der
Creative-Commons-Lizenz 0

Creative User Empowerment

Das Projekt Creative User Empowerment geht vom Problem aus, dass die
Digitalisierung von Sammlungen zwar auf Offnung und Zuginglichkeit
zielt, aber allein noch nicht zur Nutzung der Inhalte fithrt. Wahrend
Wissenschaftler*innen mit gezielten Fragen an die Sammlungen
herantreten, wissen selbst interessierte Nutzer*innen oft nicht, was sie
angesichts von Tausenden Eintrdgen iiberhaupt fragen konnen. Hinweise
des Expert*innen-Netzwerks und die Diskussionen wiahrend der parti-
zipativen Veranstaltungen haben immer wieder gezeigt, dass Kiinstliche
Intelligenz in dieser Hinsicht neue Loésungswege 6ffnen kann. Ganz auf
dieser Linie haben Entwicklerteams seit dem ersten hackathon x mit
einem hohen Grad an Selbstverstdndlichkeit auf Ansétze des maschinel-
len Lernens und neuronale Netze zuriickgegriffen, um die Bedarfslagen
der Biirger*innen zu adressieren. In Kooperation mit dem Allard Pierson
Museum in Amsterdam ist daher das Projekt Creative User Empowerment
entwickelt worden. Seit 2021 wird es von der Beauftragten der Bundesre-
gierung fiir Kultur und Medien geférdert, ab Sommer 2022 wird der Proof
of Concept von der Berliner Digitalagentur 3pc umgesetzt.

Grundidee des Projekts ist, dass man kiinstlich-intelligente Systeme auch
ganz in den Dienst der Nutzer*innen stellen kann. Entwickelt wird daher das
Assistenzsystem xCurator, das in der Auseinandersetzung und im kreativen
Umgang mit den Objekten unterstiitzt. Basierend auf den Interessen der Nut-
zer*innen vernetzt es die musealen Inhalte mit externen Datenbanken und
gibt den jeweiligen Kenntnisstdnden entsprechende Empfehlungen. Haben
die Nutzer*innen auf dieser Grundlage Objekte oder Auswahlen zusammen-
gestellt, kdnnen Textgeneratoren wie OpenAls GTP-3 genutzt werden, um die
musealen Inhalte in neue Kontexte zu stellen und automatisiert Grundlagen
fiir das Storytelling rund um die eigenen Lieblingsobjekte zu generieren. Mit
diesem Ansatz wird die Userzentrierung im Grunde automatisiert und die
Neudefinition der Besucher*innen als Nutzer*innen progressiv in Richtung
aktiver Mitgestalter*innen des Museums weitergedacht.

Damit solche Ansitze greifen konnen, sind Informationen iiber die
Nutzer*innen essenziell. Das Projekt zielt daher nicht nur auf die Nutzung
der Sammlungsdaten, sondern setzt fiir die passgenaue Erstellung von
Angeboten auch auf Ansétze der datengestiitzten Audience Segmentation.
Tatsdchlich kdnnen kiinstlich-intelligente Systeme die Datenpools von
Museen erst auf Grundlage von gleichberechtigt nebeneinander stehenden
Content- und Userdatenstrategien produktiv miteinander ins Gespriach
bringen. Im Gegensatz zu berechtigten Vorbehalten gegeniiber Google &
Co. miissen es Museen auch nicht auf die Maximierung von Profit oder den
Aufbau von Echokammern anlegen, sondern kdnnen solche Systeme mit
hohen ethischen Standards nutzen, um ihren Nutzer*innen kulturell sinn-
volle Angebote zu machen - durch dieses Vorleben eines anderen Umgangs
mit den neuen Technologien kénnen sie zugleich ein gesellschaftlich
wichtiges Beispiel setzen.
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Creative Museum

Das Projekt Creative Museum geht vom Problem aus, dass Museen mit
etablierten Formaten wie Ausstellungen nur sehr langsam auf aktuelle
Entwicklungen reagieren kdnnen. Besonders deutlich zeigte sich dies in
der Anfangsphase der Corona-Pandemie, in der selbst gréfiere Museen

mit voll entwickelten Digitalstrategien Probleme hatten, schnell auf die
Spezifika der neu eingetretenen Situation zu reagieren; vielfach ist man mit
Ersatzangeboten wie Video- und Podcastformaten oder Online-Fiithrungen
in alte Sender-Empfianger-Szenarien zuriickgefallen. Das Creative Museum
setzt daher an der hohen Geschwindigkeit des Digitalen sowie den
Bedarfen der Biirgerschaft nach einer Partizipationsplattform an, um das
Museumserlebnis im digitalen Raum neu zu denken und fiir partizipative
Debatten und Rapid Responses zu 6ffnen. Seit 2021 ist es Teil des Verbundes
museum4punkt0, der von der Stiftung Preuflischer Kulturbesitz koordiniert
und von der Beauftragten der Bundesregierung fiir Kultur und Medien
aufgrund eines Beschlusses des Deutschen Bundestags gefordert wird.

\Varsaw University
of Technology

Das SUGAR-Team beim Global Kick-Off

Das Museumserlebnis im digitalen Raum neu
zu denken, ist anspruchsvoll. Das Projekt hat
daher sehr davon profitiert, dass es von Anfang
an in Kooperation mit dem internationalen
Design-Thinking-Network SUGAR entwickelt
worden ist. Von Herbst 2020 bis Sommer 2021
hat ein Team von sieben Studierenden des
Karlsruher Instituts fiir Technologie und der
Technischen Universitdt Warschau intensiv

an der Challenge gearbeitet, wie man das
Museum im digitalen Raum fiir die Zielgruppe
Studierende in neue Erlebnisse iibersetzt. Auf
der Grundlage zahlreicher Interviews und
Iterationen sind in diesem Prozess Dutzende
von Prototypen entwickelt worden. Weiter
ausentwickelt wurde dann die Plattform center
piece x, die auf die Erstellung thematischer
Lernkurse und die freie Kombinierbarkeit ihrer
Bestandteile abzielte. Im Anschluss an diesen
Prozess hat das Projektteam des Museums
weitere Iterationen vorangetrieben, bis das
Projekt Anfang 2022 in Zusammenarbeit mit der
Berliner Agentur anschlaege.de in die Umset-
zung gegangen ist.

Im Zentrum der Umsetzung steht eine mobil
und stationér nutzbare Plattform. Den Aus-
gangspunkt bildet immer eine vom Museum
angestofiene und zeitlich begrenzte Debatte,
sei es zu aktuellen Themen wie der Pandemie,
einer Ausstellung zur Demokratie oder zum
Community Building der rund 40.000 Studie-
renden in Karlsruhe. Auf der Plattform kann
das Museum dann in einem offenen Feed seine
Inhalte kritisch, perspektiverweiternd oder
spielerisch zum jeweiligen Thema in Stellung
bringen; die Nutzer*innen kénnen sich frei mit
Text, Audio, Bild- und Videoformaten beteiligen
und ihre eigenen Inhalte einbringen. Im Feed
kann man den Diskussionen folgen, Beitriage
sammeln und zu Playlists zusammenstellen
sowie alle Inhalte als museal relevant oder
irrelevant bewerten; ein punktebasiertes
Feedbacksystem sorgt fiir Langzeitmotivation
und die Vernetzung grofierer Teams. Indem
die Nutzer*innen ihr Erlebnis durch das eigene
Verhalten und Interaktionen gestalten, formen
sie aktivund passiv, was das Museum im Digi-
talen fiir sie ausmacht und wie die Ergebnisse
einer Debatte schlieSlich aussehen.
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Creative Exhibitions

Das Projekt Creative Exhibitions geht vom Befund aus, dass Partizipation
und Digitalitét die festgefiigte Institutionalitdt von Museen léangst verfliis-
sigen. Auch im Badischen Landesmuseum laufen diese Prozesse bereits:
Zum einen lduft seit Beginn der Pandemie der partizipative Aufbau einer
Corona-Sammlung, in die externe Nutzer*innen Objekte, Kunstwerke und
Geschichten zu ihren Erfahrungen in der Pandemie einbringen kénnen;

die Sammlung ist bereits vollstédndig digital erschlossen, bisher aber noch
nicht in einer Ausstellung prasentiert worden. Zum anderen laufen seit

den langen Lockdown-Phasen Uberlegungen, wie man 3D-Digitalisate von
Objekten mittels Augmented Reality in den Aufienraum bringen und das
Museum in den Stadtraum erweitern kann. Das Projekt Creative Exhibitions
setzt an diesen Punkten an und zielt mit partizipativen Ausstellungsforma-
ten auf die digitale Auflosung der Museumsmauern. Seit 2022 wird es im
Rahmen von dive in. Programm fiir digitale Interaktionen der Kulturstiftung
des Bundes entwickelt, gefordert durch die Beauftragte der Bundesregie-
rung fiir Kultur und Medien im Programm Neustart Kultur.

Das Projekt ist als Weiterfithrung des Creative Museum angelegt und soll
zunéchst ein Modul fiir die strukturierte Prédsentation von Sammlungen
bieten. Denken kann man hier an die Ergebnisse von Debatten des Cre-
ative Museum, die Corona-Sammlung oder kiinftige Rapid Responses zu
aktuellen Themen. Vor allem aber soll komplementir dazu eine mobile
Anwendung entwickelt werden, die es ermdglicht, 3D-Digitalisate aus
vorhandenen oder neu entstehenden Sammlungen fiir AR-Anwendungen
zu verwenden, iiber- oder unterproportioniert im AufSenraum zu platzieren
und die Besucher*innen zur Erkundung regelrechter Objektparks und
-installationen einzuladen. Sowohl fiir die digitalen Prasentationen auf der
Museumsplattform als auch die AR-Ausstellungen im AufSenraum sollen
Konzepte fiir partizipative Vermittlungs- und Interaktionsformate des
Storytellings sowie spielerische und kreative Ansitze entwickelt werden.

Auch dieses Projekt hat in der Konzeption sehr von Kooperationen mit
Hochschulen profitiert. Zum einen ist an der Hochschule Furtwangen

in Cotutelle mit dem Badischen Landesmuseum die Masterarbeit des
Medienkiinstlers Kevin Lesar betreut worden, die Nutzungen von
AR-Objekten fiir Partizipationsprojekte im musealen AufSenraum syste-
matisch aufgearbeitet und fiir ein erstes Konzept nutzbar gemacht hat.
Zum anderen sind in einem Projektseminar der Macromedia-Hochschule
in Stuttgart mit Studierenden des Kommunikations- und Game-Designs
mehrere vielversprechende Konzepte fiir digitale Ausstellungsrdume und

den musealen AufSenraum entwickelt worden.
Fiir die Creative Exhibitions stehen somit ideale
Rahmenbedingungen und Grundlagen bereit,
um das Erlebnis von Ausstellungen im digitalen
Raum weiter zu denken und das museum
without walls voranzutreiben.

Perspektiven

Die Anndherung an das Digitale Museum bleibt
ein Prozess, der von Experimenten, Iterationen
und Erfolgen in kleinen Schritten geprégt ist.
Am Badischen Landesmuseum hat das neue
Museumskonzept den Méglichkeitsraum dafiir
geoffnet, dass die Pilotausstellung Archdologie
in Baden umgesetzt werden konnte, das
Projekt Creative Collections Partizipation und
Digitalitédt systematisch zusammengefiihrt

hat und intensiv an der Positionierung des
Museums in der Kultur der Digitalitdt gearbei-
tet wird. Nach einer Phase des Ausprobierens
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Strategische Uberlegungen zum Zusammenspiel realisierter und geplanter Projekte

in alle Richtungen tritt das Museum nun in eine Phase der Revision des
neuen Museumskonzepts und der Evaluation des bisher zuriickgelegten
Weges ein. Laufende Projekte wie das Creative Museum bieten wertvolle
Moglichkeiten, viele der umgesetzten Projekte neu auszurichten und
strategisch zu fokussieren; viel Energie fliefst momentan in den Ausbau
des Nutzerkontos, um damit auch neue Communities aufzubauen. Dabei
profitiert das Museum sehr von der festen Einrichtung von zwei Stellen fiir
das Digitalmanagement und die Datenkuratierung - tatséchlich muss die
néchste Iteration der Digitalstrategie ja nicht nur das Digitale, sondern die
digitale Transformation der gesamten Institution in den Blick nehmen.

Die weitere Entwicklung des Digitalen Museums wird durch sein Publikum
entschieden werden. Tatsdchlich wissen Museen iiber ihre digitalen Besu-
cher*innen noch immer wenig. Mit Google Analytics oder Matomo werden
zwar vielerorts Daten erhoben, oftmals ist ihre Beurteilung aber stark von
Erfahrungen mit analogen Besucher*innen vorgepragt. Ironischerweise
zeigen solche Analogiebildungen aber meistens nur, wie wenig man {iber die
analogen Besucher*innen und die Bezugsgrofie , Besuch noch immer weif3.
Kiinftig wird es aufjeden Fall wichtiger werden, jenseits von naheliegenden
Kennzahlen auch qualitativ ausgerichtete Erhebungen zu entwickeln. Aus-
gehen kann man hier etwa vom Ansatz der North Star Metric, der im Zentrum
fiir Kunst und Medien Karlsruhe bereits genutzt wird und die Formulierung
klarer Mission Statements im digitalen Raum ermdglicht; im Anschluss an
John Falks bekannte Typologie von Museumsnutzer*innen kénnen auch
spezifische Typologien der digitalen Besucher*innen hilfreich sein. Sind im
Badischen Landesmuseum durch die Infrastruktur eines Nutzerkontos ide-

ale Voraussetzungen zur Datenerhebung gege-
ben, werden von Seiten der Datenkuratierung
momentan komplexe Modelle zur Erfassung
der digitalen Besucher*innen entwickelt - im
Projekt Creative User Empowerment wird bereits
mit automatisierter Audience Segmentation
experimentiert.

Das Digitale Museum wird schliefllich durch
das Nadelohr neuer Geschiftsmodelle gehen
miissen. Eine zentrale Stdrke von Museen ist
natiirlich, dass sie nicht primér profitgetrieben
sind. Fest verankerter Bestandteil der Muse-
umsarbeit wird das Digitale aber wohl nur
werden, wenn es auch Einnahmen generiert. In
dieser Hinsicht wird man vielfach umdenken
miissen: Digitale Projekte haben sich im Kul-
turbetrieb als Quelle fiir Drittmittel bewdhrt
und laufen als Umsonstangebote oftmals eher
neben dem ,richtigen“ Betrieb. Dieser Situation
kann man férderpolitisch begegnen, indem
man Digitalprojekten Zielvorgaben fiir Nut-
zungszahlen oder zu erreichende Einnahmen
einschreibt und diese konsequent abfragt.
Vielleicht wird die Pandemie aber auch in
diesem Punkt nachhaltig wirken, da sie durch
den Ausfall von traditionellen Einnahmen
echte Handlungszwénge generiert und neue
Modelle wie Abonnements nach dem Vorbild
von Streaming-Diensten denkbar gemacht
hat. In Konturen und Umrissen kann man

das Digitale Museum bereits erkennen - die
Chancen fiir seine Weiterentwicklung standen
wahrscheinlich nie besser.

Johannes Bernhardt

Weiterfithrende Hinweise

Creative User Empowerment
landesmuseum.de/ki-projekt

Creative Museums
sdtkarlsruhe.de/the-museum-in-the-digital-space

Creative Exhibitions
kulturmanagement.net/Themen/Partizipative-
AR-App-fuer-Museen-Die-virtuelle-Eroberung-
des-musealen-Aussenraums, 4400
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Perspektiven



Der Button der Hamburger Firma corpus delictiist Teil
der Corona-Sammlung des Badischen Landesmuseums,
die Brigitte Heck als Rapid Response partizipativ angelegt hat



Partizipation

Partizipation gehort seit den 1970er Jahren zu den zentralen Themen der
Debatte iiber gleichberechtigte Zuginge zu Museen und ihre Demokratisierung.
Der Beitrag stellt das Konzept in den gréfieren Zusammenhang und skizziert
Voraussetzungen und Ansatzpunkte fiir gelingende Partizipationspraxis.

— Bis vor wenigen Jahren war Partizipation

im Deutschen nur als Fachbegriff {iblich.
Verstanden wurde darunter einerseits ein
Zustand der Teilhabe oder des Beteiligtseins,
andererseits der Vorgang des Teilnehmens und
der Beteiligung. Im Spannungsfeld von passiv
und aktiv bewegen sich auch die verschiedenen
Partizipationsverstindnisse im Kulturbereich:
auf der einen Seite die Interpretation als kultu-
relle Teil-Habe, wonach also schon der Besuch
eines Museums oder die Identifikation mit
einem Kulturangebot oder -inhalt als Partizipa-
tion zu werten wire. Dieses Verstdndnis tragt
der Tatsache Rechnung, dass Menschen (z.B.
aufgrund ihres Vorwissens) auch bei scheinba-
rer Passivitdt immer aktiv Anteil daran haben,
wie und was sie wahrnehmen, deuten oder
lernen. Inzwischen setzt sich aber ein Begriffs-
verstdndnis durch, wonach Partizipation nicht
nur solch kognitiv-emotionale Beteiligung
meint, sondern auch aktive Teil-Nahme in
Form physischer Betdtigung und tatkréftiger
Mitwirkung. Dahinter steht die padagogische
Erkenntnis, dass Erfahrungen aus erster Hand
und mit allen Sinnen die nachhaltigste Form
von Lernen darstellen, und dass auf diese Weise
die intrinsische Beschéftigungsmotivation
erhoht und eine emotionale Beziehung etabliert
werden kann.

Fiir viele Museen ist die Beteiligung von Men-
schen aus der Bevolkerung auch eine Frage der
Gerechtigkeit und von giving a voice. Dies ergibt
sich unter anderem als logische Konsequenz
daraus, dass Museen Einrichtungen von und
fiir die Gesellschaft sind - ergo auch von dieser
mitgestaltet werden sollten. In diesem Punkt
entspricht das museologische Partizipations-
verstdndnis dem auf Konsens und Gemein-
schaft zielenden demokratiepolitischen Par-
tizipationsbegriff, der sich in der Aufkldrung
entwickelte. Die Soziologie fiigte spéter die
Facette hinzu, dass Partizipation auch als kon-
flikthafte, interventionistische Streitpraxis ihre
Berechtigung hat, wenn sie sich gegen eine nur
scheinbar faire Eingliederung im Sinne einer
Assimilation der Minderheit richtet (historisch
ist diese Perspektive mit den grofien Protest-
bewegungen des 20. Jahrhunderts verbunden,
insbesondere der Biirgerrechtsbewegung in
den USA und der Protestkultur der 1960er und
1970er Jahre). Heute manchmal als neue Muse-
umspraxis missdeutet, hat die Idee der aktiven
Beteiligung gesellschaftlicher Gruppen bereits
in der Vergangenheit immer wieder eine Rolle
gespielt, gerade im Zuge der Neuen Kulturpoli-
tik der 1970er Jahre und der sogenannten Neuen
Museologie (was sich insbesondere in der Idee
des Ecomusée manifestiert hat).
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Da das Beteiligungssetting je nach Projekt-
konzept, Museum, Teilnehmerkreis, Thema
und Ziel ganz unterschiedlich aussehen kann,
sind die Grenzen zu klassischen museums-
pddagogischen Workshops, zu ehrenamtlicher
Mitarbeit oder auch zu Recherche- bzw.
Vermittlungsmethoden wie etwa der Zeit-
zeugenbefragung nicht immer trennscharf.
Als wesentliches Kennzeichen von Partizi-
pation kann gelten, dass tatsdchliche Gestal-
tungs- und Entscheidungsspielrdume fiir die
Beteiligten bestehen (im Gegensatz zu blof3
scheinbaren wie bei hands on- oder interakti-
ven Medienstationen) und dass die Beteiligung
auch bleibende Spuren hinterldsst (sei es, dass
Wiinsche eines Biirgerbeirats vom Museum
umgesetzt werden, sei es, dass Texte oder
Objekte von Teilnehmer*innen mitausgestellt
werden oder dass Menschen als Co-Kurator*in-
nen eine Ausstellung direkt mitkonzipieren
usw.). Im Vorfeld sollten sich Museen also klar
machen, dass Partizipation nur funktioniert,
wenn museumsseitig auch wirklich die Bereit-
schaft besteht, sich mit den wie auch immer
gearteten Beitrdgen der Teilnehmer*innen
ernsthaft auseinanderzusetzen. Nachtragliche
Riickzieher bei Nichtgefallen konterkarieren
den Grundgedanken von Partizipation.

Eine Voraussetzung fiir gelingende Parti-
zipation ist daher auf Museumsseite eine
selbstkritische und offene Reflexion und
Relativierung der eigenen Machtstrukturen
und Autoritdtsanspriiche zugunsten einer
Aufwertung der , Alltagsexpertise“ der Par-
tizipierenden. Im Unterschied zu Angeboten
wie museumspadagogischen Praxiskursen
etc. wird die bestehende Hierarchie zwischen
Museum und Teilnehmenden bei echter
Partizipation also spiirbar abgemildert, die
Deutungshoheit geteilt. Die Handlungsspiel-
raume miissen daher wirklich offen sein, d.h.
sich den Kategorien von ,richtig” und ,falsch”
entziehen. Bewédhrt haben sich daher Settings,
die vor allem nach persénlichen Meinungen
und Erfahrungen fragen oder nach kreativen
Loésungen verlangen. Auch darum sind parti-
zipative Settings als Prozesse zu verstehen, die
unerwartete Wendungen nehmen kénnen und
deren Endergebnisse nicht exakt vorhersagbar

sind. Charakteristisch ist, dass beide Seiten bewusst und freiwillig in
diesen Prozess eintreten und neugierig auf diesen sind.

Voraussetzungen und Herausforderungen

Sofern ein direkter zwischenmenschlicher Austausch (und nicht z.B.
Online-Partizipation) stattfindet, ist die addquate Begleitung der Teilneh-
mer*innen eine Herausforderung, auch und gerade bei Interessenskonflik-
ten. Solche kdnnen aber nicht nur zwischen Museum und Partizipierenden
auftreten, sondern sich auch innerinstitutionell ergeben, wenn grofiere
Projekte mehrere Zielsetzungen auf einmal verfolgen bzw. Interessen von
Forder*innen, Kooperationspartner*innen oder sonstigen Stakeholdern
hineinspielen.

Ein anderer Aspekt, auf den sich Museen vorab einstellen sollten, ist die
mitunter sehr unterschiedliche Qualitit der einzelnen Teilnehmerbeitrége.
Denn nicht alle Partizipient*innen agieren gleichermafien eloquent und
bringen natiirlich auch verschiedenste Hintergriinde, Interessen, (dstheti-
sche) Pragungen, Anspriiche etc. mit (die sich mitunter stark von der fach-
spezifischen Perspektive unterscheiden kdnnen). Ein Schliissel ist daher
eine von Beginn an ehrliche und offene Kommunikation, die keine falschen
Erwartungen weckt, sondern transparent macht, welche Ziele das Museum
verfolgt, wie mit den Ergebnissen umgegangen wird und wo die Grenzen
der Partizipation liegen. Denn im seltensten Fall gilt ja , Alles ist erlaubt!*,
sodass Museen in der Vorbereitung bewusst Zeit darauf verwenden sollten,
sich zunéchst selbst dariiber klar zu werden, was man ganz konkret (nicht)
mochte und wie man in dem einen oder anderen Fall voraussichtlich
agieren wiirde (z.B. bei zu vielen oder zu wenigen Beitrdgen, wenn Unange-
messenes geschieht, Teilnehmer*innen im Prozess abspringen usw.).

Genauso wichtig ist es, sich als Museen in die Perspektive der zukiinftigen
Teilnehmer*innen zu versetzen und zu iiberlegen, was diese (an Infor-
mation, Hilfestellung, Material etc.) vermutlich brauchen, um tiberhaupt
in die Lage versetzt zu werden, so oder so agieren zu konnen. Empathie,
Offenheit und Transparenz gegeniiber den Teilnehmenden ist aber nicht
nur aus pragmatischer Sicht sinnvoll, sondern ein Ausdruck des wert-
schéitzenden Umgangs und der Fairness - nicht umsonst gilt Transparenz
und Information aus wissenschaftlicher Sicht als Grundbedingung und
zentrale Vorstufe fiir Partizipation. Zu einem wertschitzenden und verant-
wortungsvollem Umgang gehort bei grofieren und ldngeren Projekten auch
ein guter Abschluss. Etwa, indem alle Beteiligten zu einer Abschlussrunde
eingeladen werden, bei der sie ein Feedback geben konnen, aber auch eine
ausdriickliche Wiirdigung ihres in der Regel unentgeltlichen Engagements
erfahren (z.B. mit einer Jahreskarte, einer Urkunde, dem Ausstellungs-
katalog o.4.).

Bevor es aber soweit ist, gestaltet sich oftmals schon die Aufgabe, Partizi-
pient*innen zu gewinnen, als Herausforderung - vor allem, wenn man
museumsferne Kreise mobilisieren will. Dies hat mit generellen Schwellen-



Die partizipative Ausstellung Leben 20.15 im Badischen Landesmuseum

dngsten zu tun, aber auch damit, dass sich viele gar nicht zutrauen, etwas
,museal Bedeutsames“ beisteuern zu kénnen. So ist der Moment der
Teilnehmergewinnung auch der einzige, in dem sich die Machtverhéltnisse
vollig umkehren: Nicht dem Museum, sondern einzig und allein den Adres-
sierten obliegt es, iiber eine Teilnahme zu entscheiden. Oft miissen Museen
dazu Uberzeugungsarbeit leisten oder sich ungewdhnliche Ansprachestra-
tegien iiberlegen; dafiir sollten sie zur Sicherheit einen grofien zeitlichen
Puffer einplanen, da ohne Teilnehmer*innen das beste Partizipationsange-
bot nicht funktioniert.

Den Faktor Mensch gilt es aber noch in weiterer Hinsicht mitzudenken: Im
Museum sind es nicht zwei Akteursgruppen, die ins Partizipationssetting
hineinspielen (diejenigen, die partizipieren lassen, und diejenigen, die
partizipieren), sondern mit den spiteren , Konsument*innen“ der partizi-
pativ generierten Inhalte drei. So gewinnbringend ein Projekt fiir Museum
und Teilnehmer*innen auch sein mag, so wenig gegliickt ist es, wenn es
sich anderen nicht vermittelt, sie dsthetisch nicht anspricht oder inhaltlich
nicht interessiert. Die Museumsleute miissen also die Gratwanderung
meistern, sowohl den Bediirfnissen der Partizipierenden als auch den
vermuteten Bediirfnissen der unbeteiligten Besucher*innen Geltung zu
verschaffen (und dies womdglich noch im Widerstreit zu den institutionel-
len Bediirfnissen und Bedingungen).

Ansatzpunkte fiir die Partizipationspraxis

Die thematische Ausrichtung eines Angebots ist das wohl entscheidendste
Kriterium fiir oder gegen eine Teilnahme, denn wenn etwas nicht
interessiert oder personlich betrifft, warum sollte man sich dann dazu
einbringen? Insofern eignen sich insbesondere aktuelle oder alltagskul-
turelle Fragen sowie Themen mit Ortsbezug fiir Partizipationsvorhaben.
Ansonsten gilt, dass die Erfolgsaussichten steigen, je universeller (d.h.
alters-, geschlechts- und kulturiibergreifender) und emotionaler besetzt
ein Thema ist (etwa, weil es kontrovers oder provokant ist; aber auch, weil
es Grundkomponenten des menschlichen Seins beriihrt wie z.B. Liebe,
Hass, Leben, Sterben). Das Thema sollte aufierdem so offen sein, dass es
eigene Spielrdume und Interpretationen zulédsst, aber dennoch so griffig,
dass es einen Orientierungsrahmen bietet. Abgesehen davon kann es fiir
Museen sinnvoll sein, ein geplantes Angebot ausgehend von den Ebenen
oder Typen der Partizipation anzudenken, da so bereits zentrale Rich-
tungsentscheidungen getroffen sind.

Mit der Partizipationsebene legt man fest, wo
bzw. in welchem Rahmen die Beteiligung
erfolgen soll: online und virtuell auf User-Ebene
(hierfiir eigenen sich Abstimmungen, Ideen-
sammlungen, Kommentare 0.4.), im Museum
auf Besucher*innen-Ebene (dann wire das
Partizipationsangebot eines, zu dem man sich
als Ausstellungs- oder Museumsbesucher*in
spontan entscheiden und unvorbereitet
teilnehmen kann) oder als Teilnehmer*in auf
Projekt-Ebene (dies verlangt in der Regel, eine
gezielte und vorbereitete Beteiligung meist tiber
einen lingeren Zeitraum hinweg). Jede dieser
Ebenen ist fiir die Museen unterschiedlich
arbeits- und betreuungsintensiv in der Vorbe-
reitung bzw. widhrend der Durchfiihrung und
bringt verschiedene Qualitéten des Kontaktes
und der Machtverteilung mit sich.

Ebenso verhilt es sich mit den vier Grund-
typen partizipativer Angebotsformate: Beim
Typus der Ausarbeitung/Ausfiihrung geht es
darum, dass Einzelteilnehmer*innen in einem
vorgegebenen Setting (zumeist eine fertige
Ausstellung) eine ebenfalls vom Museum
vorgegebene (Handlungs-)Anweisung ausfiih-
ren bzw. einen theoretisch vermittelten Inhalt
praktisch ausarbeiten bzw. mittels persdnlicher
Erfahrungen oder Erinnerungen anreichern
und gewissermaflen illustrieren. Solche Betei-
ligungsangebote sind interaktiven Stationen
oder hands on-Angeboten recht dhnlich, da die
Moglichkeiten der Beteiligung eng begrenzt
und stark vorstrukturiert sind. Dennoch fiigen
die Teilnehmer*innen der kuratorischen
Setzung etwas Bleibendes hinzu (wdhrend bei
Interaktion und hands on die Wirkung rever-
sibel ist und die Auswirkung in der Regel nur
wihrend der unmittelbaren Handlung besteht).
Wiéhrend Ausarbeitungs-Angebote klassi-
scherweise in fertigen Ausstellungen platziert
sind, finden Angebote vom Typ der Zuarbeit
schon im Vorfeld statt, denn Teilnehmer*innen
sammeln oder generieren hierbei Material,

das die Kurator*innen zur Realisierung ihrer
Ausstellung verwenden.

Bei den letzten beiden Typen, der Mitarbeit und

der Zusammenarbeit, werden Museumsexterne
liber einen ldngeren Zeitraum und sehr viel
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Ausarbeitung/
Ausfiihrung

Zuarbeit

Mitarbeit

Zusammenarbeit

Ebene

Besucherebene
oder Internet

Internet oder Projektebene

Projektebene

Projektebene

Teilnehmende

moglichst viele
Einzelpersonen

maoglichst viele
Einzelpersonen

eine feste Gruppe

eine feste Gruppe

Teilnahme-
zeitpunkt

ab Ausstellungseroffnung

vor Ausstellungsbeginn,
nachdem das Grobkonzept
steht

vor Ausstellungsbeginn,
nachdem das Grobkonzept
steht

von Beginn an

Austausch zw.
Teilnehmenden
und Museum

kein direkter Kontakt

kein direkter bzw. wenn,
dann nur kurzer (einmaliger)
Kontakt

direkter mehrmaliger
Austausch

direkter, sehr intensiver
Austausch Uber einen
langeren Zeitraum

Beeinflussung
des End-
ergebnisses
einer Ausstellung

gering; Kurator*innen-
handschrift bleibt deutlich
sichtbar

mehr als bei Ausarbeitung;
kuratorische Handschrift
i.d.R. noch deutlich
sichtbar

groB3, jedoch hat das
Museum mehr Entschei-
dungsmacht; eine geteilte
Autorschaft ist erkennbar

im gleichen Male wie
das Museum; genauso
viel Entscheidungsmacht
auf beiden Seiten; die

durch die Teil- geteilte Autorschaft ist
nehmenden klar erkennbar
Aktivitats- ausfihrend zuarbeitend ausgestaltend konzipierend und

spektrum der
Teilnehmenden

(Teilnehmende kommen-
tieren, illustrieren,
erzahlen, ordnen, bewer-
ten Vorgegebenes 0.4.)

(Teilnehmende liefern
dem Museum Objekte/
Geschichten etc. zu einem
vorgegebenen Thema,
recherchieren, ordnen,
begriinden usw.)

(Teilnehmende Uberneh-
men wesentliche Aufgaben
eines/einer Kurator*in oder
Vermittler*in, z.B. Objekt-
auswahl, entscheiden Uber
Raumgestaltung/Hangung/
Platzierung etc., verfassen
Texte, geben Flhrungen,
gestalten das Rahmen-
programm 0.4.)

kuratierend
(Teilnehmende agieren als
Co-Kurator*innen, d. h.
entscheiden Uber die
Konzeptidee, konzipieren
ein Projekt und flhren es
mitverantwortlich in allen
Belangen durch usw.)

umfassender an einem Projektvorhaben beteiligt, klassischerweise als
Co-Kurator*innen. Der Unterschied besteht darin, dass der Grad der Mit-
bestimmung und die Intensitét der Beteiligung verschieden sind: Wenn die
Projektidee allein vom Museum erdacht wurde und die Museumsleute auch

im partizipativen Umsetzungsprozess die Fiihrung tibernehmen, so handelt

es sich um Mitarbeit. Wird hingegen von Beginn an gemeinsam mit einer

Gruppe Interessierter eine Projektidee entwickelt und in enger Abstimmung
bei anndhernder Stimmengleichheit durchgefiihrt, so handelt es sich um

Zusammenarbeit.

Einbindung in den

musealen Aufgabenbereich

Ein ebenfalls bewdhrter Ansatzpunkt fiir die Planung eines Partizipations-

angebots ist das Denken von den musealen Aufgabenbereichen her - gerade
dann, wenn man das Ziel verfolgt, Aufienstehenden Einblicke in den
Arbeitsalltag, die Aufgaben und Funktionen der Institution Museum zu
geben. Prinzipiell schlief3t sich per se kein Arbeitsbereich fiir Partizipation
aus, jedoch ist nicht alles in jedem Museum und Museumstyp gleicher-
maflen praktikabel oder zielfiihrend.

Typologie partizipativer Angebotsformate

Das Mitsammeln ist vor allem bei Projekten der
Alltagskultur, der persénlichen Erinnerung
oder lokalen Geschichte eine gute und erfolg-
versprechende Form der Partizipation. Beim
Mitbewahren kénnen Teilnehmer*innen Auf-
gaben ibernehmen wie etwa das Fotografieren
und Katalogisieren von Objekten. Dafiir ist
jedoch meist eine Einweisung nétig, die nicht
jedes Museum leisten kann. Das Mitforschen
besteht z.B. im Aufspiiren und Zusammentra-
gen verstreuter oder fiir ein Museum nicht so
leicht zugédnglicher Informationen, etwa aus
einer bestimmten Community. Insofern kann
Mitforschen gerade bei Projekten zu Migration
und kultureller Vielfalt eine gewinnbringende
Art der Partizipation darstellen. Da es hier dar-
auf ankommt, mit einer méglichst konstanten
und verlésslichen Gruppe von Partizipierenden
zusammenzuarbeiten, ist es von Vorteil, wenn
ein Museum auf bereits bestehende Netzwerke
zu lokalen Gruppen oder Vereinen zuriick-
greifen kann. Das Mitvermitteln tiberschreibt
eine schier unendliche Vielfalt an méglichen



Aufgabenbereich
des Museums

Mitsammeln

Mitbewahren

Ausabeitung/
Ausfiihrung
(Teilnehmer*innen
Typus kommentieren, illustrieren,
ordnen, bewerten etc.
Vorgegebenes)

Zuarbeit
(Teilnehmer*innen liefern
z.B. Dinge/Geschichten
etc. zu einem vorgegebe-

nen Thema; ordnen,
recherchieren etc.)

Mitarbeit
(Teilnehmer*innen
Ubernehmen wesentl.
Aufgaben von
Kurator*innen/
Vermittler*innen in einem
vorgegebenen Rahmen)

Zusammenarbeit
(Teilnehmer¥*innen und
Museum stecken
gemeinsam den Rahmen
ab, handeln gleich-
berechtigt und mitverant-
wortlich von A-7Z)

Le—m 7/ |

Rédumliche =

Verortung £ f\;,: >

Virtueller Raum

Aktivitdten, sodass eigentlich fiir jedes Museum
und jeden Museumstyp ein Partizipationsan-
gebot in diesem Bereich moglich ist: Sei es, dass
Teilnehmer*innen Texte verfassen, Fiihrungen
geben, Rahmenprogramme durchfiihren oder
sogar umfanglich als Co-Kurator*innen beim
Mitausstellen aktivwerden.

Dass Partizipation gelingt, 1dsst sich jedoch mit
keinem planerischen Ansatzpunkt und keinem
methodischen Vorgehen hundertprozentig
garantieren. Dies hdngt immer noch vom
spezifischen Projektzuschnitt ab, in hohem
Mafle vom personlichen Willen, den kommu-
nikativen Fahigkeiten und dem individuellen
Engagement der Museumsleute, aber natiirlich
auch von den Teilnehmer*innen und nicht
zuletzt von sich spontan entwickelnden und
kaum planbaren Dynamiken - genau dies ist es,
was Partizipation so anstrengend, aber auch so
spannend macht.

Anja Piontek

Besucher*innen-Ebene

Projekt-Ebene

/ —

Offentlicher/ nichtoffentlicher
Museumsbereich oder aulRerhalb

Ausstellungsraum/
offentlicher Museumsbereich

Weiterfithrende Hinweise

Susanne Gesser et al. (Hg.)
Das subjektive Museum. Partizipative Museumsarbeit zwischen Selbst-
vergewisserung und gesellschaftspolitischem Engagement, Bielefeld 2020

Brigitte Heck / Sonja Thiel

Collecting Corona, in: Zbior Wiadomosci do Antropologii Muzealnej 8,
2021, 213-228

apcz.umk.pl/ZWAM/article/view/36757

Anja Piontek
Museum und Partizipation. Theorie und Praxis kooperativer Ausstellungs-
projekte und Beteiligungsangebote, Bielefeld 2017

Wiebke Rossig et al. (Hg.)
Partizipation im Forschungsmuseum. Handreichung, Berlin 2018

doi.naturkundemuseum.berlin/data/10.7479/9hdr-88pb

Nina Simon
The Participatory Museum, Santa Cruz 2010
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Jugendbeirat der
Ausstellung Revolution
fur Anfénger*innen!

Kultur-

vermittlung

Das Berufsbild von Kulturvermittler*innen hat sich in den letzten Jahrzehnten
grundlegend verdndert. Partizipation, Publikumsorientierung und Digitalitét
sind nur einige der Stichworte, die ein neues Verstdndnis der Institution
Museum bedingen - die Kulturvermittlung ist eine zentrale Akteurin in diesen
Entwicklungen, die wiederum auch auf sie selbst riickwirken.

— Die Idee, dass Besucher*innen im Museum
etwas lernen (sollen), ist so alt wie die Museen
selbst. Dennoch wurde die Museumspéadagogik
erstin den 1960/70er Jahren sukzessive
institutionalisiert. Hintergrund waren die
deutliche Kritik am Selbstverstdndnis der
Museen als Elfenbeintiirme und Musentempel
einerseits sowie die gestiegenen Anspriiche des
Publikums andererseits. Vermittlung wurde

in diesem Kontext additiv zur (eigentlichen)
Museumsarbeit verstanden: Sie tritt in unmit-
telbaren Dialog mit den Besucher*innen und
soll ihnen ermdoglichen, die présentierten
Ausstellungen zu verstehen. Dieses Bild hat sich
in den vergangenen Jahrzehnten gewandelt.
Das Verstandnis bewegt sich nun zwischen den
Polen ,ausstellungsbegleitende Serviceleistung
fiir das Museum” und , integraler Bestandteil
der Museumstitigkeit insgesamt“ (Hagedorn-
Saupe/Noschka-Roos 1998, 37). Publikums-
orientierung gilt als zentrale Leitlinie und
Aufgabe der Institution Museum.

Sharon Macdonald skizziert fiir die 1990er
Jahre zwei Entwicklungslinien der musealen

Arbeit, die die Bildungs- und Vermittlungs-
arbeit grundlegend verdnderten. Zunéchst
verlagerte sich die Perspektive vom Museum
als Institution, die mit ihren Objekten

Wissen vermittelt, hin zu den Individuen als
Lernenden. Den Besucher*innen wurde nun
eine eigene, aktive Rolle bei der Rezeption

von Ausstellungen zugestanden - und damit
auch in dem Prozess, den Dingen Sinn und
Bedeutung zuzuweisen. Man erkannte, dass
die Besucher*innen mit duflerst heterogenen
Motivationen und Voraussetzungen das Haus
besuchen und letztlich unbekannte Wesen
seien. Dies fiihrte dazu, dass sich die Muse-
umspiddagogik als Anwalt der Besucher*innen
etablierte und verschiedene Informationslevel,
Materialien und Angebote auch in der Ausstel-
lung selbst bereitstellte. Wenig spater lenkte
der Begriff der Communities die Betrachtung
weg von den individuellen Unterschieden der
Besucher*innen und hin zu ihren kulturellen
Unterschieden. Die Museumspédagogik
begann, gezielt (auch bislang im Museum kaum
vertretene) Communities anzusprechen und
mitihnen zu arbeiten. Dabei lernte sie auch
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Schritt fiir Schritt, Stigmatisierungen zu ver-
meiden. Doch letztlich ging es in der Praxis bei
beiden Konzepten weniger um einen Wandel
oder eine Verdnderung des Museums, sondern
um eine Integration von Menschen in das
bestehende System (Macdonald 2016, 101ff.).

Wenngleich diese Neuausrichtungen aus heuti-
ger Perspektive durchaus kritisch zu betrachten
sind, ist ihre Bedeutung nicht zu unterschitzen.
Die Aufgaben der Museumspédagogik - bzw.
Kulturvermittlung oder Bildungs- und Ver-
mittlungsarbeit, wie die Bezeichnung heute
hidufiglautet - sind vielfaltiger geworden und
reichen weit iiber die personale und mediale
Vermittlung hinaus. Sie beteiligt sich unmit-
telbar an der Konzeption und Realisierung von
Ausstellungen und positioniert Sammlungen
in aktuellen Kontexten. Sie stellt (historische)
Themen gegenwartsbezogen und zukunftsge-
richtet zur Diskussion: Es geht nicht zuletzt um
Aktualitdt und Relevanz der gebotenen Inhalte.
Ubergeordnet betrachtet lassen sich in diesem
Zusammenhang grundsétzliche Tendenzen
einer Abkehr vom klassischen Verstdndnis der
Institution Museum feststellen, demzufolge
vor allem die Expert*innen im Museum - Kura-
tor*innen wie Vermittler*innen - festlegen,
welche Inhalte in welcher Form vermittelt
werden. Die internationale Diskussion wendet
sich seit einigen Jahren immer entschiedener
Fragen nach Alternativen im Vermittlungshan-
deln wie partizipativen Ansétzen sowie einer
Demokratisierung und weitreichenden Offnung
von Museen zu (Pagel/Maafd 2016). Somit fithrt
der kurze geschichtliche Abriss zur musealen
Vermittlungsarbeit unmittelbar zu der Frage
nach ihrem ,Wohin“ im Kontext gesellschaft-
licher Entwicklungen und der Verortung des
Museums in der (digitalen) Welt.

KiMo - Kinder im Museum online mit Podcast, Workshops und Tutorials

Digitalitat

Zunichst sei vorangestellt, dass Digitalisierung und Kultur nicht getrennt
voneinander zu betrachten sind. Die Digitalitét einer Gesellschaft greift
weit {iber Fragen der technischen Ausstattung oder der Generierung von
Daten hinaus. Da sie soziale wie kulturelle Dimensionen umfasst, kann
das Digitale z.B. Medium und Plattform, Methode und Inhalt musealer
Vermittlungsarbeit sein. Im Folgenden werden exemplarisch digitale
Ansétze in der Vermittlungsarbeit skizziert, ohne auf spezifische Aspekte
der Medienbildung und -erziehung einzugehen:

1) Bildungsmarketing

Digitale Informationsbeschaffung ist heute fiir viele Menschen ein wesent-
licher Bestandteil ihres Alltags. Fiir die Kulturvermittlung bieten sich
damit zahlreiche Mdéglichkeiten, das eigene Angebot zu kommunizieren
und bekannt zu machen. So lief} sich z.B. nach dem erfolgreichen Start des
Podcasts Is ja n Ding!in der Reihe KiMO - Kinder im Museum online am
Badischen Landesmuseum schnell ein enger Zusammenhang zwischen
den Klickzahlen des Podcasts und seiner Bewerbung auf den Social
Media-Kanilen erkennen.

2) Heterogene Zugénge

Museen entwickeln eigene digitale Angebote, die im Museum selbst, aber
auch auflerhalb/online genutzt werden kénnen. Neben neuen Formen der
Wissensverbreitung und -aufbereitung wie Podcasts oder Tutorials bieten
auch spielerische Interaktionen (gaming) oder digitale Erfahrungsrdume
(AR/VR) grofies Potenzial. Mediaguides und -stationen ermdglichen mit
ihrem multimedialen Angebot heterogene Zugénge zu den prédsentierten
Sammlungen. Mit solchen Tools wird eine individualisierte Nutzung des
Museums méglich. So kénnen die Besucher*innen interessengeleitet
Schwerpunkte wéhlen, eigenen Pfaden durch die Ausstellung folgen oder
sich Texte mit integrierten Readern vorlesen lassen. Die Verkniipfung

von digitalen Angeboten innerhalb des Museums und online kann die
Relevanz und die Reichweite eines Museums mit Blick auf Besucher*in-
nen wie Nichtbesucher*innen erhéhen, weit iiber eine reine Vor- und
Nachbereitung des Museumsbesuchs hinaus. Dies erprobt das Badische
Landesmuseum in Einzelformaten wie z.B. den Digitalen Museumskoffern,
die zielgerichtet vor allem fiir den schulischen Einsatz entwickelt werden,
ebenso wie in seinem iibergreifenden neuen Museumskonzept.



3) Handlungsrdume Die museale Arbeit in und mit dem digitalen Raum birgt viele Potenziale,

Auch in der personalen Vermittlung, etwa sollte jedoch nicht zum Selbstzweck werden. Einerseits greifen pauschale
in speziellen Bildungsprojekten, wird mit Argumente, dass die Arbeit mit digitalen Medien fiir Jugendliche per
digitalen Tools gearbeitet. Im Rahmen von se attraktiv sei und somit motivierend in der Bildungsarbeit wirke, zu
handlungs- und produktorientiertem Arbeiten kurz. Andererseits stellen digitale Angebote aber auch keine Konkurrenz
kann damit etwa die eigenstédndige Auseinan- zum Museum und der Auseinandersetzung mit den Originalen dar, wie
dersetzung mit Themen und Fragestellungen héufig befiirchtet wird. Produktiv scheinen in diesem Kontext vielmehr
sowie die unmittelbare Interaktion mit Fragen nach einem museumsspezifischen Wechselspiel zwischen analog
Objekten unterstiitzt werden. Die Teilneh- und digital sowie dem konkreten Mehrwert digitaler Ansitze zu sein. So
mer*innen kénnen zu Inhalten recherchieren kénnen etwa immersive Angebote und virtuelle Erfahrungsraume im

und unter der Pramisse klarer und machbarer Museum komplexe Sachverhalte visualisieren, Unterhaltungswert besitzen
Zielstellungen eigene (digitale) Inhalte in und Perspektiven erdffnen, vor allem aber neue Blickwinkel auf die in der
unterschiedlichsten Formaten produzieren. Ausstellung présentierten Objekte er6ffnen. Konkreter Mehrwert digitaler
Diese kdnnen wiederum - auch im Sinne einer Ansitze steckt zudem in der Vernetzung und Verortung von (im)materiel-
Nachhaltigkeit - online zugédnglich gemacht len Inhalten (cultural mapping), in der mobilen Nutzung oder der Bereit-
werden, wie dies z.B. im bundesweit angelegten stellung individualisierter Zugédnge. Insbesondere aber kénnen digitale
Bildungsprojekt Youpedia erfolgt. Medien die Reichweite und den Handlungsraum des Museums im Sinne

von Interaktion, Kommunikation und aktiver (Mit-)Gestaltung durch die
Nutzer*innen erweitern. Der Arbeit mit digitalen Tools ist jedoch (eine im
grundsétzlichen Sinne verstandene, tiber das Interaktive hinausreichende)
Partizipation nicht automatisch inhérent, ausschlaggebend ist vielmehr ihr
methodischer Einsatz bzw. ihre konkrete Verortung im jeweiligen Setting.

Startseite des Projekts Youpedia Karlsruhe

YOUPEDIA

Karlsruhe

Karte Themen Personen Mitmachen - o,

B B & |
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Jugendliche
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Interaktion und Partizipation

Bedingt durch die Corona-Pandemie erfolgten seit 2020 an vielen Museen
vor allem in ihrer Bildungs- und Offentlichkeitsarbeit schnelle und

grofie Schritte in den digitalen Raum. Diese Entwicklung ist seit Langem
unabdingbar, um die Sichtbarkeit ebenso wie die Relevanz von Museen zu
erhalten bzw. zu steigern. Doch stellten bei allen Bemiihungen viele dieser
»Ersatzangebote” zunéchst eigentlich einen Riickschritt in alte Muster dar,
die nicht den aktuellen Standards der Bildungs- und Vermittlungsarbeit
entsprechen. So wurden vielfach reine Rezeptionsangebote online gestellt,
das Museum fiel in seine hergebrachte Rolle als ,Sender” zuriick.

Fiir die Kulturvermittlung am Badischen Landesmuseum waren daher
Uberlegungen zentral, wie Online-Angebote auch dialogisch und interak-
tiv gestaltet werden konnen. Unmittelbar aus dem analogen Raum liefSen
sich bew#hrte Formate nicht einfach iibertragen. Entwickelt wurden eigene
Formate wie z.B. die Reihe der Kulturhdppchen, in der sich in regelméafii-
gem Turnus Mitarbeiter*innen des Hauses mit Teilnehmer*innen zu einem
Objekt oder Thema austauschen konnten. Mit einstiindigen Horfithrungen
konnten nicht nur gezielt blinde und sehbehinderte Menschen als aktive
Gesprachspartner*innen gewonnen, sondern auch der regionale Radius
der Nutzer*innen stark erweitert werden. Letztlich wurden dezidierte
Begegnungsformate angeboten, etwa mit der Reihe Zeitzeugin*innen
online. Bei all diesen Formaten stehen Sprechen und Zuhoren, Dialog und
Austausch im Vordergrund; die Nutzer*innen sollen aktivan den digitalen
Angeboten teilhaben kénnen.

Partizipation als solche birgt noch weit gréfieres Potenzial, wenn sie nicht
nur im Sinne von reinen Interaktionen oder museumspéddagogischen Add-
ons verstanden wird bzw. sich auf Angebote fiir Besucher*innen beschrénkt,
in Ausstellungen oder online ihre Meinung zu hinterlassen. Sie impliziert

Badische /X

L:\nrlnq Karlsruhe

Zeitzeug*innen
online

Verpasste Chancen —
Bildung friiher und heute t
8.6.21, 17.00 Uhr Y

Schloss J. 4
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Museurn
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dann vielmehr die grundsatzliche Frage nach
der Haltung eines Hauses: Inwieweit bestehen
Bereitschaft und Wille, das Haus zu 6ffnen und
Menschen eine Teilhabe, -nahme und -gabe

am Museum zu ermdglichen? Die Chancen

fiir Museen sind offensichtlich: Steigerung der
eigenen Relevanz, Bindung von Menschen,
Wissenszuwachs von aufien, Generierung neuer
Fragestellungen, Perspektivwechsel und Viel-
stimmigkeit, Erreichen neuer Zielgruppen, neue
Formen von Transparenz und Demokratisie-
rung etc. Partizipationsprozesse kénnen jedoch
nur erfolgreich sein, wenn sowohl die verschie-
denen Erwartungshaltungen klar formuliert
und kommuniziert werden. Die wichtigste
Grundregel lautet aber wohl, dass ein Museum
nur dann Fragen stellen und zu Partizipation
einladen sollte, wenn es an den Meinungen

und Ergebnissen wirklich interessiert ist und
Moglichkeiten fiir Verdnderungen schafft.

Diesen Weg schlug das Badische Landes-
museum z.B. in Vorbereitung der Ausstellung
Archdologie in Baden ein. Neben der Etab-
lierung eines Biirger*innen-Beirats und dem
Projekt Creative Collections wurden in einem
eigenen Projekt auch sechs- bis zwélfjahrige
Kinder zur aktiven Mitgestaltung aufgerufen.
Sie entwickelten die Grundidee fiir eine digitale
Kinderspur in der Ausstellung. Methodisch
griffen die Kulturvermittler*innen dabei

auf den Design Sprint zuriick. Dieser Ansatz
ermoglicht durch seine klar vorgegebene
Strukturierung, gemeinsam und zielfithrend
Losungen fiir eine konkrete Fragestellung zu
entwickeln. So konnte innerhalb kiirzester Zeit
der Prototyp eines Roboters entwickelt werden,
der Kinder digital durch die Ausstellung beglei-
tet. Die Ausgestaltung von Expi.I iibernahm
ein professioneller Grafiker. Wahrend der
Testphase der Ausstellung wurden die Kinder
erneut als Expert*innen eingeladen, so dass
ihre Evaluierung in die Weiterentwicklung mit
einflieflen konnte.



Medientische laden alterstbergreifend zum Erkunden ein

Ausblick

Was bedeuten nun all diese Formate, Methoden und grundlegenden
Entwicklungen fiir die Kulturvermittlung im Museum? Zunéchst muss sie
die Herausforderung annehmen, ihre eigene Rolle bestdndig zu reflektie-
ren und diese transparent zu machen: Wer will oder soll eigentlich wem
welche Kultur(en) vermitteln? Agiert die Kulturvermittlung als Lehrende,
Moderatorin, Impulsgeberin oder Vermittelnde? In der Bildungs- und
Vermittlungsarbeit der Museen wird es fortan verstarkt darum gehen, die
Verschrdnkungen von analog und digital fiir die eigene Arbeit auszuloten
und zu gestalten sowie Begegnungsmoglichkeiten zu schaffen, mit Themen
und Objekten ebenso wie mit Menschen. Die sich wandelnde Rolle des
Publikums von visitor iber customer hin zu user und creator verlangt nach
einer grundlegenden Implementierung von Kollaboration und Partizipa-
tion - und dies nicht nur in der Kulturvermittlung. Es bedarf vielmehr des
Willens und des Muts aller im Haus zur bestdndigen (Neu-)Bestimmung
der eigenen Rolle. Dies bedeutet keineswegs, die eigene Arbeit in andere
Hénde zu geben, sondern vielmehr, sie neu auszurichten. Und die Kultur-
vermittlung darfin all diesen Verdnderungsprozessen der Institution
Museum durchaus selbstbewusst agieren: ,Although none of this is nec-
essarily the exclusive preserve of museum educators, in practice it is often
those who have encouraged this work and acted as the facilitators making it
happen. In doing so, of course, they have also changed what it means to be
amuseum educator” (Macdonald 2016, 105).

Elke Kollar

Weiterfithrende Hinweise

Bundesverband Museumspéadagogik e. V.
und Deutscher Museumsbund e. V.
Bildung und Vermittlung im Museum
gestalten, Berlin 2020

Monika Hagedorn-Saupe/

Annette Noschka-Roos

Zentrale museumspéadagogische Dienste fiir
kleine Museen. Zur Situation der Museums-
péddagogik in Deutschland, in: G. Rat (Hg.):
Museen flir Besucherlnnen, Wien 1998, 36-42

Sharon Macdonald

Revolutions, Turns and Developments in
Museum Education. Some Anthropological and
Museological Reflections, in: B. Commandeur/H.
Kunz-Ott/K. Schad (Hg.), Handbuch Museums-
pddagogik, Minchen 2016, 99-108

Julia Pagel/Mareen Maal3 /

Geraldine Kendall

Revisiting the Educational Value of Museums.
Connecting to Audiences, Berlin 2016
ne-mo.org/fileadmin/Dateien/public/
NEMO_documents/NEMO_AC2015_EduVal_
documentation.pdf
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Barrieren im Zugang
zur Wissenschaft

Wissenschaftts-
kommunikation

Wissenschaftskommunikation hat sich in der Corona-Pandemie als hoch-
relevantes Themenfeld erwiesen, auch wenn sie bisweilen an ihre Grenzen stiefs.
Mit Museen wird sie nach wie vor eher selten in Verbindung gebracht -
tatsachlich lohnt es sich aber, beide Felder zusammen zu denken.

— Beim Stichwort Wissenschaftskommuni-
kation denken manche vielleicht an Wissen-
schaftssendungen im Fernsehen, an Quarks
oder Galileo. Andere haben moglicherweise
Wissenschaftsartikel in der Zeitung oder
Wissenschafts-Magazine wie Spektrum im
Sinn. Und wieder andere denken an Wissen-
schaftsfestivals, Science-Slams oder Abend-
vortriage. In der Corona-Pandemie prégten
Forschende wie Christian Drosten und Sandra
Ciesek oder die Journalistin Mai-Thi-Nguyen
Kim die Kommunikation zu den wissen-
schaftlichen Hintergriinden der Pandemie mit
Interviews, Podcasts und YouTube-Videos. Bei
Wissenschaftskommunikation kommen viele
wahrscheinlich erst beim weiteren Nachdenken
auf Museen. Dabei spielen diese eine wichtige
Rolle in der Landschaft der Wissenschaftskom-
munikation, und dies nicht nur, weil sie beim
Familienausflug haufig die ersten Mdglichkei-
ten zur unmittelbaren Erfahrung von wissen-
schaftlichen Themen fiir Kinder bieten.

Die Pandemie hat daran nichts gedndert. Daher
ist folgendes Beispiel nach wie vor instruktiv,
als im Februar 2019 ein sechsjdhriger Junge in
Koln eine Scherbe im Garten fand. Zusammen
mit seinem Vater schickte er die Scherbe an

das Romisch-Germanische Museum, da er

einen romischen Fund vermutete. Derartige
Zusendungen kommen in der Museumswelt
sicher héufig vor, vielleicht auch héufiger als
Museumsmitarbeiter*innen manchmal lieb ist.
Die veroffentlichte Antwort des Museums zeigt
allerdings, welche Chancen sich dabei fiir die
Vermittlung von wissenschaftlichen Methoden
und das Interesse an wissenschaftlicher Arbeit
bieten: Das Antwortschreiben nahm die Anfrage
ernst, erklédrte die Analyse der Scherbe - ein
Stiick eines Tonrohres, vermutlich aus dem

19. Jahrhundert - und machte deutlich, dass
diese dennoch ein historisches Zeugnis ist. Dem
Kolner Stadt-Anzeiger gegeniiber sagte der Vater:
»Sowas erzeugt bei Kindern Lust und Interesse.
So positive Erfahrungen geben Selbstbewusst-
sein, Lust am Forschen und am Nachfragen.”

Aber Museen sind natiirlich viel mehr als ,nur”
Kinder- oder Familienangebote. Die breite
gesellschaftliche Bedeutung lésst sich auch in
Zahlen ausdriicken: So gaben im Jahr 2016 bei
der reprasentativen Bevolkerungsbefragung
Wissenschaftsbarometer 40% der Befragten an,
im vergangenen Jahr mindestens einmal ein
Wissenschafts- oder Technikmuseum besucht
zu haben, aber nur 21%, eine Lange Nacht

der Wissenschaft, einen Science-Slam oder
einen Tag der offenen Tiir an Universitdten
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oder wissenschaftlichen Einrichtungen. Uber die Sammlungen hinaus
konnen Museen auch Einblicke in laufende Forschung bieten. Dies kann
in der Form von Vortragsreihen zu aktuellen Themen der Wissenschaft
geschehen, wie beispielsweise die Reihe Wissenschaft im Sauriersaal der
Humboldt-Universitat und des Museums fiir Naturkunde Berlin, in der
Form einer Thematisierung von Wissenschaft an sich, wie beispielsweise
bei der Ausstellung Wunderkammer Wissenschaft im ZKM Karlsruhe, oder
in der Form von neuen Kooperationen zur Forschung und Kommunikation,
wie beispielsweise das Forum fiir Alltagskultur, das auf einer Zusammen-
arbeit des Badischen Landesmuseums mit vier weiteren Wissenschafts-
institutionen beruht.

Wissenschaftskommunikation und Museen

Hélt die oben eher kursorisch dargestellte Verbindung zwischen Museen
und Wissenschaftskommunikation auch einer grundsétzlicheren Betrach-
tung stand? Zundchst kurz zur Frage, was Wissenschaftskommunikation
iiberhaupt ist. Auch in der theoretischen Betrachtung ist sie mehr als nur
Wissenschaftsjournalismus und Pressearbeit von Forschungseinrichtun-
gen. Sie umfasst , alle Formen von auf wissenschaftliches Wissen oder
wissenschaftliche Arbeit fokussierter Kommunikation, sowohl innerhalb
als auch aufierhalb der institutionalisierten Wissenschaft, inklusive

ihrer Produktion, Inhalte, Nutzung und Wirkungen“ (Schifer et al. 2015).
Museen sind in dieser Definition also durchaus abgedeckt.

Wie sieht das Verhéltnis zu Wissenschaftskommunikation aus Sicht der
Museen aus? Wenn man der Definition von Wissenschaftskommunikation
die theoretische Fassung eines Museums gegentiberstellt, zeigen sich
ebenfalls Verbindungen. Der bisherigen Definition des International
Council of Museums folgend, haben Museen fiinf Kernaufgaben: Sammeln,
Bewahren, Erforschen, Ausstellen, Vermitteln. Beim , Erforschen” ist der
Wissenschaftsbezug offenkundig, aber auch die anderen Aspekte basieren
auf wissenschaftlicher Arbeit. Dabei ist keine Festlegung auf explizite
»Wissenschaftsmuseen“ notig. Auch wenn der Wissenschaftsbezug bei
Museen der exakten Naturwissenschaften am offensichtlichsten ist, geht
es in anderen Museen ebenfalls um Wissenschaft: ob in der geschichtswis-
senschaftlichen Aufarbeitung von historischen Objekten in Kulturmuseen
oder in der biologischen Betrachtung der Artenvielfalt in Naturmuseen.
Auch in Kunstmuseen kdnnen neben den dsthetischen Eindriicken kunst-
historische Themen vermittelt werden.

Wie sehr sich die Bereiche iiberlappen, konnte man auch in der
Corona-Pandemie sehen. So wurden beispielsweise das Badische Lan-
desmuseum und die Museumsstiftung Post und Telekommunikation
noch in der Pandemie aktiv, um diese besondere Zeit zu dokumentieren.
Dabei stehen freilich keine Gegenstdnde der virologischen Forschung
im Zentrum, sondern eine Dokumentation des Alltags und auch der
gesellschaftlichen und politischen Entwicklungen in der Pandemie.
Daher mutet es fast schon vorausschauend an, dass es parallel dazu auch

intensive Diskussionen um eine Neufassung
der Museumsdefinition gibt, die nicht mehr
die musealen Kernaufgaben ins Zentrum stellt,
sondern die gesellschaftliche und politische
Dimension. Auch hier zeigen sich Gemein-
sambkeiten zur Wissenschaftskommunikation,
fiir die es dhnliche Diskussionen seit langem
immer wieder gibt.

Was wird aus den
Gemeinsamkeiten gemacht?

Sowohl aus der Perspektive der Wissenschafts-
kommunikation als auch aus der Perspektive
der Museen ergibt sich eine grofie Deckungs-
gleichheit. Sind Wissenschaftskommunikation
und Museen also ein Herz und eine Seele? Im
Prinzip ja, aber in der gelebten Praxis wird
dennoch Entwicklungsbedarf deutlich. Die
beiden Fach- und Praxis-Communities agieren
zu weiten Teilen eher getrennt voneinander,
auch wenn es immer wieder Beriihrungspunkte
gibt. Jede Community hat ihre eigenen Gepflo-
genheiten, eigene Konferenzen und eigene
Publikationsreihen. Dabei konnten von einer
intensiveren Vernetzung und systematischen
Kooperation beide Seiten profitieren.

Einerseits ist meine Wahrnehmung, dass die
Museums-Community erst nach und nach die
Erkenntnisse aus der Forschung zur Wissen-
schaftskommunikation aufgreift und als Basis
fiir die eigene Arbeit verwendet: Wissenschafts-
kommunikation ist kein einfacher, linearer
Transfer von Expert*innenwissen auf Laien,



sondern ein komplexes System aus Infor-
mationen, Werten, Interessen und medialen
Effekten, bei dem auch sprachliche Details und
das Framing von Informationen zentral sind.
Zudem ist eine allgemeine Zunahme an Kom-
munikationsaktivitdten, beteiligten Akteur*in-
nen und eine Polarisierung von Themen zu
beobachten - Effekte, die unter dem Begriff
Medialisierung zusammengefasst werden. Ein
Beispiel, wie Museen daraufreagieren konnen,
ist das Format Provocative Questions der Hall of
Human Life im Museum of Science, Boston. Es
présentiert kontroverse Fragestellungen (zum
Beispiel, ob Miicken zur Infektionspravention
genetisch verindert werden diirfen) und fordert
die Besucher*innen auf, sich selbst eine Mei-
nung dazu zu bilden.

Was lédsst sich daraus folgern? Museen kénnen
und sollen sich mitten in das vielféltige und
komplexe Kommunikationsumfeld begeben,
ihre Themen bewusst im sozio-politischen
Kontext prasentieren und zur Diskussion
stellen. Dies gilt nicht nur fiir kontroverse
naturwissenschaftliche Themen, Bedarf gibt

es auch bei Fragen zu Migration, kultureller
Identitédt, Gerechtigkeit, Umweltschutz,
Asthetik und vielen anderen Themen. Dabei
konnen die Erkenntnisse der Forschung zur
Wissenschaftskommunikation einen wichtigen
Beitrag zur Gestaltung der Formate und Kon-
zepte leisten. Dieser Gedanke spiegelt sich auch
in der internationalen Debatte um eine neue
Museumsdefinition wider.

Andererseits ist meine Wahrnehmung, dass
Museen in der konkreten Praxis der Aufbe-
reitung, Darstellung und Prédsentation von
Wissenschaft den anderen Wissenschaftsein-
richtungen einiges voraushaben. Erkenntnisse
der modernen Museumspédagogik und des
musealen Informationsdesigns werden von
anderen Wissenschaftseinrichtungen aber nur
sporadisch aufgegriffen. Oft entsteht der Ein-
druck, dass es viele parallele Neuentwicklun-
gen in Unkenntnis bestehender Erfahrungen in
Museen und Science-Centern gibt. Hier wiaren
eine stérkere Vernetzung und ein intensiverer
Austausch sicher hilfreich.

VRlab im Deutschen Museum Minchen

Entwicklungsperspektiven

Fiir die gemeinsame Weiterentwicklung von Wissenschaftskommunikation
und Museen méchte ich die folgenden drei Uberlegungen formulieren:

1) Methoden

Beide Felder sind weiterhin gefordert, ihre Methoden und Konzepte kon-
tinuierlich zu hinterfragen und zu erweitern. Natiirlich sind damit nicht
alle etablierten Ansétze hinféllig. Ein klassisches Diorama im Museum
hat ebenso weiter seine Vorziige wie ein klassischer Abendvortrag an einer
Universitdt. Aber welche neuen Formate, welche kreativen Ideen kénnen
in Zukunft genutzt werden? Welche Moglichkeiten ergeben sich durch
einen Fokus auf Events und Erlebnisse? Wie kénnen individualisierbare
Formate geschaffen werden? Wie kénnen Wissenschaftseinrichtungen
mit der rasanten und nicht immer unproblematischen Entwicklung von
Social-Media-Kommunikation nicht nur Schritt halten, sondern diese
gewinnbringend nutzen? Wie kdnnen die gerade am Anfang ihrer Ent-
wicklung stehenden Technologien der Augmented und Virtual Reality (AR/
VR) passend eingesetzt werden? Diese Fragen stellen sich fiir beide Felder
gleichermafien, es erscheint daher nur logisch, dass auch die Suche nach
Antworten stirker gemeinsam betrieben werden sollte.

2) Zielgruppen

Wissenschaftskommunikation und Museen stehen gleichermafien vor

der Herausforderung, bisher nicht erreichte Zielgruppen anzusprechen
und einzubinden. Hiufig verfiigt eine Mehrheit des Publikums iiber einen
hdheren Schulabschluss, hat einen akademischen Hintergrund und ist
sozio6konomisch gut situiert. Aber auch dariiber hinaus gibt es Faktoren,
die ausschlieflend wirken konnen - von der regionalen Zugehorigkeit tiber
sprachliche und kulturelle Barrieren bis zu Behinderungen (Schrogel et
al. 2018). So vielfiltig die exkludierenden Faktoren sind, so vielféltig sind
die Ansatzpunkte fiir mehr Diversitdt und Inklusion: von barrierefreien
Zugangsmdoglichkeiten iiber verschiedensprachige Aufbereitungen bis zu
einem kritischen Hinterfragen des akademischen Habitus von Einrich-
tungen und damit nach aufSen getragener Distanz. An vielen Stellen gibt
es bereits positive Entwicklungen hin zu einer offeneren und vielféltigeren
Kommunikation, aber insgesamt besteht noch viel Handlungsbedarf.
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3) Partizipation

Die Forderung nach und die Umsetzung von
mehr Partizipationsmdoglichkeiten betrifft
sowohl Museen als auch andere Wissen-
schaftseinrichtungen. Dies ist kein neuer
Trend, aber eine Entwicklung, die noch langst
nicht an ihrem Ende angekommen ist. In der
Wissenschaftskommunikation entstehen
neben Diskussionswerkstétten Moglichkei-
ten, im Rahmen von Hacker-, Maker- oder
Citizen-Science-Projekten selbst aktiv zu
werden - ob digital oder vor Ort. Aber auch in
Museen wird die Entwicklung vorangetrieben,
beispielsweise im neuen Museumskonzept des
Badischen Landesmuseums, das die bisherigen
Besucher*innen als Nutzer*innen des Muse-
ums neu definiert. Teil davon sind unter Ande-
rem sogenannte Expotheken, die Objekte fiir
Besucher*innen unmittelbar zugdnglich und
erkundbar machen. Diese Ansitze gilt es aus
meiner Sicht weiterzuverfolgen und konsequent
weiterzuentwickeln.

Ein Blick in die Zukunft

Neben diesen drei tibergreifenden Entwicklungs-
perspektiven méchte ich drei weitere Uberlegun-
gen spezifisch fiir die Museums-Welt anstellen:

1) Geschichten

Wissenschaftliche Informationen kénnen
hervorragend in Geschichten eingebettet

und erzédhlt werden. Geschichten bieten den
Vorzug einer lebhaften Vermittlung sowie eines
intuitiven und bisweilen auch emotionalen
Zugangs fiir nicht-wissenschaftsaffine Ziel-
gruppen. Themen kénnen so in einen Kontext
gestellt und Informationen zur Entstehung und
unterschiedlichen Einordnung eines Themas
abgebildet werden. Der Ansatz wird zwar
kontrovers diskutiert, aber aus meiner Sicht sind
die oftmals kulturpessimistischen Bedenken
kein stichhaltiges Gegenargument. Klar sollte
aber sein: Der wissenschaftliche Kern und die
Faktentreue stehen auch beim Storytelling nicht
zur Disposition. Ich denke, dass der Ansatz auch
von Museen noch stirker genutzt werden kann.
Ein sehr gelungenes Beispiel ist das Story-
telling-Projekt Ich Eisner, das der Bayerische

Zwei Forschende diskutieren in einem Blind-Date Uber ihre Arbeit miteinander und mit den
Besucher*innen, MuseumSalon im Experimentierfeld des Museums fir Naturkunde Berlin

Rundfunkin Zusammenarbeit mit verschiedenen Museen und Archiven
durchgefiihrt hat: Kurt Eisner berichtete taglich per Whatsapp oder Telegram
iiber die Ereignisse der Bayerischen Revolution vor 100 Jahren - aus einer
fiktiven personlichen Sicht, ergdnzt durch historische Archivmaterialien.
Ein zweites Beispiel war die Ausstellung Revolution! ... fiir Anfdnger*innen im
Badischen Landesmuseum. Zwar kein Storytelling im engeren Sinne, aber
die Besucher*innen hatten in einem Gamification-Ansatz die Moglichkeit,
anhand einer interaktiven Geschichte begleitend zum Ausstellungs-Rund-
gang ihr eigenes ,revolutionéres Potenzial“ zu erkunden.

2) Forschung

Weitergehend mdéchte ich Museen ermutigen, mehr noch als bisher Beziige
zur Forschung herzustellen. Dies gilt einerseits mit Blick auf aktuelle
Forschungsprojekte, die wissenschaftliche Problematisierung aktueller
Themen und die Darstellung wissenschaftlicher Prozesse hinter Ergeb-
nissen und Exponaten, andererseits aber auch fiir die Offnung fiir partizi-
pative Forschungsprozesse in und mit Museen. Ein Beispiel dafiir ist das
Experimentierfeld fiir Partizipation und Offene Wissenschaft im Museum
fiir Naturkunde Berlin, ein eigens fiir den Austausch von Besucher*innen
iiber aktuelle Forschungsprojekte eingerichteter Raum.

3) Informationen

Bei vielen musealen Angeboten sehe ich eine , Informationsliicke“: Auf der
einen Seite gibt es sehr kurze Exponat-Texte mit oft nur sehr sparlichen
Informationen und selbst Texttafeln als Teil von Ausstellungen erldutern oft
nur eingeschrénkt die Kontexte. Auf der anderen Seite stehen die Begleit-
bénde, die oft als kolossale Wilzer eine solche Detail- und Darstellungs-
tiefe aufweisen, dass sie ohne fachnahe Promotion nur schwer verstiandlich
sind. Natiirlich ist diese Beobachtung etwas zugespitzt, personliche
Fiithrungen oder Audio-Guides bieten eine Informationsebene dazwischen
an. Aber mit Blick auf die Nutzungsgewohnheiten gerade der jiingeren
Generation sollten Museen nach neuen und interaktiveren Wegen suchen,
die Liicke zu fiillen: Viele erschliefen sich schon jetzt Informationen im
Web nicht mehr der frithen Computerlogik folgend mit gezielter Stichwort-
suche, sondern formulieren natiirliche Fragen oder adressieren diese gleich
miindlich an digitale Begleiter*innen wie Siri oder Alexa. Auch wenn die
Entwicklung noch am Anfang steht, bieten Chatbots Dienstleistungen und
Hilfestellungen in den kiinftigen Social-Media- und Kommunikations-
kanilen an, die nicht mehr plattform-basiert wie z. B. Facebook sind, sondern
eher messenger-basiert wie z. B. Whatsapp. Schliefllich bietet die rasante
Entwicklung selbstlernender KI-Systeme auch Museen spannende neue
Moglichkeiten (Murphy et al. 2022).



Unterhaltung und Wissensvermittlung

In meinen Uberlegungen zur Zukunft von Museen und Wissenschaftskom-
munikation schwingt immer wieder die grundsitzliche Frage mit, ob und
inwieweit sich Unterhaltung und die Vermittlung von ernsthaften, wis-
senschaftlichen Inhalten widersprechen. Aus meiner Arbeit zur Wissen-
schaftskommunikation sehe ich diesen vermeintlichen Widerspruch nicht.
Das gilt aber auch fiir Museen: , Kulturmanagement bedeutet nicht, wis-
senschaftliche Standards preiszugeben, (...) Vielmehr geht es darum, alle
Mittel und Wege zu kennen, die fiir die Umsetzung eines iiberzeugenden
wissenschaftlichen Konzepts in eine Ausstellung zur Verfiigung stehen®,
wie Kristiane Janeke 2007 formulierte. Auch hier hat die Corona-Pandemie
neben allen Herausforderungen fiir Museen neue Wege im Digitalen
erschlossen - wie beispielsweise die kreative Interaktion mit Besucher*in-
nen iiber sogenannte Challenges (beispielsweise das Nachstellen bekann-
ter Kunstmotive) in den sozialen Medien (Schrogel et al. 2020). Daher
mochte ich diesen Beitrag mit einem Zitat von Walter Benjamin schliefien,
das Janeke im Titel ihres Beitrags aufgegriffen hat: , Nicht gelehrter sollen
die Besucher eine Ausstellung verlassen, sondern gewitzter.”

Philipp Schrégel

Jugendliche préasentieren ihre kreativen Projekte zu den Arbeitswelten der Zukunft, Projekt
Fore-sight4Youth in der DASA-Arbeitswelten Ausstellung Dortmund

Weiterfithrende Hinweise

Kristiane Janeke

Nicht gelehrter sollen die Besucher eine
Ausstellung verlassen, sondern gewitzter.
Historiker zwischen Theorie und Praxis, in:
Zeithistorische Forschungen 1-2, 2007, 189-199

Oonagh Murphy / Elena Villaespesa / Johan-
nes Bernhardt / Tabea Golgath und Sonja Thiel
Kinstliche Intelligenz und Museen. Ein Toolkit,
Ubersetzt und erweitert von, Karlsruhe 2022

Mike S. Schafer et al.
Wissenschaftskommunikation im Wandel, in:
dies. (Hg.), Wissenschaftskommunikation im
Wandel, Kéln 2015, 10-42

Philipp Schrogel et al.

Nicht erreichte Zielgruppen in der Wissenschafts-
kommunikation. Literatur-Review zu Exklusions-
faktoren und Analyse von Fallbeispielen, Berlin
und Karlsruhe 2018

Philipp Schrogel et al.

Wie Corona die Museumslandschaft digitalisiert-
wissenschaftskommunikation.de/wie-corona-
die-museumslandschaft-digitalisiert-39047
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Zum Bootcamp 2018
gehorte ein Booklet,
dessen Anséatze diesem
Beitrag zum Teil
zugrundeliegen

Community-
Kampagnen

Partizipation wird in Museen zumeist mit der Teilhabe von Biirger*innen
gleichgesetzt. Mindestens genauso wichtig ist aber die Teilhabe von Museen
an der Gesellschaft - tatsdchlich sind in den letzten Jahren effektive Methoden
entwickelt worden, um neue Communities anzusprechen und fiir Museen zu

begeistern.

— Die folgenden Ausfiihrungen gehen auf die
Teilnahme an einem 2018 von Nina Simon
abgehaltenen Community Participation Boot-
camp in Santa Cruz zuriick. Urspriinglich zielte
die Teilnahme auf das Sammeln von Erfahrun-
gen und Vorbildern fiir die Organisation eines
MuseumCamps am Badischen Landesmuseum.
Mit seiner Fokussierung auf professionelle
Mitarbeiter*innen im Kultursektor war das
Bootcamp dafiir zwar weniger ergiebig, hat aber
umso wertvollere Einblicke in die Ansprache
und Involvierung unterschiedlicher Communi-
ties gegeben. Bei den folgenden Ausfithrungen
handelt es sich um eine Zusammenfassung und
Weiterfithrung des Ansatzes von Nina Simon,
der ich fiir die Erlaubnis zur Verwendung ihres
Materials herzlich danken mdochte.

Vorab sollte man sich klar vor Augen halten,
warum und in welchem Kontext Nina Simon
ihren Ansatz entwickelt hat. Ausgangspunkt
war ihre Ubernahme der Direktion im Museum
of Art und History in Santa Cruz (Kalifornien),
das zu diesem Zeitpunkt - und darin durchaus
vergleichbar mit einer Vielzahl von Museen -

fast ausschliefilich ein &dlteres Publikum
ansprach und quasi bankrott war. Zum Schliis-
sel fiir die Kehrtwende wurde die radikale
Neustrukturierung des Museums: Abbau von
Teilen der Sammlung, um neue Radume fiir
partizipative Veranstaltungen, Events und
externe Partnerschaften zu schaffen; Neu-
aufstellung des Personals in Teams fiir Fueling/
Finanzierung, Empowerment/Co-Kreation
sowie Engagement/Aufienkommunikation,

die in einer Matrixstruktur kollaborieren und
sich je nach Projekt neu formieren; schliefilich
Auflésung der klassischen Biirostrukturen und
Umstellung der internen Kommunikation auf
transparente Messenger-Channels wie Slack.
Nach nur wenigen Jahren konnte sich das
Ergebnis sehen lassen: Das Museum entwi-
ckelte sich zu einem pulsierenden Zentrum fiir
eine Vielzahl von Communities und konnte den
drohenden Bankrott in eine millionenschwere
Erfolgsstory wenden.

In einer ganzheitlichen Betrachtung muss man

aber auch sagen: Beim Museum of Art and His-
toryin Santa Cruz handelt es sich um ein recht
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kleines Museum, dessen Sammlung nach hiesigen Mafistdben eher mit
einem Stadtmuseum in einer kleineren oder mittleren Stadt vergleichbar
ist. Aber wie dem auch sei: Die in Santa Cruz iiber viele Jahre entwickelten
Methoden zu Partizipation und Engagement sind extrem erfolgreich, auch
ohne diesen Hintergrund transferfihig und konnen flexibel an unter-
schiedlichste Situationen angepasst werden. Tatséchlich war ebenjenes
Community Participation Bootcamp von 2018 auch der Startschuss fiir die
Nonprofit-Bewegung Of/BY/FOR ALL, die sich seither weltweit darum
bemiiht, Kultureinrichtungen jeder Art fiir diverse Communities zu 6ffnen.

Community und Vision

Geht man an die Planung einer Community-Kampagne, sind die zentralen
Ausgangspunkte ein klares Bild von der Community und eine konkrete
Vision fiir die Kampagne. Zum einen sollte man fragen, welche Commu-
nities dem Museum bereits verbunden sind und warum sie sich durch die
bisherige Arbeit besonders angesprochen und représentiert fithlen. Zum
anderen sollte man sich fragen, wer die erwiinschten und zu erreichenden
Communities sind. Auch wenn es banal sein mag, aber schon bei diesen
einfachsten Uberlegungen liegen allenthalben Stolpersteine am Weges-
rand: Denkt man eine Community zunéchst als einen Kreis von Menschen,
wird die ErschliefSfung neuer Communities in Museen oftmals additiv als
schlichte Erweiterung oder Ausdehnung dieses Kreises gedacht. Selbst
wenn man Communities als offene Grofien denkt, werden sie aber selbstim
Idealfall ,nur” eine hohe Uberschneidung aufweisen. Anders formuliert:
Die Erschlieffung neuer Communities bedeutet auch immer, Teile der
bisherigen Community gehen zu lassen. Fiir Museen und ihr oftmals
alterndes Publikum mag dies problematisch klingen, letztlich ist es aber
nur eine Frage des Vorgehens und der Ziele: Wenn man bei der Ansprache
neuer Communities behutsam vorgeht, gezielt auf gemeinsamen Funda-
menten aufbaut und die unterschiedlichen Interessen ins Verhéltnis setzt,
istja entscheidend, dass man am Ende mehr Menschen erreicht und dem
Anspruch des ,Museum fiir alle“ pragmatisch einen Schritt ndher kommt.

Hat man diese Gedankenbewegung einmal vollzogen, kann man sich

der Vision zuwenden. Wie in allen Visioning-Prozessen sollte man dabei
vermeiden, in generische Auflistungen von Buzzwords oder Forderungs-
kataloge nach mehr Inklusion, Diversitét, Partizipation, Augenhéhe usw.
abzugleiten. Solche Abstraktionen mégen politisch ihren Sinn haben,
bleiben aber im Visioning sowohl fiir die Aufstellung ganzer Institutionen
als auch die Planung konkreter Projekte blutleer und bringen wenig. Mit
einer Vision fiir die Kampagne ist daher ganz konkret gemeint, wie eine
oder mehrere Communities in sechs Monaten, zwei oder fiinf Jahren einen
Tag im Museum verbringen werden. Um Forderungskataloge zu vermeiden,
kann man sich ganz schlicht 15 Minuten Zeit nehmen, um in einfachen
Worten moglichst deskriptiv und optimistisch ein solches Szenario zu
entwerfen: ,Um 10:00 Uhr kommt eine Realschulklasse mit 17 Schiiler*in-
nen ins Museum und wird von der Renaissance-Kuratorin bei einem
Snack begriifit; ausgeriistet mit einem Tablet und der neuen Chatbot-App

Teilnehmer*innen des Bootcamps 2018

machen sich die Schiiler*innen auf, die Samm-
lungsausstellung zu erkunden und treffen sich
im Anschluss mit einer Seniorengruppe, um
dariiber zu diskutieren, welche Bildaspekte
ihnen heute noch etwas sagen...“

Vor diesem Hintergrund lassen sich die
involvierten Communities schliefdlich genauer
charakterisieren und bei Bedarf die Vision
anpassen und weiter verfeinern. Zunéchst
beschreibt man die interessierende Community
allgemein und wahlt im Stil von Persona-Ver-
fahren einen Repriasentanten aus und benennt
diesen konkret beim Namen. Weitergehend
kann man dann fragen, ob die Mitglieder der
Community durch geografische Herkunft

und Wohnort, eine kollektive Identitat oder
gemeinsame Neigungen und Interessen zusam-
mengehalten werden; hilfreich kann auch die
Frage sein, ob die Bindungen untereinander
eher unbewusst, schwach oder stark ausgeprégt
sind. Entscheidend fiir die weitere Arbeit ist
aber vor allem, sich sowohl bei den vorhande-
nen als auch interessierenden Communities
iiber Stirken und Bediirfnisse klar zu werden:
Worauf ist die Community stolz und kann
darauf aufgebaut werden? Was fehlt ihr und
welche Bedarfe hat sie? Hat man alle invol-
vierten Communities in dieser Form kartiert,
kann man anhand des folgenden Fragerasters
eine sogenannte Community Vision Map
entwerfen: Wie kann das Museum représentativ
fiir die Community werden (OF)? Wie kann

das Museum die co-kreative Entwicklung von
Projekten der Community unterstiitzen (BY)?
Und wie kann das Museum Offenheit und Wert
fiir die Community generieren (FOR)?



Additives

Community
Modell

Relationales
Community
Modell

Die ErschlieRung neuer Communities bedeutet immer, Verhaltnisse neu auszuhandeln und Teile der bisherigen Community zu verlieren

Erfolgskriterien und Vorgehen

Sobald die interessierende Community und die Vision fiir die Kampagne klar
sind, sollte schnellstmoglich der direkte Austausch beginnen und sollten
messbare Erfolgskriterien fiir die eigene Arbeit angelegt werden. Dazu kann
man einzelne Aspekte der Community Vision Map herausgreifen, mit den
vorhandenen Ressourcen messbare Zielsetzungen definieren und diese zu
iibertreffen versuchen. Konkret ldsst sich etwa die Anzahl der Besuche von
Mitgliedern der Community im Museum oder eine bestimmte Anzahl von
Veranstaltung mit anschliefSender Evaluation ansetzen. Wichtig ist auch
hier, sich nicht in vage Formulierungen und Abstraktionen zu fliichten. Ein
hilfreiches Framework fiir Erfolgskriterien bietet etwa das von Google ver-
breitete System von Objectives and Key Results (OKR), das fiir jedes gesetzte
Ziel und die dafiir bendtigte Zeit eine prazise Zahlenangabe fordert.

In der Umsetzung von Community-Kampagnen kann es zu Konflikten
zwischen alten und neuen Communities kommen. Wie gesagt kann man
versuchen, zwischen den Communities méglichst hohe Uberschneidungen
herzustellen und auf gemeinsamen Fundamenten aufzubauen; letztlich
wird die Involvierung neuer Communities aber immer dazu fiihren, dass
Teile der bisherigen Community sich nicht mehr ausreichend représentiert
fithlen. Treten derartige Konflikte auf, stellt sich letztlich die klassische
Machtfrage, wem das Museum ,gehort*. Das beste Mittel zur Uberwindung
solcher Situationen ist offener Dialog, in dem man programmatisch jedes
yentweder/oder” durch ein ,und“ ersetzt: Statt langer Problemanalysen
kann man divergierende Communities etwa zu gemeinsamen Veranstal-
tungen einladen und Anldsse zum Gespréch schaffen. Als Erfolg kann dann
gelten, wenn in oftmals neuralgischen Digitalfragen eher weniger Versierte
in einen Austausch mit Digitalaffinen treten, beide Seiten voneinander
lernen und sich gemeinsam als Museumscommunity erleben.

Schliefllich sind fiir das Gelingen von Community-Kampagnen Partner-
schaften ein Schliisselfaktor. Als Partner*innen kann man all jene defi-
nieren, die mit der interessierenden Community etwas zu tun haben und
Zugénge zu ihr 6ffnen konnen. Erfolgreiche Partnerschaften lassen sich
auf die simple Formel herunterbrechen: Sind unsere Partner*innen erfolg-
reich, sind auch wir erfolgreich. Dabei ist von entscheidender Bedeutung,
die Wiinsche und Bediirfnisse der Partner*innen auch wirklich ernst zu
nehmen; nutzt man sie lediglich fiir die strategische Annédherung an die

Community, wird der Prozess iiber kurz oder
lang scheitern und ein schlechteres Ergebnis
zeitigen als schlichte Tatenlosigkeit. Um
Partner*innen in der Community zu gewinnen,
muss die Frage im Vordergrund stehen, was
man selbst geben und als Startangebot in den
Ring werfen kann: Bietet das Museum etwa
Jugendlichen einen Safe Space fiir Treffen und
Austausch? Besteht die Moglichkeit fiir offene
Genderdebatten? Und kénnen sich die entspre-
chenden Communities willkommen fiihlen? Als
Erfolg kann gelten, wenn im sich entwickelnden
Prozess alle Beteiligten ihre Sprache sprechen
und ihre Geschichten erzédhlen kénnen.

Journey und Fehleranalyse

Um den komplexen Aufbau von Partnerschaf-
ten zu strukturieren, empfiehlt sich wie in
anderen Kontexten das Modell der Customer
oder Visitor Journey. Entweder nimmt man

den gesamten Prozess der Involvierung oder

je nach Komplexitédt auch nur Teilprozesse in
den Blick. In jedem Fall sollte das Vorgehen

in eine Journey von fiinf oder sechs Schritten
ausdifferenziert und auf pragnante Beschrei-
bungen heruntergebrochen werden. Von ent-
scheidender Bedeutung ist dabei, dass man ein
hohes Mafl an Empathie mit den Partner*innen
entwickelt und auch hier eine gemeinsame
Vision aufbaut. Schliefilich kann man fiir jeden
Schritt der Journey potenzielle Drop Off Points
definieren, an denen Partner*innen verloren
gehen und dann im Prozess einen besonderen
Schwerpunkt auf den konstruktiven Umgang
mit diesen Punkten legen.
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Community:

Persona:

Qe §

Was halt die Community Geographie Identitéat Affinitat
zusammen?
9 Wie stark ist der Kaum bewusste Schwache Starke
c Zusammenbhalt? Bindungen Bindungen Bindungen

Starken der Community

O Bedarfe der Community

Im Aufsetzen von Community-Kampagnen wird oftmals zu wenig reflek-
tiert, wie viel Commitment zu erbringen man bereit ist. Daher sollte man
diesen Punkt explizit machen und mit Blick auf einen klar definierten
Zeitraum von beispielsweise einem, drei oder sechs Monaten die Frage
stellen, wie viel Arbeitszeit und Ressourcen man fiir das Erreichen eines
bestimmten Ziels einsetzen mochte. Wie schon bei der Vision sollte man
auch hier méglichst konkret und deskriptiv verfahren: ,In den kommenden
drei Monaten werden ein*e wissenschaftliche Mitarbeiter*in und ein*e
Volontédr*in jede Woche zwei volle Arbeitstage investieren, um Partner-
schaften zu Realschulen, Lehrer*innen und Schiiler*innen im Alter von

14 bis 16 Jahren aufzubauen...“ Zugleich sollte fortlaufend Fehleranalyse
betrieben werden, wofiir man angesichts der Vielzahl an potenziellen
Bedenken und Fehlerquellen auf ein sehr hilfreiches und simples Tool
zuriickgreifen kann. In einer Liste fithrt man alle antizipierbaren Probleme
aufund bewertet diese zum einen mit einer Skala von 1 bis 10 nach ihrer
Wahrscheinlichkeit und zum anderen mit einer Skala von 1 bis 10 nach
ihrer Schwere. AbschliefSend multipliziert man beide Werte miteinander
und erhélt ein klares Ranking der anstehenden Probleme - um handlungs-
fahig zu bleiben, kann man sich auf die Losung der 3 bis 4 am schwersten
wiegenden konzentrieren.

Hat man alle diese Aspekte reflektiert und organisiert, kann man auf die
Community zugehen. Durch die Visionsentwicklung und die Kartierung
der Community sollte man ein klares Bild gewonnen haben, so dass das
zentrale Anliegen noch einmal biindig auf die leitende Fragestellung
heruntergebrochen werden kann. Zugleich sollte man die Riickfrage nach
den wahrscheinlichsten Einwédnden und Vorbehalten sowie nach den
aussichtsreichsten Ansatzpunkten fiir eine Kooperation stellen. Hat man

Community Map

sich auch fiir diese Punkte addquat gewappnet,
kann man das eigene Anliegen an die Commu-
nity als ein attraktives Angebot reformulieren
und die Kampagne beginnen.

Kritik und Reflexion

Eingangs war davon die Rede, dass die skizzier-
ten Methoden fiir Community-Kampagnen in
einem vergleichsweise kleinen Museum ent-
standen sind. Man wird daher nicht alle Punkte
auf Hauser mit umfangreichen Sammlungen
eins zu eins {ibertragen kénnen und nicht allen
aktivistischen Tendenzen zum Umbau von
Museen in Community-Center folgen wollen.
Wie gesagt haben sich die Methoden aber als
sehr leistungsfdahig erwiesen, kénnen flexibel
an die jeweilige Situation angepasst werden
und in diesem Zuschnitt einen wichtigen Bei-
trag zur Professionalisierung der eigenen Arbeit
mit alten und neuen Communities leisten.

Problematischer ist wahrscheinlich, dass die
Methodik durchaus Néhe zur sogenannten
Social Technology und zum Social Design
aufweist. Gerade in Deutschland werden der-
artige Ansétze hiufig in den Kontext des Social
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Engineering und damit schlicht unter Manipulationsverdacht gestellt. In
der besonders auf Neutralitdt und Vertrauenswiirdigkeit bedachten Muse-
umswelt mag dieser Vorbehalt besonders schwer wiegen, erweist sich bei
ndherer Betrachtung aber als Trugschluss. Gerade im Insistieren auf Neu-
tralitdt formulieren Museen eine politische Position, betreiben zugleich
professionelle Imagepflege und wirken mit ihrer Kommunikation lenkend
aufihre Klientel ein. Daher lauft es letztlich auf das alte Diirrenmatt-
Paradox hinaus, dass nicht die Methode oder Sache, sondern der Umgang
damit den Ausschlag gibt: In einer ausgewogenen Position spricht nichts
dagegen, einer Community ehrlich und authentisch gegeniiberzutreten
und die eigene Kampagne durch systematische Reflexion fiir alle Beteilig-
ten professioneller, effizienter und besser zu gestalten.

Entscheidend ist am Ende nicht, was man tun sollte, konnte oder miisste,
sondern schlicht, was man erreichen will. M6chte man mit dem Anspruch
des ,Museum fiir alle“ ernst machen, das oftmals alternde Stammpub-
likum erweitern und neue Communities fiir Museen begeistern, wird es
ohne Experimente und neue Methoden nicht gehen. Anders formuliert:
Das nach wie vor verbreitete Modell der kuratorisch-wissenschaftlichen
Konzeption von Inhalten, die dann durch Kulturvermittlung und Offent-
lichkeitsarbeit dem Publikum kommuniziert werden, hat sich bereits als
Sackgasse erwiesen und fiihrt zu eng gefasster Klientelpolitik. Da vom
Beibehalten dieses Modells keine Wende zu erwarten ist, kann die hier
vorgestellte Methodik vielleicht als erste Blaupause fiir die Ansprache
neuer Communities dienen - oder zumindest als Anstof3 fiir weiterfiih-
rende Debatte.

Johannes Bernhardt

’ Points

Weiterfithrende Hinweise

Graham Black
Museums and the Challenge of Change. Old
Institutions in a New World, London 2021

Graham Black

Can Social Design help diversify museum
audiences? A Thought-Piece. Academia Letters/
Article 79
academia.edu/47753906/Can_Social_Design_
help_diversify_museum_audiences_A_thought_
piece

Daniel M. Feige
Design. Eine philosophische Analyse, Berlin 2018

Nina Simon
The Participatory Museum, Santa Cruz 2010

Nina Simon

Community Participation Bootcamp Booklet,
unpubl. 2018
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Digitale

Besucher*innen

Museen haben im digitalen Raum die Moglichkeit, schnell auf Verdnderungen
zu reagieren und Angebote nutzungsfreundlicher zu gestalten. Zugleich bietet
die systematische Auswertung von Userdaten Museen die Chance, die digitalen
Besucher*innen aktiv in die Gestaltung des Museumserlebnisses einzubinden
und als echte Mitgestalter*innen zu begreifen.

— Die Besucher*innen-Forschung gibt nicht nur
einen Uberblick iiber die Zusammensetzung von
Besucher*innen, sondern fragt nach Meinungen,
Motivationen, Nutzung und Verhalten rund

um den Museumsbesuch. Die Besucher*innen-
Forschung im digitalen Raum untersucht vor
diesem Hintergrund das spezifische Nutzungs-
verhalten von digitalen Anwendungen. Bei
einer Differenzierung in analoge und digitale
Besucher*innen-Forschung geht es nicht um
ein entweder/oder. Vielmehr soll mit der Diffe-
renzierung in analog und digital verdeutlicht
werden, dass die Besucher*innen verschiedene
Bediirfnisse und Anspriiche haben. Deren
Evaluation muss differenziert vorgenommen
werden, die Ergebnisse sind aber gemeinsam zu
betrachten. Besuchs- und nutzungszentrierte
Evaluationen geben Aufschluss dartiber, ob die
umgesetzten Mafinahmen greifen, die vorab
definierten Ziele erreicht werden oder Optimie-
rungsbedarf besteht.

Bei einer Annéherung an die Erforschung der
digitalen Besucher*innen sind zwei Fragen zu
kldren: Wer sind die digitalen Besucher*innen?

Und was soll erforscht werden? Beim Versuch
einer Antwort wird schnell klar, wie komplex
diese Fragen sind und dass die Betrachtungs-
perspektive eine entscheidende Rolle spielt.
Was fiir kleine Startups oder grofie Unter-
nehmen schon lange Standard ist, hiltin der
Museumswelt erst seit einigen Jahren Einzug:
gewinn- und nutzungsorientierte Analysen
sowie das Tracking digitaler Mafinahmen. In
einer ersten Anndherung sind digitale Muse-
umsbesucher*innen mit Online-Nutzer*innen
gleichzusetzen, die mit Hilfe von Onlinemarke-
ting, Suchmaschinenoptimierung und Visitor
Tracking angesprochen und analysiert werden
konnen.

Fokus auf Digitalem

Das Museumserlebnis wird nicht nur durch
den Besuch vor Ort bestimmt, sondern findet
zu grofien Teilen im digitalen Raum statt. Die
gegenwartige Kommunikationskultur lasst sich
daher 1:1 auf das Museumserlebnis iibertragen
und ist bereits integraler Bestandteil der
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Museumsarbeit. Die Integration digitaler Prozesse in die bestehenden
Aufgabenbereiche des Sammelns, Bewahrens, Erforschens und Vermittelns
birgt nicht nur enormes Potenzial fiir die Planung von Ausstellungen, son-
dern kann auch umgekehrt fiir die Entwicklung digitaler Angebote genutzt
werden. Insbesondere bei der Vermittlung kultureller Inhalte stehen die
Besucher*innen oder Nutzer*innen im Fokus.

Kleinste Anderungen der gegenwirtigen Kommunikationskultur kénnen
unmittelbare Auswirkungen auf Vermittlungsmaterialien und die alltagli-
che Museumsarbeit haben. Die Anforderungen der Nutzer*innen an digitale
Angebote steigt mit der Zunahme technischer Mdéglichkeiten und erfordert
auch eine stetige Optimierung der musealen Angebote. Daraus wiederum
ergeben sich ganz neue Ansatzpunkte fiir die digitale Besucher*innen-
Forschung, die unter Verwendung der geeigneten Tools tagesaktuell auf
Anderungen reagieren kann.

Je mehr digitale Angebote entwickelt werden und je mehr die digitalen
Prozesse mit dem Museumsalltag verwoben werden, desto mehr Aufmerk-
samkeit bekommen auch die Nutzer*innen dieser Angebote. Folgerichtig
also der Wunsch und Bedarf, die digitalen Besucher*innen und ihr
Verhalten genauer zu analysieren und besser kennen zu lernen. Ein Ziel der
digitalen Besucher*innen-Forschung besteht darin, digitale Anwendungen
so auswertbar zu machen, dass in den Statistiken die digitalen gleichwertig
neben den analogen Besucher*innen erfasst werden kénnen.

Active Users By Day

— Unioue VS

- ‘1.\C":‘

Wer sind digitale
Besucher*innen?

Nicht zuletzt wegen der Corona-Pandemie
zeichnet sich schon seit einiger Zeit die Tendenz
ab, weniger zwischen analogen und digitalen
Museumsbesuchen zu unterscheiden und dem
digitalen Besuch endlich die gleiche Auf-
merksamkeit zu schenken. Allerdings konnen
erprobte analoge Verfahren nicht einfach aufs
Digitale iibertragen werden. Grundsétzlich
beginnt die Erfassung analoger Besucher*innen
mit dem Betreten des Museums und dem

Losen einer Eintrittskarte. Oder statistisch
gesprochen: Eine Person betritt das Museum,
16st ein Ticket und wird mit dem Wert 1 in der
Besucher*innen-Statistik erfasst.

Die Erfassung digitaler Besucher*innen ist
deutlich komplexer. Zunichst muss unter-
schieden werden, um welches Medium es sich
handelt: Auf die Website gelangt man iiber
einen Browser, wéahrend eine App zunichstim
Apple- oder Google-Play-Store heruntergeladen
wird. Fiir die Erfassung von Nutzungszahlen
stellt sich also die Frage, ob der Aufruf einer
Website via Browser oder der Download einer
App fiir die Erfassung in der Statistik bereits
ausreicht. Weiterfiihrend ist zu kldren, ob die
Interaktion in Form eines Klicks auf der Website
oder in der App relevant ist und wie die Interak-
tion konkret aussieht. In der Auswertung kann
bertiicksichtigt werden, ob eine Interaktion mit
bestimmten Zielen wie dem Lesen eines Bei-
trags, dem Stobern im Digitalen Katalog, dem
Kauf eines Eintrittstickets, dem Schreiben eines
Kommentars oder dem Teilen in den sozialen
Medien verkniipft ist. Schliefdlich kénnen auch
die Verweildauer auf der jeweiligen Website, in
der App oder wiederkehrende Besuche fiir eine
Zahlungrelevant sein.

Diese Fragestellungen konnen mit Hilfe einer
Vielzahl von vorhandenen Tools zur Evaluation
von Nutzer*innen-Daten produktiv bearbeitet
werden. Grundvoraussetzung fiir eine zweck-
dienliche und korrekte Auswertung ist die
Definition konkreter Ziele. Diese Ziele wirken
sich unmittelbar auf die Definition der Kenn-



Geschlechte

weiblich
mannlich
Altersverteilung der Besucher*innen aus der Stadt und dem Landkreis Karlsruhe,
rglichen mit der Bevolkerung aus der Stadt und dem Landkreis Karlsruhe
(in %, >15 Jah
27
8
6 16 4g
15 14
12
g 4
r T T T T T 1
is 19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre uber 59 Jahre
olkerung Stadt Besucher*innen Archdologie in Baden
und Landkreis Karlsruhe aus der Stadt und dem Landkreis Karlsruhe

Auszug der Forschungsergebnisse zu physischen Besucher*innen der Archdologie in Baden 2019

zahlen, der sogenannten Key Performance Indicators (KPI) aus. Dieses
Verfahren ist nicht nur fiir die Erfassung und Auswertung verschiedener
digitaler Anwendungen von Vorteil, sondern kann eine Vergleichbarkeit
mit Kennzahlen von anderen Museen und Kultureinrichtungen herstellen
- vorausgesetzt die Parameter der Kennzahlen der verschiedenen Einrich-
tungen stimmen exakt iiberein. Bei der Festlegung von Kennzahlen ergibt
sich als grofite Herausforderung, sowohl quantitativ messbare Werte als
auch qualitative und fiir partizipative Prozesse wichtige Ansitze gleicher-
maflen zu bertiicksichtigen.

Visitor Tracking

Fluch und Segen der digitalen Besucher*innen-Forschung sind die diffe-
renzierten Analysemoglichkeiten von Websites und Apps mit Tools wie
Matomo, Google Analytics, Firebase, Social Hub oder Sistrix. Diese Tools
liefern unzéhlige Informationen iiber Nutzer*innen und das Nutzungsver-
halten von Webanwendungen. Der Erfolg einer digitalen Anwendung l4sst
sich live tracken und liefert detaillierte Ergebnisse, was wann geklickt und
wie lange genutzt wurde. Was hier z&hlt, sind in erster Linie Zahlen und
Klicks, die sogenannten harten Fakten. Aber auch die ,weichen“ Fakten,
wie Joy of Use (Freude an der Nutzung), lassen sich aus den Daten ablesen.
Ob die Nutzung einer Anwendung geféllt, verrit beispielsweise die Verweil-

erteilung und hochster (bzw. angestrebter) Bildungsabschluss der Befragten (in %)

W Haupt-/ Realschulabschluss
Abitur/ (Fach-)Hachschulreife

Studium

Beurteilung der Abteilung

> 1n Baden insgesamt (in %)

dauer oder die Anzahl der wiederkehrenden
Besuche (sofern richtig interpretiert). Auch das
Teilen einer Website kann als Gradmesser fiir
den Joy of Use oder als Empfehlung verstanden
und positiv gewertet werden.

Gefdllt die Anwendung nicht oder muss
hinsichtlich der User Experience (Nutzungs-
erlebnis) nachoptimiert werden, zeigt sich dies
an der Absprungrate von einer Website oder

der Deinstallation einer App kurz nach dem
Download. Verlassen die Nutzer*innen die Seite
bereits einige Sekunden nach dem Aufruf, kann
auch dies auf ein unzureichendes User Interface
(Benutzungsschnittstelle zwischen Mensch und
Computer), falsche Erwartungen oder uniiber-
sichtliche Gestaltung hindeuten. Ahnlich
verhilt es sich bei der sofortigen Deinstallation
einer App. Werden die User Journey (Reise der
Nutzer*innen) und die Navigation innerhalb
der Anwendung immer an einer bestimmten
Stelle abgebrochen, sollte man sich das User-
Experience-Design noch einmal ansehen.
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Nutzen und Zielgruppe

Im idealen Workflow eines Digitalprojektes
kommt die grofite Aufmerksamkeit dem Nutzen
der Anwendung und der Zielgruppe zu, fiir die
eine Anwendung erstellt wurde. Diese Schwer-
punktsetzung ldsst sich anhand von vier Fragen
ausdifferenzieren.

1) Was ist der Unique Selling Point beziehungs-

weise Mehrwert der Website oder App?
Diese Frage tréagt essenziell zum Gelingen eines
Digitalprojektes bei und sollte mit einem Satz -
besser noch einem Wort - beschrieben werden
konnen. Gelingt dies nicht, hat das Projekt
keine Zieldefinition und droht zu scheitern. Bei
der konkreten Formulierung des Mehrwerts
konnen auch Fragen wie ,Warum sollten sich
die Nutzer*innen das Angebot ansehen?“ oder
,Was haben die Nutzer*innen davon?“ weiter-
helfen.

2) Wer ist die Zielgruppe?

Auch diese Frage sollte so konkret wie méglich
beantwortet werden, die pauschale Antwort
»Alle“ ist von vorn herein ausgeschlossen.

Je genauer die Zielgruppe vor der Projektumsetzung definiert wurde,

desto genauer kann die Anwendung auf die Bediirfnisse dieser Personen
zugeschnitten werden. Dies wirkt sich nicht nur auf die Art der Anwendung
(Website oder App), deren optische und funktionale Gestaltung, sondern
auch auf die Inhalte, die Kommunikationsmafinahmen und Suchmaschinen-
optimierung aus. Im Idealfall sollten Vertreter*innen der Zielgruppe als
Fokusgruppe in den gesamten Projektverlauf von der Konzeption {iber die
Umsetzung bis zur Weiterentwicklung nach dem Launch einbezogen werden.

3) Wer sind die Besucher*innen?

Sollten die beiden vorangehenden Fragen bereits vor der Umsetzung
gestellt werden, kann diese Frage erst nach dem Livegang, umfassendem
Visitor Tracking und entsprechenden Auswertungen gestellt werden. Wurde
die Zielgruppe vorab definiert, kann nach Livegang tiberpriift werden, ob
diese tatsédchlich erreicht wurde und welche anderen Nutzer*innen mog-
licherweise auch Interesse am Angebot gezeigt haben. Je nach definierten
KPIs werden weitere wertvolle Ergebnisse zu den Zielen auswertbar und
kénnen zur Erweiterung und Optimierung beitragen.

4) Wie ist das Nutzungserlebnis?

Umfassende Auswertungen der Visitor Journey und der User Experience
erfolgen ebenfalls erst nach dem Livegang. Wurde die Zielgruppe ent-
sprechend definiert und deren Erwartungen, Anspriiche und Vorlieben
studiert, sollte die Auswertung ein positives Ergebnis liefern. Falls nicht,
helfen die Analyse- und Tracking-Tools bei der Eliminierung von Bugs und
der Verbesserung der User Experience.
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Ein museales Digitalprojekt kann mit zwei Faktoren einen héheren Mehr-
wert bei den Nutzer*innen erzielen und mehr Aufmerksambkeit erhalten:
Zum einen durch die langfristige und projektbegleitende Zusammenarbeit
mit Fokusgruppen und zum anderen durch konsequente Suchmaschi-
nenoptimierung.

Digitalprojekte dienen oft dazu, neue Zielgruppen zu erschliefien, den
Outreach (Reichweite) zu vergréf3ern und Partizipation zu fordern. Bei
einer Fokusgruppe handelt es sich um eine moglichst diverse Auswahl an
Personen der angestrebten Zielgruppe. Je genauer diese definiert wurde,
desto passgenauer kann die Anwendung - unter Beachtung des Unique
Selling Points - auf die Zielgruppe zugeschnitten werden. Empfehlenswert
ist es zudem, die Fokusgruppe zu einem moglichst frithen Zeitpunkt einzu-
beziehen und zu allen projektrelevanten Entscheidungen zu befragen, etwa
zu Design-, Usability- und Accessibility-Fragen (Fragen der Barrierefreiheit)
oder zum Produkttesting und zur Weiterentwicklung nach dem Launch.

Um aus der Masse an digitalen Angeboten und Inhalten im Web hervorzu-
stechen, muss die Museums-Anwendung erst einmal gefunden und online
als mégliches Freizeitangebot wahrgenommen werden. Dass Nutzer*innen
gezielt die Domain eines bestimmten Museums in den Browser eintippen,
isthochst selten. Dies heifdt nicht, dass museale Angebote nicht gefunden
werden, aber Kultureinrichtungen miissen in Fragen der Suchmaschi-
nenoptimierung mindestens genauso gut aufgestellt sein wie andere, wenn
nicht sogar besser.

Bei der Auffindbarkeit von Websites wird meist zwischen direct, referral,
organic, social und paid unterschieden. Bei einem direkten Zugriff geben
die Nutzer*innen die URL im Browser ein und kennen die Website bereits.
Gelangen die Nutzer*innen per Referral-Link auf die Website, bedeutet
dies, dass sie von einer anderen Website kommen. Bei Interesse kénnen
diese Referral-Links mit diversen Tools ermittelt werden. Bei sogenannten
organischen Quellen handelt es sich um Suchmaschinen, iiber die Besu-
cher*innen auf die Website kommen. Bei der Auswertung sollte man einen
besonderen Fokus auf die Keywords (Schlagworte bzw. Suchbegriffe) legen.
Bereits mit einfachen Tricks lassen sich mittels Suchmaschinenoptimie-

rung (SEO) neue Zielgruppen erschlieen.
Social-Links sorgen fiir Besucher*innen aus
sozialen Plattformen und um Paid-Content
handelt es sich, wenn die Nutzer*innen soge-
nanntes Search Engine Advertising (SEA), also
bezahlte Werbung, anklicken und so auf die
Website kommen.

Fiir das Digitalprojekt bedeutet dies, dass die
spdtere SEO-Optimierung nicht nur technisch
im Backend der Anwendung, sondern auch

mit Blick auf den personellen Arbeitsaufwand
mitgedacht werden sollte. Auch hier bietet

eine enge Kooperation mit den zukiinftigen
Nutzer*innen wertvolle Erkenntnisse, was
wiederum direkt zur digitalen Besucher*innen-
Forschung beitragen kann.

Heidi Pfeiffenberger

Weiterfithrende Hinweise

Deutscher Museumsbund e. V.

Hauptsache Publikum!?

Das besucherorientierte Museum, Berlin 2019
museumsbund.de/wp-content/uploads/2019/03/
handreichung-web-190325.pdf

Nora Wegner

Museumspublikum in den Fokus.

Uberblick tiber Mdglichkeiten der
Besucherforschung und Evaluation,

in: Standbein Spielbein 109, 2018, 102-108

Markus Vollmert/Heike Liick

Google Analytics: Das umfassende Handbuch.
Analyse, Tracking und Optimierung,

4. Aktualisierte und erweiterte Auflage,

Bonn 2020

Miriam Loffler/Irene Michl

Think Content! Content-Strategie,

Content fiirs Marketing, Content Produktion,
Bonn 2020

Sebastian Erlhofer

Suchmaschinen-Optimierung.
Das umfassende Handbuch, Bonn 2020
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Einfacher Prototyp aus
einem Workshop des
Beirats der Blrger*innen

Design

Thinking

Design Thinking spielt in der Entwicklung nutzerzentrierter Angebote
eine zunehmend wichtigere Rolle, gehort aber noch immer nicht zum
Standardrepertoire musealer Methoden. Der Artikel stellt den Ansatz
daher in Grundziigen vor und zeigt seine Potenziale fiir unterschiedliche

Felder der Museumsarbeit auf.

— Design Thinking gehort nicht erst seit der
Corona-Pandemie zu den Schlagworten der
Transformation von Museen. Tatsdchlich
erweitern sich die klassischen Aufgabenfelder
der Sammlung, Bewahrung, Erforschung,
Ausstellung und Vermittlung von Objekten
schon seit vielen Jahren stetig. Im Kontakt

mit den Biirger*innen, aber auch mit seinen
Tréger*innen verortet sich das Museum der
Gegenwart in gesellschaftlichen Kontexten,
die sich je nach Bildung, Herkunft, Alter und
Lebensstilen immer stérker ausdifferenzieren.
Diese ohnehin schon komplexe Situation wird
durch die rasant voranschreitende und durch
die Pandemie weiter befeuerte Digitalisierung
noch verschirft, die stindig neue Erwartungen
und zugleich auch Moglichkeiten der Interak-
tion und Kommunikation schafft. Wie kénnen
Ausstellungsobjekte im digitalen Raum jenseits
schlichter Prasentation zielgerichtet vermittelt
werden? Wie lassen sich mit digitalen Medien
ganz neue Museumserlebnisse entwickeln?
Welche digitalen Anwendungen und Formate
sind fiir Besucher*innen iiberhaupt relevant
und spannend?

Fiir diese Fragen brauchen Museen passgenaue
Antworten. Es gilt, Ideen zu entwickeln, die
nicht gleich wieder in der Schublade verschwin-
den, sondern von der angedachten Zielgruppe
angenommen werden. Doch wie ldsst sich
schon heute etwas entwickeln, von dem man
noch gar nicht weif3, was es einmal sein wird?
Design Thinking bietet fiir die Klarung dieser
Frage einen hilfreichen Ansatz. Als Methode
wird Design Thinking seit den 1990er Jahren
kontinuierlich weiterentwickelt und heute in
einer Vielzahl von Unternehmen und Organi-
sationen genutzt. Es zeichnet sich durch eine
teambasierte Denk- und Arbeitsweise aus,

die es erlaubt, nutzerzentrierte Losungen fiir
komplexe Fragestellungen zu entwickeln. Dazu
werden in interdisziplindren Teams die Bediirf-
nisse der Nutzer*innen klar herausgearbeitet,
vielversprechende Ideen generiert und diese in
Form von Prototypen getestet, weiterentwickelt
und schliefllich umgesetzt.

Fiir die Entwicklung von Innovationen miissen
im Design Thinking drei Kriterien erfiillt sein:
der Nutzen, die Umsetzbarkeit und die Markt-
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Sichtweise

Beobachten

Verstehen

definieren

fahigkeit. Das Kriterium Nutzen bezieht sich darauf, dass relevante Ziel-
gruppen von der Idee begeistert sind und diese aufgrund gezielter Adres-
sierung ihrer Interessen tatsdchlich auch nutzen. Auf Seiten des Museums
setzt dies ein tiefes Verstdndnis der Bediirfnisse von Nutzer*innen voraus,
welches im Idealfall auch als Ausgangspunkt der Ideengenerierung dient.
Das Kriterium Umsetzbarkeit zielt darauf ab, dass es einem Museum mit
den verfiigbaren technologischen und organisationalen Ressourcen mog-
lich ist, die ausgewéhlten Ideen zu realisieren. Dieser Realitdtscheck soll
verhindern, dass Luftschlosser entwickelt werden.

Prototypen

entwickeln aesteh

Die sechs Phasen des Design Thinkings

Das Kriterium Marktfihigkeit bedeutet, dass die
Idee mit dem vorhandenen Budget nachhaltig
umgesetzt werden kann. Um die Schnittmenge
aus Nutzen, Umsetzbarkeit und Marktfahigkeit
genau zu treffen, arbeitet Design Thinking

mit erprobten Methoden und Prinzipien, die
sicherstellen, dass keines der drei Kriterien
vernachldssigt wird.

Ein strukturierter Prozess zur Entwicklung von Innovationen

Design Thinking geht typischerweise von einer konkreten Fragestellung
oder Herausforderung aus - beispielsweise wie digitale Anwendungen

zur Vernetzung von Besucher*innen beschaffen sein sollen. Im Design-
Thinking-Prozess werden dann sechs Phasen mindestens einmal, oft auch
mehrmals durchlaufen:

— Inder ersten Phase Verstehen entwickelt das Projektteam ein gemein-
sames Verstdndnis fiir die zu l16sende Herausforderung und klart die
Erwartungen mit der Direktion, den Trager*innen oder den jeweiligen
Entscheider*innen im Museum ab. Am Ende der Phase werden in der For-
mulierung der Herausforderung alle relevanten Aspekte beriicksichtigt.

— In der zweiten Phase Beobachten baut das Team Empathie fiir die
Nutzer*innen auf. Dazu kann es Nutzer*innen interviewen, beobachten
oder fiir eine gewisse Zeit selbst in deren Rolle schliipfen. Ergdnzend
kann das Team nutzerbezogene Forschung betreiben, indem es sich
iiber aktuelle Trends und Entwicklungen informiert und den Rat von
Expert*innen einholt.

— In der dritten Phase Sichtweise definieren werden basierend auf den
gewonnenen Erkenntnissen steckbriefartige Profile der Nutzer*innen
erstellt, sogenannte Personas. Ziel ist es, relevante Bediirfnisse der
Nutzer*innen klar herauszustellen und die konkreten Anforderungen
herauszuarbeiten.

— Inder vierten Phase Ideen finden beginnt der kreative Teil des Prozesses.

Bereits vorhandene Ideen konnen eingebracht und neue Ideen mit
Kreativmethoden generiert werden. So konnen sich die Teammitglieder
etwa in die Rolle beriihmter Kiinstler*innen oder Erfinder*innen

versetzen, um aus dieser neuen Perspektive weitere Ideen zu generieren.

Dabei ist es oftmals hilfreich, auch kuriose und zunédchst weniger
plausible Ideen zuzulassen, da diese als Anregung oder Erweiterung des

Ideenhorizonts dienen kénnen. Das Team
kann die vorhandenen Ideen kombinieren
und weiterentwickeln, um abschlieflend die
vielversprechendsten auszuwéhlen.

— Inder fiinften Phase Prototypen entwickeln
werden die ausgewdhlten Ideen in erfahr-
bare Erlebnisse und greifbare Prototypen
umgesetzt. Diese Prototypen kénnen
zunéchst einfache Konstrukte aus Bastel-
material sein, um friih erste Konzeptideen
zu testen und das eigene Verstdndnis fiir
die Nutzerbediirfnisse weiter zu vertiefen.
Im weiteren Projektverlauf kénnen die
Prototypen aber auch bis zu funktionalen
Entwiirfen etwa einer App reichen.

— Inder sechsten Phase Testen werden die
Prototypen den Nutzer*innen vorgelegt.
Das Team bekommt so die Moglichkeit,
gerade bei komplexen Projekten friihzeitig
Feedback einzuholen. Basierend auf diesem
Feedback wird die Idee beibehalten, weiter-
entwickelt oder verworfen.

Die sechs Phasen des Design Thinking sind eng
miteinander verzahnt, sodass man wéahrend
des Prozesses zwischen ihnen hin- und
herspringt, sie wiederholt und die Ergebnisse
immer weiter prézisiert. Fiir ein Gelingen ist
diese iterative Vorgehensweise von zentraler
Bedeutung.



Erfolgsfaktoren

Die Denk- und Arbeitsweise des Design Thin-
kings zeichnet sich durch eine Reihe spezifischer
Erfolgsfaktoren aus. Werden diese konsequent
beachtet und umgesetzt, erh6hen sich die Chan-
cen fiir einen gelingenden Innovationsprozess.
Ein erster wichtiger Faktor ist der radikale Fokus
auf die Nutzer*innen. Zunéchst sind die Bediirf-
nisse der Nutzer*innen konsequent herauszuar-
beiten und zu verinnerlichen, damit das Team
seine Ideen nicht an den eigenen Bediirfnissen
und Vorlieben ausrichtet, sondern an denen

der Zielgruppen. So gilt es im Museumskon-
text genau zu verstehen, was beispielsweise
wissenschaftlich interessierte Besucher*innen
begeistert und wo etwa Gemeinsamkeiten und
Unterschiede zwischen Familien und anderen
Interessengruppen liegen.

Fiir die Durchfiihrung des Innovationsprozes-
ses ist das Experimentieren von entscheidender
Bedeutung. Anstatt die erstbeste Idee zu reali-
sieren, kann das Team mehrere Ideen generie-
ren und testen. Das Feedback der Nutzer*innen
liefert dann den Treibstoff, um die Ideen

Mensch
Nutzen

Wirtschaft
Marktfahigkeit

Technologie
Umsetzbarkeit

Kriterien fur die Entwicklung von Innovationen

weiterzuentwickeln, auszusieben und schliefilich nur die besten in Angriff
zu nehmen. Ebenso wichtig ist die interdisziplindre Zusammenarbeit im
Team. Dazu ermittelt man alle notwendigen Kompetenzen fiir die Losung
der Herausforderung und stellt das Team entsprechend zusammen. Design
Thinking hat sich also vom Bild des einsamen Tiiftlers und Genies verab-
schiedet. Das Schaffen von Innovationen ist vielmehr eine Teamaufgabe, die
von offener Zusammenarbeit geprégt ist. Dies fiithrt in grofien Institutionen
héufig auch zu einer abteilungs- und hierarchietibergreifenden Zusammen-
arbeit, die neue Synergien freisetzen kann.

Die Teamarbeit selbst findet in einer kreativitditsbefeuernden Umgebung
statt. Anstatt im klassischen Meetingraum am grofien Tisch zusammen-
zusitzen, ist eine offene und flexible Umgebung vorteilhaft, in der das
Team interaktiv arbeiten kann. Bewegliches Mobiliar, Moderationswénde
und farbige Haftnotizen sorgen fiir die notige Flexibilitédt bei der kreativen
Zusammenarbeit; im digitalen Raum kann man sinnvoll auf kollaborative
Tools wie cloudbasierte Whiteboards zuriickgreifen. Schliefllich zeichnet
sich Design Thinking durch einen strukturierten und von einem Coach
geleiteten Prozess aus. Gerade fiir Teams, die das erste Mal ein Projekt mit
Design Thinking angehen und die dahinterliegende Denk- und Arbeits-
weise noch verinnerlichen miissen, ist es von Vorteil, Struktur und Ablauf
des Innovationsprozesses in die Hinde eines erfahrenen Coaches zu legen.
Aber auch fortgeschrittene Teams profitieren von der Unterstiitzung durch
einen Coach, der den Ablauf vordenkt, in Workshops eine neutrale Rolle
einnimmt und das Team durch den Innovationsprozess leitet, um die
gemeinsame und stets knappe Zeit effizient zu nutzen.

Von der Wissenschaft
zum innovativen Museum

Design Thinking ist in seinem Vorgehen natiirlich nicht komplett neu. Viele
Aspekte des Prozesses werden auch in anderen Vorgehensweisen praktiziert.
Tatsdchlich lassen sich sogar Schnittstellen zur klassisch-wissenschaftlichen
Ausbildung aufzeigen, die fiir den Aufbau von fachlicher Expertise, die Befé-
higung zu eigener Forschung und die inhaltliche Arbeit an einem Museum
grundlegend ist. Beginnt der Design-Thinking-Prozess mit der Entwicklung
eines gemeinsamen Verstidndnisses der Herausforderung und Prézisierung
der Fragestellung, beginnt die ErschliefSung eines wissenschaftlichen Themas
mit der Kldrung der Problemstellung und einer systematischen Reflexion der
Fragestellung; baut ein Design-Thinking-Team Empathie fiir die Nutzer*innen
und deren Bediirfnisse auf, eruieren Wissenschaftler*innen Liicken im For-
schungsstand und kldren in Gespréchen mit Betreuer*innen oder Kolleg*in-
nen die Relevanz des Themas fiir die Wissenschafts-Community; generiert
man im Design Thinking zu identifizierten Bediirfnissen neue Ideen, fokus-
sieren Wissenschaftler*innen auf innovative Aspekte ihrer Fragestellungen;
entwickelt man im Design Thinking schnell Prototypen und testet diese mit
seinen Nutzer*innen, schreiben Wissenschaftler*innen im Idealfall Entwiirfe
und lassen diese fiir Feedback in der Wissenschafts-Community zirkulieren.
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Entwurf einer Persona aus einem Trainingsworkshop

Zwischen diesem Idealbild und der Praxis des Wissenschaftsbetriebs
liegen allerdings oft Welten. Trotz Verbundforschung und dem Mantra

der Interdisziplinaritét findet Forschung hdufig im Modus des Einzel-
kampfers statt, ist auf eng begrenzte Fachthemen fokussiert und wird
kaum durch Sichtweisen anderer Disziplinen herausgefordert. Statt schnell
mit ersten Hypothesen in den Austausch mit der Community oder sogar
der breiteren Offentlichkeit zu treten, dominieren oftmals langwierige
Theoriereflexionen und beginnen Diskussionen erst auf Grundlage fertiger
Arbeiten. Trotz der Orientierung auf Innovationen ist auch die Vermittlung
entsprechender Methoden bislang kaum in die wissenschaftliche Ausbil-
dung integriert. Im direkten Vergleich wissenschaftlicher Vorgehensweisen
mit Design Thinking tritt aber vor allem eine zentrale Differenz deutlich

zu Tage: Design Thinking vollzieht im Prozess der Innovationsentwicklung
eine radikale Wende von den eigenen Bediirfnissen und der eigenen Com-
munity hin zu den Zielgruppen und deren Bediirfnissen.

Diese Fokussierung auf die Zielgruppen ist fiir die Arbeit an Museen von
entscheidender Bedeutung. An sich kann sie dort geleistet werden, indem
Absolvent*innen einer wissenschaftlichen Ausbildung oder Promovierte
die Zusatzausbildung des Volontariats durchlaufen, mit den praktischen
Abldufen im Museum vertraut gemacht werden und sich die neuen Anforde-
rungen der Museumsarbeit zu eigen machen. Etablierte Museumsmitarbei-

ter*innen und Kurator*innen verfiigen zumeist
auch iiber ein gutes Gespiir fiir das Funktio-
nieren musealer Angebote und die Bediirfnisse
ihres Publikums, je nach Grof3e und Kapazitét
untermauert durch Ergebnisse aus Studien der
Besucherforschung. In der Ausbildungssituation
und im Kontakt mit dem Publikum kann eine
differenzierte Orientierung auf die unterschied-
lichen Zielgruppen eines Museums stattfinden.
Der Museumsbetrieb ist aber noch immer

nicht systemisch darauf angelegt und verfiigt
auch kaum iiber methodische Strategien, neue
Zielgruppen anzusprechen und zu erschliefien.

Vor diesem Hintergrund kann Design Thinking
als sinnvolle Erweiterung des etablierten
Methodenspektrums begriffen werden: Durch
die zielgerichtete Strukturierung von Innovati-
onsprozessen und Konzeptentwicklungen kon-
nen angedachte Nutzer*innen friih eingebunden
und durch das iterative Vorgehen Angebote von
hoher Relevanz fiir vorhandene und neue Ziel-
gruppen geschaffen werden. Besinnt man sich
auf die Anspriiche und Ideale des klassischen
Ausbildungshintergrunds von Museumsmit-
arbeiter*innen und die schon lange laufende
Debatte zur partizipativen Offnung von Museen,
ist der Weg dahin eigentlich nicht weit: Notig
sind lediglich Aufgeschlossenheit fiir ergebnis-
offene Arbeitsprozesse und die Bereitschaft, die
eigenen Expertisen hierarchiefrei in den Dienst
des Teams und vor allem der Nutzer*innen des
Museums zu stellen. Im Gegensatz zur Prasen-
tation fertiger Angebote konnen der friithzeitige
Austausch mit dem angedachten Publikum und
das Testen neuer Ideen viele Unsicherheiten
und Stress aus oft jahrelang laufenden Erneue-
rungsprozessen nehmen - und gerade in seiner
Dynamik kann dieses prozessuale Vorgehen
enorm motivierend wirken.

Anwendungsfelder

Grundsétzlich kann Design Thinking fiir eine
Vielzahl von Innovations- und Konzeptent-
wicklungen in Museen eingesetzt werden.
Abschliefiend drei Beispiele, wie Arbeitspro-
zesse in Museen von der Implementierung von
Design Thinking profitieren kénnen:



1) Ausstellungsprojekte

Zuerst kann man an klassische Ausstellungsprojekte denken. Setzt man
die Planung einer Ausstellung als Design-Thinking-Prozess auf, kann man
in der Konzeptentwicklung von Anfang an alle beteiligten Abteilungen von
der Direktion iiber die Kuratierung bis zur Offentlichkeitsarbeit und Kul-
turvermittlung in einem interdisziplindren Team einbinden und integrativ
an der nutzerzentrierten Ideenfindung beteiligen. Mehrwert entsteht hier
durch die Ausrichtung auf ein gemeinsames Ziel, die Moglichkeit echten
Teambuildings und das frithe Einbinden der Nutzerperspektive in die
Konzeptentwicklung. So kann man sehr schnell zu ersten Ergebnissen wie
einem einfachen Ausstellungsmodell gelangen, um es mit den angedachten
Zielgruppen weiter zu testen und zu prézisieren.

2) Digitale Angebote

Besonders vielversprechend ist Design Thinking fiir die Entwicklung digita-
ler Angebote. Dies konnen sowohl Angebote im Rahmen einer bestehenden
oder neuen Ausstellung als auch eigenstdndige digitale Projekte sein.

Ein grofler Mehrwert ist hier vor allem in der Geschwindigkeit zu sehen,
mit der man zu ersten Prototypen kommen und besser mit technischen
Entwicklungen Schritt halten kann. Da die Entwicklung digitaler Angebote
teuer ist und diese hdufig nicht den gewiinschten Effekt erzielen, empfiehlt
sich hier eine frithe Einbindung der Nutzer*innen und eine Ausrichtung an
deren Bediirfnissen ganz besonders.

3) Partizipationsmethode

Von der engen Beziehung zwischen Design Thinking und Partizipation war
bereits die Rede. Man kann Design Thinking nicht nur als nutzerzentrierten
Ansatz sehen, sondern die Nutzer*innen auch selbst Konzeptideen mit
Design Thinking entwickeln lassen. Stellt man Biirger*innen einen mode-
rierenden Coach zur Seite, konnen sie durch die klare Strukturierung des
Design-Thinking-Prozesses selbst kreativ werden. Die so generierten Kon-
zeptideen konnen dann unter Einbezug von Expert*innen und Museums-
mitarbeiter*innen gemeinsam weiterentwickelt, evaluiert und realisiert
werden. Museen konnen durch dieses Vorgehen die Zusammenarbeit mit
den Biirger*innen stérken, viel {iber ihre Interessen erfahren und wichtige
Anstdfie fiir Innovationsprozesse erhalten.

Johannes Bernhardt und Marius Schmidt wéhrend einer Session des Beirats der Blrger*innen

Design Thinking kann zweifellos einen Beitrag
dazu leisten, eine stirkere Fokussierung auf die
Nutzer*innen zu erreichen und die Geschwin-
digkeit in der Entwicklung von Angeboten zu
erhohen. Um den Ansatz nachhaltig in das
etablierte Methodenspektrum zu integrieren,
ist die Schulung sowohl von Volontér*innen

als auch von etablierten Mitarbeiter*innen von
Museen sinnvoll. Werden institutionell entspre-
chende Rahmenbedingungen und Freirdiume
geschaffen, kann Design Thinking ein wichtiger
Baustein fiir iibergreifende Erneuerungsstra-
tegien und die laufende Transformation von
Museen werden.

Johannes Bernhardt und Marius Schmidt

Weiterfithrende Hinweise

Tim Brown/Barry Katz / Meike Grow

Change by Design. Wie Design Thinking
Organisationen verandert und zu mehr Innovatio-
nen ftihrt, Minchen 2016

Jiirgen Giirtler/Johannes Meyer
30 Minuten Design Thinking, Offenbach 2013

Jake Knapp/John Zeratsky/Braden Kowitz
Sprint. Wie man in nur finf Tagen neue Ideen
testet und Probleme [dst, Minchen 2016

Michael Lewrick/Patrick Link/Larry Leifer
Das Design Thinking Playbook.

Mit traditionellen, aktuellen und zukdinftigen
Erfolgsfaktoren, Minchen 2018

Website zu Design Thinking im Museum
designthinkingformuseums.net
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Startup-
Methoden

Das Startup wird oftmals als Sinnbild der Digitalisierung prasentiert. Schneller
Produktbau, schnelle Iterationen und schnelles Wirken sind die oft gehan-
delten Vorteile. In diesem Artikel werden Methoden und Mindsets aus dem
Startup-Sektor mit Blick auf die Nutzung im Museum vorgestellt.

— Wie kommt man von einer Idee zu einem
Produkt? Diese eine Frage stellen sich sehr viele
Unternehmer*innen. Es gibt viele Moglich-
keiten, diesen Weg zu gehen: Von der reinen
Kopie eines erfolgreichen Produkts bis zur
Generierung einer Innovation oder Disruption
fiir einen bestimmten Sektor oder eine Indust-
rie - die Art und Weise sowie die Methoden sind
vielféltig. Einige dieser Methoden, die in Star-
tups ihren Platz in Phasen wie der Griindung
oder der Produktentwicklung gefunden haben,
sind Effectuation, die sogenannten Canvas-Mo-
delle und das viel beschworene Agile. Wenn es
im Folgenden um den Einsatz von Startup-Me-
thoden und Mindsets im Museum geht, kann
man von einem Vortrag von Kimmo Levé auf
der Jahrestagung des Deutschen Museums-
bundes 2017 ausgehen. In diesem Vortrag hat er
Museen wie folgt neu definiert:

»~Amuseum is a service organisation that helps
its customers to fulfil their needs and respon-
sibilities in preserving, studying, teaching,
and exhibiting heritage and culture, as well as
generating economic and social wealth.”

Diese Definition mag auf Museumsleute
fremdartig wirken. Aus der Perspektive eines
Produktmanagers macht sie aber durchaus
Sinn. Sie fasst das Museum als eine kundenzen-
trierte Entitét, die Dienstleistungen anbietet
und ein 6konomisches Interesse verfolgt. Nach
dieser Definition miissen Museen auch dhnli-
che Strukturen schaffen wie sie die Wirtschaft
kennt, etwa Marketing, Sales oder Produktma-
nagement. Aber nicht jedes Museum hat die
finanziellen, personellen oder auch kulturellen
(im Sinne von Unternehmenskultur) Ressour-
cen wie sie Unternehmen der freien Wirtschaft
freisetzen konnen. Aus diesem Grund habe ich
aus dem Startup-Sektor die Methoden Effectua-
tion und Value Proposition Canvas ausgewihlt,
die erste Schritte in ein kundenzentriertes
Produkt-Denken bieten und per se ein Agile
Mindset in sich tragen. Methoden und Mindset
fordern nicht nur einen Pragmatismus, mit dem
neue Projekte angegangen werden kdnnen.

Aus meiner Sicht sind sie auch Werkzeuge, mit
denen sich Museen schneller und einfacher auf
den Weg in eine nutzerzentrierte Produktent-
wicklung begeben kénnen.
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Effectuation

In der Startup-Szene spricht man gerne von
einer VUCA-Welt - also Volatility, Uncertainty,
Complexity und Ambiguity -, die einen Produkt-
Launch oder einen Markteintritt negativ
beeinflussen kann: im Kern die Unsicherheit
vor der Realisierung einer Idee. Folgt man

der Berichterstattung iiber die Startup-Szene,
hdufen sich Artikel und Analysen iiber Metho-
den und Modelle des Erfolgs. So etablieren sich
Rezepte, denen gefolgt werden muss, damit
man mit den eigenen Ideen erfolgreich sein
kann. Die Suche nach dem einen Erfolgsrezept,
das Erfolg replizierbar und skalierbar macht, ist
kein Phanomen der letzten zehn Jahre.

Schon vor mehr als 20 Jahren hat sich Saras
Saravathy, Professorin fiir Business Admi-
nistration an der University of Virginia, die
Frage nach dem Erfolgsrezept erfolgreicher
Unternehmer*innen gestellt. Fiir die Unter-
suchung wurden 45 Unternehmer*innen mit
unternehmerischen Problemen konfrontiert
und ihr Handeln im Umgang mit Unsicherheit
dokumentiert und analysiert. Das Uberra-
schende: Nur wenige der Unternehmer*innen
folgten einem rigiden Erfolgsrezept, das auf
kausalen Zusammenhingen basiert. Saras-
varthy hat festgestellt, dass diese erfahrenen
Unternehmer*innen einer anderen Methodik
folgten, und hat diese Effectuation getauft.

Prinzipien

Effectuation konzentriert sich auf die Moglichkeiten von Entscheidungen in
unsicheren Szenarien und folgt dabei fiinf Prinzipien:

1) Bird in Hand

Was kann ich? Was will ich? Wen kenne ich? Fiir wen mache ich das? - diese
Fragen machen wohl den Kern des Bird in Hand-Prinzips aus. Anstelle
einer Checkliste, die auf das Fehlende fokussiert, soll man sich eher an den
eigenen Fertigkeiten, Fihigkeiten sowie Interessen orientieren, sich seiner
Ziele und Netzwerke bewusst werden und darin die Potenziale erkennen,
die in kleinen Schritten umgesetzt werden konnen. Dieses Prinzip zeigt
Menschen in der Praxis immer wieder, wie viele Moglichkeiten sie eigent-
lich schon haben und wie wenig sie fiir die ersten aktiven Schritte tun
miissen. Statt sich mit Fragen nach Form und Farbe des Logos, Visitenkar-
ten, Website und Vermarktungsstrategien aufzuhalten, sollte man einfach
klein und flexibel anfangen.

2) The Affordable Loss

Die wenigsten Projekte, Produkte oder Markteintritte sind ab Tag eins
erfolgreich - aber in den Excel-Tabellen, Marktanalysen, Graphen und
unzihligen Powerpoints der Manager*innen sind sie es. Der Fokus liegt auf
dem Erfolg. Das Prinzip des Affordable Loss geht Erfolg von einer anderen
Perspektive an - ndmlich der, was man einzusetzen und zu verlieren
bereit ist. Dabei geht es nicht um die simple monetédre Kalkulation eines
Markteintritts, sondern um einen Einsatz, den man fiir sich definiert und
den man fiir akzeptabel hélt. Mit diesem Affordable Loss lasst sich auch
einfacher planen und nach neuen Moglichkeiten suchen. Man jagt nicht
dem Erfolg hinterher, sondern achtet auf die Dinge, die den Affordable Loss
minimieren kénnen.

3) Make Lemonade

Was wire, wenn... - derartige Szenarien und die daraus resultierenden
theoretischen Losungsansétze fithren meist in eine Entscheidungs-Starre,
die von wichtigen Schritten abhélt. Das Lemonade-Prinzip der Effectuation
schlédgt eine andere Herangehensweise vor. Unerwartet eintretende Ereig-
nisse sind keine Stolpersteine, sondern tragen Chancen in sich, kénnen
Neues auftun oder andere niitzliche Perspektiven 6ffnen. Das Unbekannte
(und auch das Unkontrollierbare) wird so zu einer Ressource. Das Prinzip
Make Lemonade funktioniert wie das Sprichwort dahinter: If life gives you
lemons, make lemonade.

4) Crazy Quilt

Partnerschaften sind einer der Eckpfeiler der Effectuation. Aus diesen
konnen sich Potenziale entwickeln, Ressourcen auftun oder neue Ideen
entstehen. In der Effectuation zahlen aber die Partner*innen, die wirklich
mit uns gemeinsam arbeiten wollen - egal, ob es Konkurrenten sind oder
Analysen andere Partner*innen vorschlagen. Partner*innen, die wir so
finden, sollten die Begeisterung fiir die eigene Idee teilen und nicht nur aus
wirtschaftlichen oder strategischen Griinden eine Kooperation eingehen.



5) Pilotin the Plane

Wir haben keine Glaskugel im Zimmer stehen,
in der wir die Zukunft vorhersehen kénnen.
Aber als ob wir hellseherische Kréfte hatten,
werden in der Entwicklung von Produkten
gerne Strategien und Plidne erstellt, deren
Theorie als Faktum betrachtet wird. Das fiangt
bei Strategien des Go to Market an, die den
Erstkontakt mit dem Markt nicht tiberstehen,
und endet bei Drei- bis Fiinf-Jahres-Prognosen,
die keine sechs Monate halten. Das Prinzip
Pilot in the Plane bedeutet, dass man sich auf
die Aktivitaten und Prozesse konzentriert,
deren Ergebnis man beeinflussen kann. Das
mag zwar bedeuten, dass man in kleinen
Schritten und Reichweiten beginnt, aber immer
die Kontrolle iiber Prozesse und Output behilt.
In der Effectuation ist Zukunft etwas, das man
aktiv gestaltet.

Kein ,Machen“ nach Rezept

Wir haben ein natiirliches Verlangen nach einer
gewissen Sicherheit und Kontrolle in unseren
Projekten. Gerade dieses Verlangen stellt sich
aber der Realisierung von Ideen in den Weg.
Wir sind es gewohnt, nach einem bestimmten
Rezept vorzugehen und vorhersehbare Resul-
tate zu erzielen. Haben wir eine Zutat nicht
oder kénnen einen der Parameter des Rezepts
nicht einhalten, dann geben wir auf, gehen
einkaufen oder verschieben auf spiter. Erzielen
wir ein anderes Resultat als erwartet, dann liegt
gefiihlt ein Scheitern nahe.

Effectuation wirkt hier anders. Durch die Schau
auf die eigenen Stirken und Méglichkeiten
kann man schneller in ein Projekt starten.
Dabei liegt der Fokus der Effectuation auf einem
Vorgehen, das Opportunitédten einen hohen
Stellenwert einrdumt, das Lernen an der Situ-
ation wie auch am Prozess in den Vordergrund
stellt und eine Flexibilitat verleiht, die traditio-
nelles Rezept-Denken nicht hat.

Customer
Segments
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Partners Activities Propositions |Relationships
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Canvas-Methoden

Ideen soll man immer direkt aufschreiben, sonst sind sie weg. Und wenn
man eine Idee entwickeln will, kann eine gute Visualisierung wirklich
Wunder wirken. In der Startup-Szene gibt es diverse Visualisierungs-Tools,
allen voran die Canvas-Methoden. Das Urgestein der Canvas-Methoden,
der Business Model Canvas (BMC) nach Alexander Osterwalder, ist inzwi-
schen ein Industrie-Standard.

Der Business Model Canvas hilft unternehmerische Ideen in einem
einfachen Muster zu visualisieren und deckt gleichzeitig die wichtigsten
Bausteine oder Segmente eben dieser unternehmerischen Idee ab. Anstatt
den Business Model Canvas von links nach rechts Baustein fiir Baustein
auszufiillen, beginnt man bei den beiden wichtigsten Feldern, Value Pro-
positions und Customer Segments. Wertversprechen und Kundensegmente
sind essenzielle Elemente einer nutzer- oder kundenzentrierten Herange-
hensweise.

Es gibt noch unzéhlige andere Canvas-Visualisierungen, wie etwa den Lean
Canvas, der sich an der Lean-Startup-Philosophie von Eric Ries orientiert,
oder den 1-Page-Marketing-Plan von Allan Dib, der das Marketing verein-
facht visualisiert. In diesem Artikel mochte ich aber den Value Proposition
Canvas vorstellen, der eine Ausentwicklung aus dem Business Model Can-
vas ist und noch detaillierter das anspricht, was im Zentrum des BMC steht:
die Nutzer*innen und das Wertversprechen an diese.

Nachfragen, was angeboten werden soll

In der Startup-Szene herrscht eine starke Nutzerzentrierung. Es geht
nicht mehr nur darum, ein grof8artiges Produkt zu bauen und zu verkau-
fen, sondern die Nutzer*innen zu begeistern. Daher wird stark auf die
Nutzer*innen eingegangen und die Entwicklung von Produkten an ihren
Bediirfnissen ausgerichtet. Um die Bediirfnisse der Nutzer*innen besser
zu visualisieren und mit einem Wertversprechen zu koppeln, kann man
den Value Proposition Canvas nutzen. Dieser Canvas erlaubt es, die beiden
zentralen Punkte - Wertversprechen und Kundensegment - zu detaillie-
ren, in den BMC zu iibertragen und diesen dann entsprechend zu ordnen.
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Value Proposition Canvas

Was steckt alles in einem Value Proposition Canvas? Wenn man sich
potenzielle Kunden*innen anschaut, sieht man oft erst einmal eine Demo-
graphie. In diesem Canvas bricht man diese Demografie auf und schaut auf
die Eigenschaften, die das eigene Wertversprechen beeinflussen. Auf Seiten
der Kunden*innen finden sich drei Kategorien:

1) Customer Jobs

Customer Jobs beschreiben die Ziele, die Kund*innen zu erreichen versu-
chen; das kann die Losung eines Problems, das Befriedigen eines Bediirf-
nisses oder die Erfiillung einer Aufgabe sein.

2) Pains

Pains sind die negativen Faktoren, die einen Customer Job begleiten. Das
konnen hohe Kosten, fehlende Barrierefreiheit oder fehlende Zeit sein; auf
jeden Fall wirken sich die Pains negativ auf die Kunden*innen aus.

3) Gains

Gains sind die Vorteile oder Nutzen, die Kund*innen positiv stimmen, die
irgendwo anders vielleicht vorhanden sind oder einfach die Losung des
Kundenproblems. Hier finden sich die Erwartungen wieder, die Kund*in-
nen haben kénnen.

Diese Felder mit Informationen zu fiillen, bietet ein sehr gutes Bild von
dem, was man (potenziellen) Kund*innen anbieten muss. Deswegen stehen
auf der anderen Seite des Value Proposition Canvas das Wertversprechen
und die drei Segmente, die es ausmacht:

1) Products & Services

In dieses Segment werden alle Mittel eingetragen, mit denen das Wertver-
sprechen erfiillt werden soll und die den Kund*innen bei ihren Customer
Jobs helfen. Das kann alles von einem White Paper, einer Website bis zu
Buchungsportalen oder personlichen Assistenten sein.

O e—

Customer
Jobs

2) Pain Relievers

In diesem Segment werden alle plagenden
Punkte erfasst, von denen die Kund*innen
durch die Products & Services befreit werden.
Hier formuliert man die Losungsansitze, die
den Kund*innen helfen und sie unterstiitzen.

3) Gain Creators

In dieses Segment wird eingetragen, welchen
Nutzen unsere Products & Services fiir die
Kund*innen haben und welche Mehrwerte sich
mit welchen Losungsansétzen bieten.

Wenn alles mit Informationen gefiillt ist, dann
ist der nichste Schritt eigentlich ein Schritt
zuriick. Man betrachtet das grofie Ganze und
bessert bei Bedarf nach. Wenn man damit
zufrieden ist, tibertrdgt man die Informationen
in die entsprechenden Segmente des Business
Model Canvas. Aus diesen Informationen kann
man aber auch schon Hypothesen formulieren,
die man im ersten ,Machen” validiert. Und

je mehr Validierung der Hypothesen, desto
besser. Sollten Hypothesen nicht validiert
werden, dann kann man auf dem Canvas neue
Erkenntnisse eintragen und neu ordnen.



Agile - alles ist im Fluss

Bereits bei der Effectuation handelt es sich um
eine flexible Denkweise, und selbst bei den
Canvas-Methoden ist nichts fix, wenn sich
Hypothesen nicht validieren lassen. Beide
Methoden sind Reaktionen auf die Nutzerzent-
rierung und die Unsicherheit, mit der Produkte
oder Dienstleistungen in Mérkte gebracht
werden. Es gibt eine Mentalitét, die man mit
diesen beiden Methoden sehr gut verbinden
kann: das Agile Mindset.

Agile stammt aus dem Software Development
und wird meistens mit den Methoden Scrum
oder Kanban assoziiert. Es handelt sich um
einen iterativen und inkrementellen Prozess,
der sich durch seine Flexibilitdt und Geschwin-
digkeit auszeichnet. Agile steht in starkem
Kontrast zu ,normalem“ Wasserfall-Projekt-
management - vor allem in der Art des Outputs.
Einfach dargestellt tréagt das Wasserfall-Modell
ein Projekt durch verschiedene Phasen, bis

es als vollstdndiges Produkt auf den Markt
gebracht wird. Im agilen Projektmanagement
wird ein Produkt hingegen schon friith an die
Kund*innen gebracht, die als Teilhaber*innen
(Stakeholder) definiert sind und am Produkt
und seinen Funktionen durch ihr Feedback
mitarbeiten.

Das Agile Mindset wird hdufig missverstanden,
wenn es um die Planung von Projekten geht. Bei
Wasserfall-Projekten wird sehr viel Energie in
die Planung aller denkbaren Aspekte investiert
und dieser Plan ist das Herzblut des Prozesses.
Im agilen Projektmanagement gibt es auch
Projekt-Planung, aber diese findet unter einer
anderen Pramisse statt: Der ganze Prozess

ist ein Lernprozess und das Ziel ist es, ein
Maximum an Wertigkeit fiir die Kund*innen
zu erreichen. Die Dauer und die Kosten des
Projekts werden geplant, aber die Wertigkeit
gestaltet sich erst mit und im Prozess.

Agileist eine Mentalitdt und eine Manage-
ment-Methode, die sehr machtvoll wirken
kann. Den Zyklus aus Bauen-Testen-Ler-
nen-Implementieren kann man in kleineren
Teams gut adaptieren. Eine Einfiihrung agiler

Arbeitsweisen kann aber nicht von heute auf morgen geschehen. Grofiere
Teams oder ganze Hierarchien benotigen begleitende Moderator*innen.
Agile als Mentalitdt und Methode betrifft die gesamte Organisation - ohne
Ausnahme.

Und jetzt?

Die Corona-Pandemie hat gezeigt, wie schnell wir an den Punkt kommen,
an dem althergebrachte Strukturen, Produkte und Wege nur eingeschrankt
oder gar nicht funktionieren. Die Verlagerung der eigenen Aktivitdten
sowie der Teilhabe der Besucher*innen ins Digitale hat eine interessante
Laborsituation fiir Museen kreiert, aus der Erfahrungen und Lehren

iiber das Verhalten der Nutzer*innen gezogen werden konnen. Wenn im
Museum stédrker nutzerzentriert gearbeitet werden soll, dann muss man
erst wissen, wer die Nutzer*innen des Museums sind, was diese zum
Besuch bewegt und welche Produkte und/oder Dienstleistungen erwartet
und genutzt werden. Im Museum muss nicht gleich ein Produktmanage-
ment aus dem Boden gestampft werden. Aber das neue Wissen iiber die
Nutzer*innen muss seinen Weg in den musealen Alltag finden.

Als erste Schritte konnen Effectuation und der Value Proposition Canvas
helfen - die Effectuation, um die eigenen Mittel und Motivationen zu klédren,
der Value Proposition Canvas, um die Besucher*innen stiarker in den Fokus
zu riicken und Erfahrungen zu verschriftlichen und einzuordnen. Nutzer-
zentrierung bedeutet aber vor allem, dass man sich nicht nur auf Annahmen
verldsst, sondern die Besucher*innen aktiv befragt und in die Entwicklung
von Angeboten einbezieht. Feedback einholen und die Angebote anhand
dieses Feedbacks verbessern, Hypothesen aufstellen und diese testen - das
ist der halbe Weg ins Agile. Aber letztlich steht am Anfang, dass man mit
seinen Besucher*innen spricht und den Dialog aufrechterhlt.

Daniel Brown

Weiterfithrende Hinweise

Kimmo Leva
Reframing the Definition of Museums, Jahrestagung des DMB 09. Mai 2017.
www.slideshare.net/museoliitto/reframing-the-definition-of-museums

Alexander Osterwalder/Yves Pigneuer
Business Model Generation. Ein Handbuch fiir Visionére, Spielveranderer und

Herausforderer, Frankfurt a. M. 2011

Alexander Osterwalder/Yves Pigneuer
Value Proposition Design, Frankfurt a. M. 2015
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Workshop wéhrend der
Abschlussveranstaltung
von Museen 2.0

Erneuerungs-
strategien

Nach Albert Einstein ist die reinste Form des Wahnsinns, alles beim Alten zu
lassen und gleichzeitig zu hoffen, dass sich etwas dndert. Verdnderung braucht
in Kulturinstitutionen allerdings auch aktive Gestaltung - der Artikel gibt einen
Uberblick, wie Erneuerungsstrategien erfolgreich entwickelt werden kénnen.

— Die gesamtgesellschaftlichen Herausforde-
rungen des digitalen Wandels machen auch vor
Museen nicht halt: Zum einen werden Museen
zunehmend mit der Erwartung konfrontiert,
die Moglichkeiten digitaler Technologien und
Anwendungen in ihre Angebote aufzunehmen.
Zum anderen miissen sich Mitarbeit*innen von
Museen aber auch selbst mit den Neuerungen
auseinandersetzen, die der Einsatz digitaler
Medien in Arbeits- und Kommunikationspro-
zessen mit sich bringt. Schliefilich hat der vollig
unerwartete Einbruch der Corona-Pandemie
diese Prozesse noch beschleunigt und das
Digitale endgiiltig ganz oben auf die Agenda
gesetzt.

Um diesen Wandel erfolgreich und nachhaltig
zu gestalten, kann der Fokus nicht allein auf
digitalen Technologien und Anwendungen
liegen. Entscheidend ist vielmehr die Entwick-
lung von Erneuerungsstrategien, die sowohl die
unternehmenskulturellen Rahmenbedingun-
gen als auch die technologischen Aspekte im
Blick haben. Solche Strategien konnen fiir die
gesamte Institution und ihre Ausrichtung oder

Innovationen in einzelnen Projekten entwickelt
werden. Dabei ist jeweils zu kldren, welche
kulturellen und prozessualen Aspekte zu
bertiicksichtigen sind und wie die Erneuerung
von Museen als kontinuierlicher Prozess gestal-
tet werden kann. Im Folgenden sollen diese
Fragen auf Grundlage von Erfahrungswerten
beantwortet werden, die die MFG Medien- und
Filmgesellschaft Baden-Wiirttemberg in der
Zusammenarbeit mit Museen gewonnen hat.

Wandel im Museum
gestalten

Die MFG Baden-Wiirttemberg unterstiitzt im
Kompetenzfeld Digitale Kultur seit mehreren
Jahren Museen in Baden-Wiirttemberg, Erneu-
erungsstrategien fiir den digitalen Wandel zu
entwickeln. Zu den Formaten gehoren Weiter-
bildungsreihen, Plattformveranstaltungen und
Coaching-Programme, die in Abstimmung mit
dem Ministerium fiir Wissenschaft, Forschung
und Kunst Baden-Wiirttemberg durchgefiihrt
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werden. Vor allem durch die Coachings, die auf Grundlage erfahrungsba-
sierter Lernstrategien und bewdhrter Innovationsmethoden entwickelt
wurden, konnten viele weiterfithrende Erkenntnisse und Erfahrungswerte
gesammelt werden.

Im Coaching-Programm Museen 2.0 sowie der Begleitung der jeweils
zweimal aufgelegten Forderlinien Digitale Wege ins Museum und Museen
im Wandel wurden grof3e und kleine Hauser bei der Erarbeitung eigener

Strategieansitze und der Umsetzung konkreter Digitalprojekte unterstiitzt.

Die ganz unterschiedlich ausgerichteten Hauser entwickelten Pilotpro-
jekte, wurden in bedarfsorientierten Webinaren von Expert*innen beraten
und erarbeiteten aus den Lessons Learned eigene Roadmaps, um in einer
langerfristigen Perspektive eine Erneuerungsstrategie zu konzipieren

und schliefilich in die Breite zu bringen. Durchgehend wurde dabei das
Bewusstsein geschérft, dass die digitale Neuausrichtung unausweichlich
mit einem Change-Prozess im ganzen Haus einhergeht, den die MFG
Baden-Wiirttemberg bei den teilnehmenden Museen zumindest initial
begleitete.

Trotz unterschiedlicher Schwerpunkte wurde in allen Strategieansétzen
festgeschrieben, ,(...) that digital strategies are not about platforms, but
about people“ (NMC Horizon Report 2015: Museum Edition, 22). Auf
Grundlage der Erfahrungswerte aus den Coachings ldsst sich ein erfolgrei-
cher Aufbruch in die digitale Transformation auf folgenden Punkt zuspit-
zen: Mit einer offenen Haltung gegeniiber Neuerungen ist das Wichtigste
geschafft! Das mag banal klingen, aber , Offenheit” beinhaltet mehr, als es
zunéchst scheint.

Plenum wahrend des Zwischenstandstreffens der Museen im Wandel

Offenheit

Wichtigste Voraussetzung fiir die digitale
Transformation von Museen ist eine offene
Haltung der Mitarbeiterschaft, allen voran
der Direktion. Erst mit dieser Haltung ist es
moglich, historisch gewachsene Hierarchien
in Museen aufzubrechen, sodass die Arbeit
und Kommunikation abteilungsiibergreifend
restrukturiert, neue Methoden eingefiihrt
und dialogische Partnerschaften mit einer
breiteren Offentlichkeit eingegangen werden
konnen. Notwendig ist ein Mindset, das von
einer grundsétzlichen Offenheit gegeniiber
Chancen und Herausforderungen digitaler
Medien sowie der dafiir ntigen Digitalkom-
petenz gepragt ist.

Bei der Neugestaltung eines Museums, der
Entwicklung einer Ausstellung oder der Umset-
zung eines Digitalkonzepts ist auch die Offnung
nach aufien ein wichtiger Beschleuniger der
Erneuerung. Gewinnbringend ist sowohl die
Mitarbeit von externen Expert*innen aus der
Kreativwirtschaft als auch einer breiteren
Offentlichkeit in partizipativen Formaten.
Derartige Dialogprozesse konnen durch die
Moglichkeiten digitaler Medien und Innova-
tionsmethoden ganz neu und gewinnbringend
gesteuert, sogar kuratiert werden.

SchlieSlich bedeutet Offnung auch, die gesamte
Organisation in eine lernende, experimentier-
freudige und iterativ arbeitende Umgebung zu
verwandeln - also sich wiederholende Feed-
back-Schleifen in allen Phasen der Planung,
Durchfithrung, Uberpriifung und Anpassung
von Projekten einzufiihren. Dabei sollen weder
wissenschaftliche Standards noch die Aufgaben
des Bewahrens, Forschens und Vermittelns ver-
letzt werden; und natiirlich gilt auch weiter der
Leitsatz des Content first!. Da sich Systeme und
Strukturen nicht einfach von heute auf morgen
dndern lassen, handelt es sich insgesamt um
ein komplexes Syndrom an Herausforderungen,
dem nur mit flexiblen Strategien begegnet
werden kann. Fiir die ersten Schritte kann

es aber hilfreich sein, einige Schwerpunkte

der Offnung gegeniiber Erneuerungen in den
Arbeitsalltag zu integrieren.
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Orientierung an den Nutzer*innen

Nach den Erfahrungen der MFG Baden-Wiirttemberg ist die Orientierung
an den Bediirfnissen, Wiinschen und auch Hiirden der Besucher*innen
und Zielgruppen wichtig, um nachhaltig funktionierende digitale Strate-
gien und neue Vermittlungsansétze zu entwickeln. Durch die 6ffentliche
Hand finanzierte Museen haben die gesamtgesellschaftliche Aufgabe,
Geschichte, Technik, Naturkunde, Kunst und Kulturgut 6ffentlich zu
erforschen und zu vermitteln. Ein offener Dialog mit der Offentlichkeit ist
daher ein wichtiger Schritt, um mit sich wandelnden Bediirfnissen und
Wiinschen Schritt zu halten und vorhandene Barrieren abzubauen.

Museen sollten ihre Besucher*innen sowie die Nutzer*innen von Ver-
mittlungsformaten besser kennenlernen. Dauerhafte Dialoganldsse und
der systematische Einsatz von Persona-Methode, Empathy Map, Value
Proposition Canvasund Visitor Journey im Arbeitsalltag konnen hilfreiche
Ansatzpunkte liefern. Auf dieser Grundlage entwickelte Partizipations-
formate wie Museumcamps oder Plattformen zur Online-Kommunikation
konnen dann auch der Bildung und Koordination von unterstiitzenden,
kollaborativen Communities dienen. Im Rahmen einer gut geplanten,
offenen Feedbackkultur kann so eine wertvolle 6ffentliche Instanz entste-
hen, die die Museumsaktivitdten systematisch mitgestaltet - vorausgesetzt,
sie wird entsprechend moderiert und kuratiert.

Agiles Arbeiten und Fehlerkultur

Um die Offnung des Museums vorantreiben und das Potenzial digitaler
Technologien nutzen zu kénnen, ist es basierend auf den Erfahrungswerten
der MFG Baden-Wiirttemberg hilfreich, Aspekte agilen Arbeitens in den
Arbeitsalltag zu integrieren. Das heift, sich neue Methoden, Formate und
Techniken anzueignen und auszuprobieren. Kultureinrichtungen sollten
dabei auch Fehler zulassen, damit die Mitarbeiter*innen aus ihren Erfah-
rungen lernen und auf dieser Grundlage neue Ansétze entwickeln kénnen.

Die Etablierung einer Fehlerkultur in Kulturinstitutionen der 6ffentlichen
Hand bedeutet nicht, eine Kultur falscher Inhalte zu propagieren oder
wissenschaftlich fragwiirdige Arbeit zu leisten. Es geht vielmehr um eine
offene Kultur innerhalb der Organisation ,Museum®, beim Erproben Fehler
iiberhaupt machen zu diirfen, um in einem konstruktiven Arbeitsprozess
Erfahrungen mit neuen Methoden, Denkweisen und digitalen Tools zu
sammeln. Hilfreich sind dabei horizontale Arbeitsstrukturen und mog-
lichst eigenstédndig agierende Teams, die iiber Abteilungen hinweg zusam-
menarbeiten und ihre Potenziale so fiir neue Formate biindeln kénnen.

Kooperation
und Transparenz

Beim Ausprobieren und Testen wirkt es
ebenfalls beschleunigend, offen gegeniiber den
Losungswegen anderer Museen zu sein. Man
sollte von eigenen Erfahrungen berichten, sich
austauschen und vernetzen. Aus den Erfahrun-
gen anderer kann man viel lernen. Netzwerke
mit Expert*innen sind wichtig, wenn es um
bisher unbekanntes Terrain geht. Zum einen
sind Spezialist*innen des IT-Sektors oder
Akteur*innen aus Hochschulen und Kreativ-
wirtschaft geeignete Partner*innen, um in den
Entwicklungsprozess neuer Vermittlungsfor-
mate fehlende Expertise etwa im Design oder
Gaming zu integrieren. Zum anderen konnen
bei der Entwicklung von offenen Sammlungs-
datenbanken Rechtsexperten*innen, Archive
oder andere Kompetenzzentren wichtige
Partner*innen sein. Schliefilich sind beratende
Change-Manager*innen, Expert*innen aus den
Feldern der Erwachsenenbildung, der Orga-
nisationsentwicklung und Kreativmethodik
sinnvoll, um den Wandel im Haus zu begleiten
und voranzubringen. Vor allem zu Beginn des
Prozesses ist Unterstiitzung wichtig, um den
Wandel in Gang zu bringen und dann selbst im
Rahmen gesamtgesellschaftlicher Transforma-
tionsprozesse gestaltend aktiv zu werden.

Um Verstindnis fiir die Offnung des Hauses
zu schaffen, ist permanentes Kommunizieren
der digitalen Projektarbeit und partizipativen
Formate nach innen und auflen wichtig. Neue
Erfolgsfaktoren miissen etabliert werden,
digitale Medienkompetenz, Data Literacy,
Kreativmethoden und Expertise im Pro-
jektmanagement sollten gestédrkt und durch
Weiterbildungen geférdert werden. Im Sinne
einer lernenden Organisation empfiehlt es
sich zudem, echte Freirdume zu kreieren, die
fiir die eigenstdndige Weiterentwicklung von
neuen Projektansitzen genutzt werden konnen.
Ansitze des Creative Leadership beschreiben
gut, wie eine unterstiitzende Fiihrung durch
Kompetenzbiindelung und -férderung im
Team bzw. im gesamten Haus funktionieren
und die neuen Herausforderungen bewiltigen
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kann. Stédrker als bisher sollten stindiger kon-
struktiver Dialog und Feedbackschleifen den
Arbeitsalltag bestimmen.

Wie lassen sich die kulturellen und prozessua-
len Aspekte der Offnung in den Arbeitsalltag
von Kulturinstitutionen integrieren? Jede
Strategie, jedes Projekt und jedes Vorhaben
sollte von den drei grundsétzlichen Fragen des
Golden Circle ausgehen. Das ,Warum?” und das
»Was?” sind zu Beginn individuell und nach den
eigenen Bedarfen zu bestimmen. Das ,Wie?”
beschreibt das strategische Vorgehen einer
Organisation und kann in einem weitgefassten

Erneuerungsstrategie
Organisation

Eine strategische Ausrichtung des gesamten
Hauses ist vor allem dann sinnvoll, wenn
bereits digitale Strategieansdtze vorhanden
sind. Einzelne Projekte, in denen digitale
Medien eingesetzt, neue Vermittlungsformate
ausprobiert und alternative Formen der
Zusammenarbeit erprobt worden sind, kénnen
Erfahrungen zum strategischen ,in die Breite
bringen“ beisteuern. Das konkrete Vorgehen
der Strategieentwicklung kann nach den
jeweils anstehenden Fragen in vier Schritte
gegliedert werden:

1) Positionierung

Wo stehen wir mit Blick auf den Einsatz digi-
taler Medien und Erneuerungsprozesse? Wo
wollen wir hin? Auf Grundlage der Reflexion
des Status Quo und der Kldrung dieser Fragen
wird eine Vision und Zieldefinition entwickelt.

2) Pilotprojekt

Welche Erfahrungswerte gibt es schon? Wie
gehen wir weiter vor? Was probieren wir

aus und warum? Welche Herausforderung
formulieren wir, fiir die wir kreative Losungen
finden mo6chten? Ausgehend von der Positio-
nierung werden Pilotprojekte initiiert, um die
entwickelte Vision und die konkreten Ziele
umsetzen.

. Why you do what you do?
#purpose

How do you do that?
#process

What do you do?
#proof

Die Grundfragen des Golden Circle

Prozessrahmen stattfinden. Fiir die Coachings der MFG Baden-Wiirttem-
berg wurden zwei Ansdtze entwickelt, mit denen man im eigenen Haus
die Entwicklung von Erneuerungsstrategien, Change-Vorhaben und die
Entwicklung innovativer Angebote begleiten kann.

3) Lessons Learned

Welche Probleme tauchen im Implementierungsprozess auf? Was ist gut
gelungen? Welche Notwendigkeiten zur organisationalen Verdnderung
werden sichtbar? Durch die Sammlung von Lessons Learned werden die
Erfahrungen zur Anwendung von Technologien und Tools, Prozessen und
Methoden sowie zur notwendigen Erneuerung kontinuierlich reflektiert.

4) Roadmap

Welche Projekte werden als nichstes in Angriff genommen? Welche Strate-
giebereiche sind davon betroffen? Welche konkreten Mafinahmen ergeben
sich aus zuvor gesammelten Lessons Learned fiir das Haus? AbschliefSend
werden die Erfahrungen und Ergebnisse des Pilotprojekts in eine weiter-
fiihrende Roadmap tibersetzt und die néchsten Projekte geplant.

01
02 (o Strategie 04
Lessons
03 Learned



Erneuerungsstrategie Projekt

Bei geringerem Gestaltungsfreiraum sowie geringen zeitlichen und perso-
nellen Ressourcen empfiehlt es sich, ein konkretes Projekt mit Strahlkraft
umzusetzen, das sowohl Erfahrungen mit neuer Arbeitskultur als auch
mit innovativen Vermittlungsformaten zum ,,in die Breite bringen“ liefern
kann. Auch hier kann das konkrete Vorgehen der Projektentwicklung in
vier Schritte gegliedert werden:

1) Positionierung

Welche ersten Projektideen und Ansétze gibt es? Was ist das Besondere?
Welche Akteur*innen machen mit und sollen mitmachen? Welche Rah-
menbedingungen finden wir zu Beginn vor? Wo wollen wir mit dem Projekt
hin? Auf Grundlage der Reflexion des Status Quo und der Kldrung dieser
Fragen wird eine konkrete Problemstellung identifiziert.

2) Problem

Mit der Problemstellung ,Wie kénnen wir...?” und der langfristigen Vision
des Hauses geht es in den lsungsoffenen Problemraum, um in den Dialog
mit Zielgruppen und Expert*innen einzutreten. Auf dieser Grundlage
werden Ideen generiert, getestet, auf Machbarkeit gepriift und iteriert, um
schliefllich erste Prototypen und konkrete Konzepte zu entwickeln.

3) Fokus

Die beste Idee gewinnt und wird mit einer Projektstrategie inklusive
Aktivitdten- und Budgetplan fiir die Umsetzung durchgeplant. Bei der
Ausgestaltung der Projektstrategie sollte das nutzerzentrierte, offene und
iterative Vorgehen im Blick behalten werden.

4) Umsetzung
Die Umsetzung erfolgt im besten Fall mit Hilfe der in der Entwicklung
angewandten agilen Ansitze und stiitzt sich auf den nun bereits erprobten

Projektplan.
v @

Projekt-
entwicklung

‘@
\ 4

02 | BEEIEE

Fazit

Fiir beide Ansétze zur Entwicklung von
Erneuerungsstrategien ist eine offene Haltung
aller am Prozess Beteiligten entscheidend. Es
sollte die Bereitschaft vorhanden sein, sich auf
kreative Prozesse und Arbeitsmethoden wie
interdisziplindres Arbeiten, offenen Austausch
und echte Kollaboration mit Kolleg*innen
einzulassen. Als fester Bestandteil der Projekt-
und Strategiearbeit sollten dabei insbesondere
die iterativen Arbeitsweisen gesehen werden,
welche die Bedarfe der Zielgruppen immer

ins Zentrum stellen. Schliefilich sollte fiir die
erfolgreiche Umsetzung ein Bewusstsein dafiir
entwickelt werden, dass Erneuerungsstrategien
aufgrund des stindigen Wandels der unter-
nehmenskulturellen und technologischen
Rahmenbedingungen ebenfalls kontinuierlich
angepasst und weiterentwickelt werden
miissen. Erneuerung ist ein offener und nicht
endender Prozess, der Museen die Chance
bietet, neue Potenziale fiir Zielgruppen und
fiir das eigene Haus zu erschlieflen. Alle diese
Erfahrungswerte der MFG Baden-Wiirttemberg
sind in den Online-Leitfaden Kompass Digitale
Kultur eingeflossen, der Museen eine Vielzahl
an Hilfestellungen zur Ideenentwicklung
bietet und zahlreiche Tools, Tipps und Tricks
zur Gestaltung der digitalen Transformation
bereithilt.

Heike Kramer und Petra Newrly

Weiterfithrende Hinweise

Programme Museen 2.0
& Museen im Wandel
digitalekultur.mfg.de

Kompass Digitale Kultur
mfg.de/kompass-digitale-kultur

Good Practice

aus Baden-Wiirttemberg
kreativ.mfg.de/digitale-kultur/good-practice/
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Cultural
Leadership

Cultural Leadership ist in der Transformationsdebatte von Kultureinrichtungen
eines der meistdiskutierten Themen. Im Zentrum des Artikels steht daher

der Fragenkomplex, was Cultural Leadership meint und wie das Konzept zur
Entwicklung von Museen zu lernenden Organisationen beitragen kann.

— Im Museums- und Kultursektor werden
unter Begriffen wie Change und Transforma-
tion seit vielen Jahren strukturelle, konzepti-
onelle, aber auch personelle und kompetenz-
bezogene Verdnderungsbedarfe diskutiert.
Gefordert werden zumeist ein hoherer Grad an
Diversitdt und mehr Relevanz. Das Konzept
des Cultural Leadership steht dabei im Fokus
und meint speziell transformationsorientierte
Fithrung in Kulturorganisationen. Transforma-
tionsbedarfe von Kultureinrichtungen erschei-
nen in der Kultur der Digitalitdt dringender,
denn mit rapiden gesellschaftlichen und tech-
nologischen Verdnderungen, Megatrends wie
Konnektivitdt und Individualisierung sowie der
Entstehung einer neuen Wissenskultur stehen
Museen Anforderungen und Verédnderungen
gegeniiber, die aktiv gestaltet sein wollen.
Cultural Leadership gilt als Konzept, das eine
,Grundlage fiir Innovation in Organisationen
darstellt und gar einen Beitrag zur positiven
Transformation von Gesellschaften leisten
kann“ (Zierold 2017). Welche Anspriiche an
Cultural Leadership fiir Innovations-Prozesse in
Museen gestellt werden, welche Dimensionen

das Konzept umfasst und wie seine Umsetzung
Transformationen unterstiitzen soll, zeigt der
Beitrag ohne Anspruch auf Vollstdandigkeit.

Was ist
Cultural Leadership?

Der Begriff des Cultural Leadership befindet
sich aktuell in reger Diskussion und wird sehr
unterschiedlich verwendet. Grundsétzlich
kann er auf das Feld des Managements, der
Betriebswirtschaft und der Organisationssozio-
logie bezogen werden. Als personalpolitisches
Konzept meint er zundchst Unternehmensfiih-
rung, Mitarbeiterfiihrung und Selbstfiihrung,
wobei man generell zwischen autoritiren,
patriarchalischen und kooperativen Fiihrungs-
stilen unterscheiden kann. Anders als in tradi-
tionellen Vorstellungen von Fiihrung, die
charismatische Personlichkeiten, hierarchi-
sche Positionen oder funktionale Ansétze

als Bezugsrahmen verwenden, wird Cultural
Leadership gerade von jiingeren Fiihrungs-
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kréften mit partizipativen Fithrungsstilen
verbunden, die , auf Verdnderung in bezie-
hungsorientierten Prozessen” zielen (Mandel
2018).

In dieser Lesart unterstreicht der Begriff auch
in der Museumsdebatte die Forderung und
Suche nach Innovation. Dabei kommen vor
allem agile Fithrungsansitze zur Anwendung,
die auf die Verdnderung der Werte, Motive
und Ziele von Mitarbeiter*innen zielen und
letztlich die Transformation der gesamten
Einrichtung verfolgen. Neue Fithrungsansétze
wie shared leadership, adaptive leadership
oder postheroische Fiihrung und Methoden wie
Effectuation oder Design Thinking versprechen
die Forderung von kollaborativen Prozessen
und Transformationen. Diese Erweiterung

des Fithrungsverstdndnisses bedeutet eine
wichtige Verschiebung und Infragestellung der
traditionellen Modelle von Zusammenarbeit,
Hierarchien und Entscheidungsprozessen.

In einer anderen Lesart wird der Begriff

des Cultural Leadership aber auch auf die
ykulturelle Fithrungsrolle“ von Personen oder
Organisationen bezogen. Zentral ist hier die
Frage, welche Bedeutung Kultur und kulturelle
Produktionen innerhalb der Gesellschaft
haben. Damit wird auf die kulturgestaltende
Rolle von Leadership verwiesen und starker
fokussiert, welche symbolischen und trans-
ferfihigen Werte durch Kultur generiert
werden. Diese Begriffsverwendung von
Cultural Leadership weist somit iiber eine reine
Einordnung im Management hinaus und steht
fiir die Forderung nach innerer Beweglichkeit
der Organisation einerseits und nach Starkung
oder Gestaltung der inhaltlichen Relevanz von
Kultur in der Gesellschaft andererseits.

Postheroische
Fiihrung

Transformations- .
Geteilte

Fihrung

Partizipative .
orientierte

Modelle

Fiihrung

Adaptive
Fihrung

Warum Cultural Leadership?

Man kann die Frage aufwerfen, warum man den Begriff des Cultural Leader-
ship iiberhaupt braucht und bisherige Managementkonzepte nicht ausrei-
chen. Drei Hintergriinde lassen sich ausmachen: Der Bedarf an transforma-
tionsorientierten Fiihrungsmodellen, die Spezifik des Kulturbereichs und
die Zunahme an Forschung zu Personal und Fiihrungspositionen im Kultur-
management. Als zentrales Charakteristikum von Cultural Leadership gilt
die Kompetenz, Verdnderung zu gestalten. Vor dem Hintergrund finanzieller
Beschréankungen, dem steigenden Legitimationsdruck von Kulturproduktio-
nen, digitalen Verdnderungen sowie Forderungen nach mehr Diversitét steht
Cultural Leadership fiir eine Form der Fiihrung, die die Wirkung von Kultur-
produktionen sicht- und messbar macht, neue Zielgruppen erschliefit und die
notwendige Entwicklung von Institutionen vorantreibt. Cultural Leadership
wird daher oft mit der Idee der ,lernenden Organisation“ verbunden.

Der Wiener Managementtheoretiker Peter Drucker hat hervorgehoben: Fiih-
rung und Strategien allein reichen fiir die Gestaltung von Verdnderung und
Innovation nicht aus, vielmehr ist es notwendig, die Menschen ins Zentrum
zu stellen und eine gemeinsame Kultur als Arbeitsgrundlage zu schaffen.
Culture Eats Strategy for Breakfast bedeutet, Menschlichkeit und Beziehungs-
qualititen in den Mittelpunkt von Verdnderungsprozessen zu stellen. Fiir das
Konzept des Cultural Leadership ergibt sich daraus die Notwendigkeit, eine
partizipative und kollaborative Arbeitskultur zu schaffen, in der unterschied-
liche Stimmen gehort und ernstgenommen werden und gemeinsam an der
Zukunft gearbeitet wird. Im Gegensatz zu klassischen Top-Down-Anséitzen
geraten so kollektive Lern-, Arbeits- und Entscheidungsprozesse als Grund-
lage fiir die Verdnderung der Arbeitskultur in den Blick.

Das Konzept des Cultural Leadership zielt auf die Zukunftsfahigkeit von
Organisationen, indem es auf klare Visions- und Missionsorientierung setzt,
Reflexion in den Handlungsmodus integriert und Personalentwicklung
grofd schreibt. Zugleich miissen die Beziehungen von Organisationen zur



Gesellschaft aufihre Stabilitdt, Ernsthaftigkeit
und Relevanz hin neu befragt werden. Cultural
Leadership soll dafiir die Grundlagen legen und
die hohen Anspriiche der Gegenwart einlésen.
Im Gegensatz zu anderen Leadership-Kon-
zepten wird die Einfiihrung von Cultural
Leadership schliefilich damit begriindet, dass
die partizipative Verstdndigung iiber Vision
und Mission spezifische Auswirkungen auf
Kulturinstitutionen hat.

Konzepte, Prinzipien
und Instrumente

Partizipation und Kollaboration spielen im
Cultural Leadership eine zentrale Rolle. Beide
Konzepte werden als Ansatzpunkte gesehen,
um Transformations- und Innovationsprozesse
zu unterstiitzen. Dabei geht es allerdings nicht
nur um die aktive Teilhabe, Mitgestaltung oder
Mitbestimmung der Offentlichkeit an kulturel-
len Produktionen, sondern ganz entscheidend
um die Wirkung solcher Prozesse auf die Orga-
nisation insgesamt. Die wichtigste Anforderung
an Partizipationsprozesse ist, dass sich die
Ergebnisse auch auf die internen Strukturen
von Institutionen auswirken. Partizipation
kann nur dann gelingen, wenn sie nicht nur auf
der Schauseite stattfindet, sondern auch auf die
Substanz geht - die Ergebnisse also Einfluss auf
die institutionelle Kultur haben.

Es lassen sich verschiedene Prinzipien
beschreiben, die fiir transformative Prozesse
forderlich sind: Der Blick von aufien, Trans-
parenz, eine agile Arbeitskultur, gelebte
Fehlerkultur und klare interne (digitale)
Kommunikationsrdume. Agile Arbeitsweisen
greifen nicht zuletzt in einer gelebten Kultur
der Selbst-Fiihrung, die Eigenverantwortung
und Partizipation der Mitarbeiter*innen in den
Mittelpunkt stellt und férdert.

Zahlreiche Instrumente bieten sich an, etwa
kollaborative Digitaltools wie Slack und Trello,
regelméfiige Blitzumfragen unter den Mitarbei-
ter*innen, Workshopformate oder transparente
Feedbackschleifen und Weiterbildungspro-

gramme. Geteilte Fithrungsprinzipien lassen sich in internen und externen
Kommunikationsformaten wie Themenrdumen, Steuerungsgruppen,
offenen Meetings, Zukunftsworkshops und World-Cafés etablieren; auch
Laborsettings kdnnen Ansitze sein, die transformative Wirkung auf das
Museum als lernende Organisation haben.

Kompetenzen fiir Cultural Leadership

Damit lasst sich auch das Kompetenzprofil von Cultural Leadership klarer
umreifien: In Kultureinrichtungen stehen neben betriebswirtschaftlicher
Nachhaltigkeit auch Forderungen nach Gemeinniitzigkeit, kiinstlerischen,
sozialen oder gesellschaftlichen Zielen im Mittelpunkt. Neben einer hohen
Transformationskompetenz werden an Cultural Leadership daher Anfor-
derungen wie Kooperationsfdahigkeit, Team- und Kritikfahigkeit sowie
Moderationsfiahigkeit gestellt. Im Gegensatz zum klassischen Management
geht es also nicht nur um Effizienz und Effektivitit, sondern um die For-
mulierung visiondrer Ziele und die Gestaltung einer Organisationskultur,
in der sich Mitarbeiter*innen verantwortlich fithlen und selbststindig an
gemeinsamen Zielen arbeiten. Das Wissen und die Kompetenzen aller
Mitarbeiter*innen spielen eine zentrale Rolle.

Das Kompetenzprofil fiir Cultural Leadership reflektiert einerseits die Be-
funde empirischer Studien zu einer neuen Generation von Fithrungskréften,
deren Aufkommen auch mit allgemeinem demografischem Wandel zu tun
hat. Andererseits ergeben sich daraus Legitimation und Fundament fiir
Bildungs- und Ausbildungsprogramme oder Weiterbildungsangebote, die
seit einigen Jahren die Fiihrungsdimension im Kultursektor fokussieren und
entweder zur Basisqualifikation von Studierenden oder zur Begleitqualifika-
tion von (Nachwuchs-)Fithrungskriften beitragen. Auch fiir Férderperspek-
tiven und -kontexte werden solche Kompetenzprofile zunehmend wichtiger.
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Lernendes
Museum

Personliche
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Tous

Systemisches

Denken

Persanliche
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der Vielen Vision
\ . Mentale
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Mitarbeiterzentrierter o)
\ — Digitale
Kompetenz
Kultur der

Kollaboration Rl

Fihrungsstil

Situatives Vertrauen

Gemeinsame
Vision

Nach Sabine Jank / szenum 2018

Cultural Leadership
und lernende Organisationen

Im Zusammenspiel mit dem Konzept des Cultural Leadership wurden

einige Bedingungen fiir das Museum als lernende Organisation hergeleitet:

Transparenz und kollaborative Arbeitsstrukturen, offene Kommunikation
mit internen und externen Beteiligten, Fehlerkultur und die konsequente
Umsetzung von Entscheidungen. In Anlehnung an die Modelle von lernen-
den Organisationen schldgt Sabine Jank in dieser Richtung das ,lernende
Museum” und die , Kultur der Kollaboration“ vor (Jank 2018). Eine Voraus-
setzung dafiir ist die Bereitschaft der Mitarbeiter*innen, ihre Fdhigkeiten
und Kompetenzen zu erweitern, sich auf das Denken in systemisch-dy-
namischen Zusammenhéngen und mit einer verbindlichen Vision fiir die
gesamte Organisation einzulassen. Letztlich braucht ein Museum dafiir
eine klare Identitit (sowohl analog als auch digital).

Die Diskussion um Cultural Leadership hat im besten Fall das Potenzial zu
breitem Empowerment: Das Sichtbarmachen von neuen Moglichkeiten der
Fiithrung und von Modellen geteilter Fiihrung, das Postulieren von Prin-
zipien wie Kooperation und Kollaboration sowie der Fokus auf Relevanz

und die Messbarkeit von Wirkung kénnen eine
Grundlage schaffen, um etablierte und norma-
tiv aufgeladene Modelle, Prozesse, Strukturen
und Zielsetzungen im Kultursektor zu hinter-
fragen und Museen neu im gesellschaftlichen
Kontext zu platzieren. Wenn Cultural Leaders-
hip zum Auf- und Ausbau einer lernfédhigen
Organisation beitragen kann, wird auch eine
Wirksambkeit iiber die eigene Transformation
hinaus denkbar. Als inhaltlicher Maf3stab
gelten dann Fragen wie: Was heif$t Kultur unter
aktuellen Bedingungen? Welche Rolle spielt sie
fiir die Gesellschaft? Wie kdnnen Museen auf
ihre Relevanz fiir die Gesellschaft fokussieren?
Im besten Fall lassen sich so Rdume 6ffnen,
um gesellschaftlich iibergreifenden Diskurs zu
ermoglichen und auch anstrengende, beunru-
higende oder schmerzhafte Verdanderungspro-
zesse als die aktive Gestaltung von Zukunft zu
verstehen.

Sonja Thiel

Weiterfithrende Hinweise

Andrea Hausmann
Cultural Leadership | und /I,
Wiesbaden 2019/2020

Sabine Jank

Digitale Transformation und deren Auswirkungen
auf das Museumspersonal,

in: M. Dreuser / R. Wiese (Hg.), Erfolg durch
Personal, Rosengarten-Ehestorf 2018, 131-146
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Birgit Mandel
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Martin Zierold

Cultural Leadership als Zukunftsaufgabe,
in: Kulturmanagement Network (Hg.),
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Eine Geschichte von zwei Visionen:
Alternative Museumszukiinfte

Das ,alte” nach innen
gerichtete Museum

Das , neue” selbstbewusste,
nach auBRen gerichtete Museum

Hierarchisch,
kontrollierend

Kollaborativ, demokratisch, teamorientiert,
verteilte Entscheidungsfindung,

Teilung der Macht innerhalb und auRerhalb
des Museums

Geschlossen, nach innen gerichtet

Durchlédssig, nach aufden gerichtet, global

Neutral

Aktivistisch

Eingeschrankte, weitgehend quantitative
Besucherforschung

Umfassende, kontinuierliche Forschung
Uber Nutzer*innen und Nichtnutzer*innen

Vertrauen der Offentlichkeit bewahren

Vertrauen beruht auf Gegenseitigkeit —
die Offentlichkeit vertraut dem Museum
und das Museum vertraut der Offentlichkeit

Eigenstandig — strikte Trennung zwischen
Einrichtung und Nutzern*innen

Partnerschaftliche Zusammenarbeit
mit Nutzer*innen und Communities

Professionell

Zusammenspiel aus professionell und amateur

Statisch, teuer, Uberwiegend ausstellungs-
orientiert, langsam im Wandel, operativ starr

Agil, schnelllebig, kostengtnstig, haufige
Veranstaltungsprogramme, immer etwas Neues

Priorisierung der Sammlungen,
mit dem Museum als Huter

Priorisierung der Nutzung von Sammlungen
mit dem Publikum, einschlieRlich Open Access

Elitar —
Fokus auf kuratorische Qualitat
und die Autoritat einer einzigen Stimme

Integrativ —

Schwerpunkt auf Relevanz fir die gesamte
Gesellschaft und Einbeziehung verschiedener
Stimmen, fortlaufend unterstltzt durch Fachwissen

Vor Ort

Vor Ort, online und mobil

Auf den Besuch ausgerichtet

Schwerpunkt auf
medienubergreifendem Engagement

Traditionelles Museumsangebot —
Lesen, Horen, Betrachten, Didaktisieren

Erwartung aktiven Engagements,
Einbezug sozialer Medien,
verschiedene Perspektiven, etc.

Interaktiv, zu/fur

Partizipativ, mit/von

Anbieter von Inhalten

Anbieter von Inhalten und Plattform

Didaktische Inhaltsvermittlung

Fokus auf Lernen durch soziale Interaktion

Museum steuert den Besuch

Personalisiertes Erlebnis

Langweilige Umgebung

Immersive, einladende Umgebung

Nach Graham Black, Museums and the Challenge of Change. Old Institutions in a New World, London 2021
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Ein zentraler Faktor fiir das Gelingen von Verdnderungen ist die Entwicklung
einer gemeinsamen Vision. Nach aufen dient sie der Kommunikation der
Ziele des Museums, nach innen als Rahmen fiir Entscheidungen. Als partizi-

pativer Prozess kann Visioning ein regelrechter Motor fiir Transformation
sein - der Artikel zeigt, worauf es dabei ankommt.

— Es gibt mehrere Moglichkeiten, die Vision
einer Organisation oder eines Museums
transparent zu machen. Wiahrend in deutschen
Museen lange eher deskriptiv angelegte
Leitbilder vorherrschten, sind vor allem im
anglo-amerikanischen Raum kurz gefasste
Mission, Vision und Value Statements die Regel.
Urspriinglich aus der Wirtschaft stammend,
sind sie inzwischen auch im Kulturbereich eta-
blierte Tools, da sich Organisationen mit Blick
auf Drittmittel und Spenden klar positionieren
miissen. Mission, Vision und Value Statements
zielen darauf ab, das Tun von Museen klar und
nachvollziehbar nach innen und aufien zu
kommunizieren. Sie geben Auskunft dariiber,
was (Mission), wofiir (Vision) und wie (Values)
Museen arbeiten.

Eine zentrale Funktion kommt dem Vision
Statement zu. Aufgabe der Vision ist es,

ein gemeinsames Ziel zu formulieren, das
warum und wofiir, an dem das Handeln in der
Gegenwart ausgerichtet werden kann. Visionen
konnen verschiedene Fokuspunkte haben.
Manche stellen die Besuchserfahrung ins
Zentrum: , Inspiring wonder through the power
of art“ (Minneapolis Institute of Art). Visionen
konnen sich aber auch auf das Museum selbst
beziehen: ,,OMCA is the heart of a thriving

community and a statewide leader” (Oakland
Museum of California). Schlie8lich kénnen
Visionen grofiere gesellschaftliche Ziele verfol-
gen: ,To save the last great species and places on
earth for humanity“ (Kenya Wildlife Service).
Das Vision Statement besteht bestenfalls aus
nur einem Satz, der pragnant auf den Punkt
bringt, welches Ziel das Museum in der Zukunft
erreichen mochte.

Komplementir zum Vision Statement beant-
wortet das Mission Statement die Frage, was

das Museum in der Gegenwart tut, um das im
Vision Statement formulierte Ziel in der Zukunft
zu erreichen. Ein gutes Mission Statement sollte
mehr als eine Beschreibung der grundlegenden
Aufgaben des Museums sein. Manche sind
dennoch recht klassisch an den musealen
Aufgaben orientiert: ,The Minneapolis Institute
of Art enriches the community by collecting,
preserving, and making accessible outstanding
works of art from the world’s diverse cultures.”
Andere sind impact-orientiert: ,, To promote
understanding and appreciation of America’s
ethnic and cultural diversity by sharing the
Japanese American experience” (Japanese
American National Museum). Wieder andere
Mission Statements sind kaum von Vision
Statements zu unterscheiden: , To be the world’s
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Zukunft

Vision
(warum)

/N

Mission ‘ ’ Werte
(was) (wie)

Gegenwart

Das Beziehungsdreieck von Vision, Mission, Werten

leading example of an inclusive museum service” (National Museums
Liverpool). In jedem Fall sollte das Mission Statement kurz und préagnant
iiber die Aktivitdten des Museums Auskunft geben.

SchliefSlich geben Value Statements Auskunft dariiber, wie das Museum
seine Vision und Mission erfiillen mdchte und nach welchen Kriterien

es seine Programme ausrichtet. Werte oder Core Values werden oft auf
wenige Stichworte heruntergebrochen und in Listenform verdffentlicht.
Core Values konnen eine hilfreiche Referenz bei Entscheidungen im
Arbeitsalltag sein. Daher sollte besonders darauf geachtet werden, nicht
in eine Aufzdhlung von generischen Modebegriffen wie Partizipation,
Nachhaltigkeit, etc. zu verfallen. Vielmehr sollten prézise Werte gefunden
werden, die zum Museum passen und das Handeln der Mitarbeiter*innen
konkret leiten konnen.

Die Grenzen zwischen Vision, Mission und Value Statements sind oft
fliefend. Nicht alle Museen haben Value Statements, wiahrend die Vision
auch in das Mission Statement integriert sein kann. Zusammengenommen
bieten Vision, Mission und Value Statement eine klare Orientierung fiir
interne und externe Stakeholder. Nach aufien geben sie Auskunft iiber
Selbstverstédndnis, Ziele und Entscheidungsgrundlagen eines Museums.
Nach innen helfen sie, die Organisation auf ein gemeinsames Ziel auszu-
richten. Das macht gut ausgearbeitete Mission, Vision und Value Statements
zu hocheffizienten Werkzeugen fiir erfolgreiche Verdnderungsprozesse.

Visioning als Prozess

Fiir die erfolgreiche Entwicklung von Vision,
Mission und Value Statements ist ein langerer
Visioning-Prozess nétig. Dauer, Intensitdt und
konkrete Umsetzung kénnen variieren. Es
empfiehlt es sich aber, folgende sechs Schritte
zu durchlaufen:

1) Planung

Zuniéchst sollte entschieden werden, wie der
Prozess des Visioning gesteuert wird, etwa
durch externe Facilitator*innen oder durch eine
abteilungsiibergreifende Steuerungsgruppe.
Externe Facilitator*innen haben den Vorteil der
unparteiischen Instanz mit Blick von aufien,
interne Steuerungsgruppen garantieren breite
Beteiligung und Akzeptanz im Haus. Zudem
sollte festgelegt werden, wer in den Prozess
eingebunden wird. Es empfiehlt sich, auf
grofitmaogliche Diversitédt zu achten und ver-
schiedene Abteilungen, Hierarchieebenen und
externe Stakeholder einzubeziehen. Ebenso
sollte ein Zeitrahmen fiir den Prozess festgelegt
werden, der geniigend Raum fiir Recherche,
Diskussion und Feedback ldsst. Ziel ist die
Entwicklung eines klaren Fahrplans.

2) Recherche

Im zweiten Schritt sollte ein klares Bild der
aktuellen Ausrichtung des Museums entwi-
ckelt werden. Neben der Analyse vorhandener
Strategien und Angebote kénnen in Gespra-
chen mit Mitarbeiter*innen und externen
Stakeholdern Perspektiven auf das Museum
ermittelt werden. Ziel der Bestandsaufnahme
ist die moglichst umfangreiche Erfassung des
status quo und die Vorbereitung von Diskussi-
onsgrundlagen fiir den Prozess des Visionings.
Durch das breite Einbeziehen verschiedener
Stakeholder kann diese Phase genutzt werden,
um das ganze Museum friihzeitig in den
Prozess einzubinden.

3) Diskussion

Im Anschluss sollten die Ergebnisse ausfiihr-
lich diskutiert und ins Verhiltnis zu Stéarken,
Schwichen und dufierem Umfeld des Museums
gesetzt werden. Sofern vorhanden, sollte eine
Bewertung der aktuellen Mission, Vision und



Value Statements vorgenommen werden. Ziel
ist die Identifikation von Entwicklungsfeldern
und die Ausarbeitung erster Konzeptideen.
Dieser Schritt kann in Form eines Retreats
oder in Workshops stattfinden, idealiter mit
abteilungs- und hierarchieiibergreifender
Beteiligung. Ergédnzend konnen in dieser Phase
organisationsiibergreifend Wiinsche und
Visionen gesammelt werden, etwa in Work-
shops zur Frage ,Wie soll das Museum in fiinf
Jahren aussehen?“ oder in offenen Barcamps.
Die Ergebnisse der Diskussionsphase werden
dokumentiert und bilden die Grundlage fiir
das Verfassen neuer Vision, Mission und Value
Statements.

4) Statements

Basierend auf den Ergebnissen der Recherche-
und den Erkenntnissen aus der Diskussions-
phase werden Entwiirfe fiir Vision, Mission
und Value Statements erstellt. Dieser Schritt
erfolgt zumeist im kleineren Kreis, etwa durch
externe Facilitator*innen oder Mitglieder der
internen Steuerungsgruppe. Es empfiehlt sich
auch hier, die Entwiirfe intern und extern
zirkulieren zu lassen und ausreichend Zeit fiir
Feedbackschleifen einzuplanen, um so viele
Perspektiven wie méglich einzubinden. So ldsst
sich sicherstellen, dass die Vision auf einem
breiten Fundament aufbaut und zum Museum
passt. Zugleich erhoht das Einbeziehen mog-
lichst vieler Stakeholder in dieser Phase die
Akzeptanz und ist eine wichtige Grundlage fiir
die erfolgreiche Umsetzung.

5) Umsetzung

Um neue Vision, Mission und Value Statements
bei allen internen und externen Stakeholdern
bekannt zu machen, sollten Ablaufe fur die
Umsetzung entwickelt werden. In diesem
Schritt kann sich das volle Potenzial einer
internen Steuerungsgruppe entfalten, die die
Vision in alle Abteilungen trégt. Bestenfalls
werden die Kernpunkte von Vision, Mission
und Values fortlaufend in allen internen

und externen Prozessen und Pridsentationen
thematisiert und referenziert. Zumindest aber
sollten die Ergebnisse des Visionings trans-
parent und fiir alle nachvollziehbar préasentiert
werden. Ziel ist die Implementierung und

1. Planung

)

6. Evaluation 2. Recherche

m v

‘ 3. Diskussion \

w X

4. Statements

5. Umsetzung

Die sechs Phasen eines Visioning-Prozesses

aktive Verwendung der neuen Vision, Mission und Value Statements. Je
mehr Mitarbeiter*innen bereits in die Entwicklung involviert waren, desto
effektiver kann dieser Schritt angegangen werden.

6) Evaluation

Visioning ist eine wiederkehrende Aufgabe. Selbst erfolgreich implemen-
tierte Vision, Mission und Value Statements sollten regelméafiig evaluiert
und gegebenenfalls angepasst werden. Dies gilt vor allem in laufenden
Transformationsprozessen. Fiir die Evaluation bietet sich ein Turnus von
ein bis zwei Jahren an. Regelméf3ige Evaluation garantiert, dass Mission,
Vision und Values stets aktuell sind und Visioning als iterativer Prozess im
Haus fest verankert wird. Je nach Ergebnis kénnen einzelne oder alle sechs
Schritte erneut durchlaufen werden.

In der Theorie konnen Visioning-Prozesse auch im kleinen Kreis oder sogar
von der Direktion alleine durchgefiihrt werden. Tatséchlich ist es nicht
uniiblich, dass Leitbilder oder Vision, Mission und Value Statements in kur-
zer Zeit von wenigen Personen erstellt und implementiert werden. Dieses
Vorgehen fiihrt zwar zu schnellen Ergebnissen, hat wegen der fehlenden
Einbindung der Mitarbeiterschaft aber eine deutliche geringere Tiefe. Die
Verkiirzung des Prozesses erschwert vor allem die Implementierung, da
nicht einbezogene Mitarbeiter*innen sich wenig mit der neuen Ausrichtung
identifizieren und im Zweifel nachtréaglich iiberzeugt werden miissen. Als
Treiber von Verdnderung entfaltet Visioning sein volles Potenzial, wenn es
als partizipativer Prozess angelegt ist.
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Richtiger
Zeitpunkt

Maximale
Partizipation

Transparente
Kommunikation

Genugend
Zeit

Visioning ist
Leitungssache

Finf Faktoren fur erfolgreiches Visioning

Erfolgskriterien

Setzt man das Visioning als partizipativen Prozess auf, sollten fiir die
erfolgreiche Durchfiihrung fiinf Kriterien erfiillt sein:

1) Der richtige Zeitpunkt

Ein wichtiger Faktor fiir den Erfolg von Visioning ist die Wahl eines
Zeitpunkts, der die Notwendigkeit des Prozesses unterstreicht. Klassi-
sche Anlidsse sind alle Arten von Verdnderung wie die Bestellung einer
neuen Leitung oder anstehende Umbauten, die eine Neuausrichtung des
Museums nétig machen. Die Dringlichkeit der Umstédnde kann eine hohe
Akzeptanz fiir die Notwendigkeit von Visioning herstellen.

2) Maximale Partizipation

Da die Umsetzung von Vision, Mission und Values von vielen Personen
mitgetragen werden muss, sollten diese auch einbezogen werden. Breite
Partizipation von Mitarbeiter*innen und externen Stakeholdern fithrt zur
Beriicksichtigung einer Vielzahl an Stimmen und einem besseren Ergebnis.
Zudem kann die Beteiligung hochmotivierend wirken, was fiir das Gelin-
gen von Verdnderungsprozessen ein wichtiger Faktor ist.

3) Transparente Kommunikation

Soll der Prozess zu einer breiten Aktivierung der Mitarbeiterschaft fithren,
ist transparente Kommunikation essenziell. Es sollte klar kommuniziert
werden, wer, wann, wie und warum am Prozess teilnimmt. Zudem sollte
der Prozess durch regelmaéfiige Updates, Protokolle und Visualisierungen
transparent gehalten werden; auch die Ergebnisse sollten gewissenhaft
ausgewertet werden und allen Beteiligten offen zugénglich sein.

4) Geniigend Zeit

Da im Alltag oft zu wenig Zeit fiir gemeinsame
Reflexion bleibt, wird Visioning oftmals schon
vor jedem Ergebnis als Mehrwert wahrgenom-
men. Wie viel Zeit fiir greifbare Ergebnisse
notwendig ist, wird unterschiedlich beurteilt.
Durchschnittliche Schatzungen gehen von 4
bis 8 Monaten aus, es gibt aber auch Beispiele
mit nur einem Monat Laufzeit. Letztlich ist
der Prozess an die jeweiligen Moglichkeiten
anpassbar, zumal wenn auf Vorarbeiten aufge-
baut werden kann.

5) Visioning ist Leitungssache

Ein zentrales Erfolgskriterium von Visio-
ning-Prozessen ist die Unterstiitzung durch die
oberste Fiihrungsebene. Im Idealfall leitet die
Direktion den Prozess und ist in alle Schritte
eingebunden. Prozessdesign und Ergebnis
sollten auf jeden Fall zum Fiithrungsstil der
Direktion passen. Fehlt diese Anbindung,
kann der Prozess ins Stocken geraten und im
schlimmsten Fall scheitern.

Potenziale

Visioning kann enorme Potenziale freisetzen.
Mit Blick auf das tdgliche Handeln von Museen
fithrt die Entwicklung einer gemeinsamen
Vision zu Klarheit und Motivation. Gut ausge-
arbeitete Vision, Mission und Value Statements
dienen Mitarbeiter*innen als Kompass fiir
Entscheidungen, die zur strategischen Ausrich-
tung des Museums passen; der Leitungsebene
ermoglichen sie ein transparentes und koordi-
niertes Handeln. Das vielleicht grofste Potenzial
von Visioningliegt aber im partizipativen
Entwicklungsprozess selbst. Die Einbindung
von Mitarbeiter*innen in strategische Fragen
fiihrt zu Motivation, Empowerment und
Identifikation mit den Zielen der gesamten
Organisation. Ein gut gesteuerter partizipativer
Visioning-Prozess kann auch schon vor jedem
Ergebnis eine treibende Kraft fiir die Verbesse-
rung interner Kommunikation sein und zum
abteilungsiibergreifenden Austausch beitra-
gen. Fiir den Erfolg von Verdnderungs- und
Erneuerungsprozessen ist Visioning daher eine
essenzielle Voraussetzung.



Minneapolis Science Museum

— Science as an essential literacy
— Fun, accessible learning

— Authenticity and relevance

— Inclusion inside and out

— Remaining vital to our community
— Leadership through collaboration

Oakland Museum of California

— Excellence: We are commited to excellence and working at the highest standards of integrity and professionalism
— Community: We believe everyone should feel welcome and part of our community, both within the museum and with our visitors

and neighbors

— Innovation: We embrace innovation and calculated risk-taking to achieve our mission
— Commitment: Our work at the museum demonstrates a sense of purpose and a shared accountability for the institution’s success

San Diego Museum of Man

— Adventurous: We try new things, push boundaries, and are fearless
— Passionate: We love what we do and share our enthusiasm with others

— Engaging: We inspire our visitors to actively participate in the museum, and we have fun doing it
— Disciplined: We strategically evaluate everything we do for alignment with our mission, vision, and values

— Open: We create an inclusive environment and welcome respectful discourse

— Accountable: We all share equal responsibility for San Diego Museum of Man'’s success

Beispiele flr Value Statements von Museen

Das Potenzial von Visioning kann aber auch zum Problem werden. Durch
falsche Einbettung und Strukturierung kénnen entsprechende Prozesse
auch ins Gegenteil umschlagen und sollten daher nicht leichtfertig einge-
setzt werden. Werden die durch einen partizipativen Prozess geweckten
Erwartungen nicht erfiillt, kann dies mehr Schaden als Nutzen bringen. Im
Fall von hierarchisch organisierten Strukturen wie Museen kann man auch
die Riickfrage stellen, ob Partizipation in strategischen Fragen {iberhaupt
praktikabel ist, wenn danach in hierarchisches Handeln zuriickgekehrt wird
bzw. werden muss. Auf jeden Fall sollte vorab gut iiberlegt werden, ob die
Ergebnisse partizipativer Visioning-Prozesse implementiert werden kénnen.
Schliefilich sollte man sich dariiber im Klaren sein, dass Visioning-Prozesse
auch immer ein Management-Werkzeug sind. Organisationsiibergreifende
Partizipationsprozesse sind ein ideales Forum fiir Fiihrungspersonal, um die
eigenen Vorstellungen unter die Mitarbeiter*innen zu bringen.

Aufs Ganze gesehen tiberwiegen aber klar die Vorteile. Museen miissen
sich verdndern und ihre Relevanz in der Gesellschaft neu aushandeln. In
diesen Verdnderungsprozessen ist die Entwicklung einer gemeinsamen
Vision schlicht alternativlos, um zielgerichtet zu agieren und die Trans-
formation effizient zu gestalten. Vor dem Hintergrund des gesamtgesell-
schaftlichen Rufes nach mehr Partizipation und Offnung bietet der Prozess
des Visionings die Moglichkeit, diese Werte auch intern zu praktizieren
und Museen neu aufzustellen; vom Fithrungspersonal fordert es schlicht
verantwortungsvolles und authentisches Agieren. In diesem Sinne kann
tatsdchlich gar nicht genug gefragt werden, wie das Museum in fiinf, zehn
oder fiinfzehn Jahren aussehen soll.

Christiane Lindner

Weiterfithrende Hinweise

Gail Anderson
Mission Matters. Relevance and Museums
in the 21¢ Century, London/New York 2019

David Flemming

The Essence of the Museum. Mission, Vision,
Values, in: C. McCarthy (Hg.), The International
Handbooks of Museum Studies 2: Museum
Practice, New York 2015, 3-25

Robert R. Janes

Museums and the Paradox of Change.
A Case Study in Urgent Adaptation,
Oxon/New York 2013

John P. Kotter
Leading Change, Boston 2012

Gail Dexter Lord/ Kate Markert

The Manual of Strategic Planning for Cultural
Organizations, London/New York 2017
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Walter Benjamins erste
Uberlegungen zur Aura

Cultural
Thinking

Das Projekt Creative Collections hat in seinem Verlauf mehr oder weniger alle
Themen der Digitalen Transformation beriihrt. Die Fragen reichen von der
Aura der Objekte tiber die Implikationen der Kultur der Digitalitédt bis hin zum
kulturellen Selbstverstdndnis von Museen - abschliefend daher ein paar wei-
terfiihrende Positionen sowie der Versuch einer Zuspitzung zum Framework

des Cultural Thinking.

— Wer vom Digitalen Museum spricht, kann
von der Aura schlecht schweigen. Bekanntlich
hat Walter Benjamin in den 1930er Jahren in
einer Reihe von Schriften - vor allem seinem
beriihmten Aufsatz Das Kunstwerk im Zeitalter
seiner technischen Reproduzierbarkeit - den
Gedanken entwickelt, das originale Kunstwerk
verfiige iiber eine spezifische Form der Aura.
Definiert hat er diese ,als einmalige Erschei-
nung einer Ferne, so nah sie sein mag.“ Die
Formulierung ist dunkel, als essenzielle Quali-
tit des Kunstwerks rufe die Aura des Originals
im Rezipienten aber eine emotionale Reaktion
hervor, die in der technischen Reproduktion
von Fotografie und Film verloren gehe - noch
einmal in seinen eigenen Worten: ,Was im
Zeitalter der technischen Reproduzierbarkeit
des Kunstwerks verkiimmert, das ist seine
Aura. [...] Die Reproduktionstechnik, so liele
sich allgemein formulieren, 16st das Reprodu-
zierte aus dem Bereich der Tradition ab. Indem
sie die Reproduktion vervielfiltigt, setzt sie an
die Stelle seines einmaligen Vorkommens sein
massenweises. Und indem sie der Reproduk-
tion erlaubt, dem Aufnehmenden in seiner

jeweiligen Situation entgegenzukommen,
aktualisiert sie das Reproduzierte.”

Benjamin konnte natiirlich nicht ahnen, welche
Karriere seine Uberlegungen einmal machen
wiirden. Denn seine Diagnose vom Verlust

der Aura hat sich zu nichts weniger als der
mafigeblichen Referenz gegen alles Digitale
entwickelt. Auch in der Pandemie konnte man
die alten Argumente wieder in den Feuilletons
lesen und mancher Kathederpredigt lauschen,
jaschlimmer noch: Als jiingste Form der
Reproduzierbarkeit bedrohe die Digitalisierung
nicht nur die Aura der Originale, sondern stelle
auch die Bewahrung von Kunstwerken und
somit den gesamten Museumsbetrieb in Frage.
Grofie Begriffe und Schlagworte zu beschworen
ist natiirlich eine Sache, argumentative Belast-
barkeit eine ganz andere. Benjamins Aufsatz ist
zweifellos reich an gldnzenden Beobachtungen,
aber auch stark vom Zeitkolorit der 1930er Jahre
geprigt, die ihre ganz eigenen Konjunkturen
des Mystischen und Esoterischen hervorge-
bracht haben. So ist es durchaus vielsagend,
dass Benjamin nach seiner Definition der Aura
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Entwicklung des Internets

Digitalisierung in Museen

1.0 Statisches Web

Aufbau von statischen Websites und Emailkommunikation

v

2.0 Interaktives Web
Aufbau von dynamischen Websites und sozialen Medien

v

3.0 Semantisches Web

Aufbau von Metadatensystemen und maschinell getriebener Vernetzung

4.0 Internet der Dinge

Aufbau kinstlich-intelligenter Vernetzungen von Web, Arbeits- und Alltagswelt

5.0 Affektives Web
Das Web als affektiv und emotional erfahrbarer Raum?

?

als ,einmalige Erscheinung einer Ferne“ nicht
eine genauere Exemplifizierung anhand eines
Kunstwerks bietet, sondern ausfiihrlich ein
Naturerlebnis beschreibt, das eher Assoziatio-
nen an eine pantheistische Epiphanie weckt.

Historische Kontextualisierung ist auch sonst
das Stichwort. Denn Benjamins Uberlegungen
zur Aura waren keineswegs Selbstzweck oder
Ausdruck reiner Erkenntnis, sondern Teil

einer gegen die Faschisten gerichteten mate-
rialistisch-marxistischen Kunsttheorie. Die
geradezu prophetische These: Das Aufkommen
von Massengesellschaften und die Moglichkei-
ten zur Reproduktion verédnderten die Kunst

an sich, die Besitzverhiltnisse blieben dabei
aber gleich, so dass die reine Asthetisierung der
Politik geraden Wegs in den Krieg fithre. Man
kann es sympathisch oder ironisch finden, dass
sich die konservative Rede vom Verlust der Aura
letztlich auf eine marxistische Position beruft.
Doch bei genauerer Lektiire lauft der Kunst-
werk-Aufsatz sogar auf das Gegenteil seiner
tiblichen Vereinnahmung hinaus. Fiir Benja-
min liegt der Ursprung von Kunst und Aura im
Rituell-Kultischen, gemif3 dem obigen Zitat
fiihre die Reproduktion zu einer Ablésung aus
der Tradition. Im weiteren Fortgang prézisiert
er dahingehend, dass Reproduktionen nur noch
den , Ausstellungswert“ zur Geltung bréchten
und somit den Traditionswert am Kulturerbe
liquidierten. Denkt man Benjamin hier
konsequent zu Ende, beginnt der Niedergang
der Aura nicht erst mit Fotografie und Film,
sondern eigentlich schon mit der musealen
Ausstellung.

Noch sind Museen mit der Einpassung ihrer Daten ins Semantische Web beschéaftigt

Von der Essenz zur Evidenz

Angesichts solcher Aporien ist Pragmatik angezeigt. Denn Aura hin oder
her: Niemand hat je ernsthaft zur Debatte gestellt, dass Museen Orte origi-
naler Objekte sind. Bei solchen Angsten handelt es sich um Chiméren, die
nur unter Museumsleuten debattiert werden. Entscheidend ist vielmehr,
dass die Echtheit von Originalen auf das Publikum eine hohe Faszination
ausiiben kann, aber eben nicht muss. Wenn Besucher*innen auf dem Weg
zur Mona Lisa durch den Louvre stromen, passieren sie auf Schritt und
Tritt Highlights der weltweiten Kunst- und Kulturgeschichte. Statt aura-
tischer Ekstase macht sich meistens aber nur die Hatz nach der ndchsten
Sitzgelegenheit breit. Im Fahrwasser des material turn oder der Theorie des
Bildaktes ist natiirlich zu Recht die Agency von Objekten in menschlichen
Lebenswelten herausgestellt worden, fiir eine Frischzellenkur der Aura
taugt aber auch dies nicht. Das Badische Landesmuseum etwa definiert
sich in seinem neuen Museumskonzept dezidiert nicht als Kunsttempel,
sondern deutlich prosaischer als Archiv der Sachkultur. Im Fahrwasser
dieses Gedankens kann man Objekte als Zeugnisse fiir einen historischen
Zusammenhang, ein kiinstlerisches Geschehen oder eine naturwissen-
schaftliche Systematik begreifen - sie sind dann schlicht Evidenzen, die
immer Teil grofierer Zusammenhinge sind und im Zusammenspiel mit
diesen Bedeutung entfalten (vgl. auch Niewerth 2019).

Dieser Ansatz ist nicht nur pragmatisch, sondern lingst museale Praxis.
Denn hitte das Kunstwerk im essenzialistischen Sinne eine Aura, konnte
man ja einfach eine White-Cube-Ausstellung nach der anderen machen
und auf die Jubelstiirme des Publikums warten. Man kénnte Kunstwerke
und Objekte ohne jede Inszenierung, Lichtdramaturgie oder Szenographie,
ohne jedes Storytelling und ohne jede Kulturvermittlung schlicht in klas-
sischen Vitrinen prédsentieren und fiir sich selbst sprechen lassen. Solche
Ansédtze mogen im exklusiven Kunstmarkt auch heute noch einen Ort
haben, im alltdglichen Museumsbetrieb setzt darauf schon lange niemand
mehr. Stefan Burmeister etwa hat das treffende Beispiel angefiihrt, dass
selbst ein Meisterwerk wie die Berliner Nofretete - ihrer mystifizierenden
Inszenierung entkleidet und in kalter Neonbeleuchtung présentiert - eher
unscheinbar daherkommen kann. Wer die seit den 1970er Jahren gefiihrte



Debatte {iber Demokratisierung, Inklusion und
das ,Museum fiir alle“ nicht einfach als Irrweg
der Geschichte abschreiben mochte, wird sich
auf Argumentationen mit der Aura auch nicht
leichtfertig einlassen. Schliellich hat Markus
Hilgert auf die sehr europdische Dimension der
Auradebatte hingewiesen - zu Ende gedacht
wiirde die Anerkennung einer Aura der Objekte
tatsdchlich auch manche Restitutionsdebatte in
ein deutlich schérferes Licht stellen.

Begniigt man sich mit dem Evidenzcharakter
von Objekten, verlieren auch Reproduktionen
viel von ihrem Schrecken. Roman Weindl etwa
berichtet in seinem Aura-Buch von einem
schlagenden Experiment: Im Oberhaus-
museum Passau hat er Objekte mal als Origi-
nale und mal als Nachbildungen ausgewiesen
und die Besucher*innen dazu befragt. Tat-
sdchlich lief sich in deren Interesse aber kein
Unterschied feststellen, aufier sie wurden direkt
auf die Authentizitit der Objekte angesprochen.
Einen Zusammenhang zwischen Authentizitét,
Aura und dem Interesse der Besucher*innen
gibt es also nicht, ganz im Gegenteil sogar:
Schon vor aller Digitalisierung ist zu Recht
daraufinsistiert worden, dass Fotografien den
Originalen keinen Abbruch tun, sondern ent-
scheidend zu ihrer Ikonizitét beitragen. Keine

Gemeinschaft-
lichkeit

Referentialitat Algorithmizitat

Museen in der Kultur der Digitalitat

Blockbuster wie die Mona Lisa, die Sixtinische Kapelle oder Monets Seero-
sen ohne ihre massenhafte Verbreitung in allen denkbaren Medien. Sieht
man Reproduktionen schlicht als Referenzen auf ein Original, nehmen sie
diesem exakt nichts von seinem Evidenzcharakter. Eine Auseinanderset-
zung mit Aristoteles oder Wolfram von Eschenbach entscheidet sich ja auch
nicht daran, ob man &gyptische Papyri, mittelalterliche Pergamente oder
schlicht eine moderne Buchausgabe liest - als problematischer Rest bleiben
tatsdchlich nur handfeste Félschungen, auch wenn diese natiirlich ihren
eigenen Reiz haben und dsthetisch durchaus ansprechend sein kénnen.

Kontextualisierung und Digitalisierung

Bedeutung entfaltet Evidenz nur im Kontext. Tatsdchlich war dies bei
musealen Objekten und Kunstwerken auch schon immer so und bietet
einen hilfreichen Ansatzpunkt, warum sich die Rede von der Aura nach
wie vor so renitent hilt. Denn zum einen wéhlen Wissenschaftler*innen
und Kurator*innen ihre Fachdisziplin zumeist aus ehrlicher Uberzeugung
und sehen dann mit wachsender Expertise in jedem Objekt gleich ganze
Kontextwelten. Und zum anderen traf dies auch lange auf das bildungs-
biirgerliche Publikum zu, das sich im Museum seiner Identitit versicherte
und seine Kontexte ebenfalls schon mitbrachte. Der alte Werbespruch der
DuMont-Reisefiihrer, dass man nur sieht, was man schon weif3, erweist
sich hier als Programm. In solchen Zusammenhéngen hat die Rede von
der Aura der Originale zweifelsohne eine hohe Plausibilitdt, analytisch
betrachtet handelt es sich aber schlicht um einen Anspruch auf Deu-
tungshoheit und eine exkludierende Konstruktion von Differenz. Auch
wenn man gute Absichten keineswegs in Abrede stellen muss, bleibt die
implizite Aussage ja immer die gleiche: Wer fiir die Aura des Originals nicht
empféanglich ist, hat eben keine Ahnung.

Akzeptiert man Kontextualisierung als entscheidende Grofie fiir die
Entfaltung von Bedeutung, hat man den Schritt ins Digitale eigentlich
schon vollzogen. Im musealen Kontext wird hdufig eher allgemein von
Digitalisierung gesprochen und recht Unterschiedliches damit gemeint. So
kann man Digitalisierung als gesellschaftlichen Megatrend verstehen, der
die gesamte digitale Transformation umfasst und im Anschluss an Armin
Nassehi die jiingste Antwort auf die Herausforderungen der Moderne
darstellt. In Museen wird Digitalisierung aber hdufig im Kern als Digitali-
sierung der Sammlungen und somit als Fortsetzung der klassischen Arbeit
an Bestandskatalogen verstanden. Kontrastierend dazu zielt der Begriff
der Digitalitdt von vornherein auf die Verschrankung von Analogem und
Digitalem und ist von Felix Stalder als Nukleus einer neuartigen Kultur
beschrieben worden: Digitale Medien bieten Nutzer*innen die Méglichkeit,
im Netz Inhalte zu verkniipfen und ihre eigenen Referenzzusammenhinge
zu bilden, sich in den sozialen Medien neu zu vergemeinschaften und
durch Suchalgorithmen die potenzielle Informationsflut nach den eigenen
Interessen zu ordnen. Diese neue Kultur ist nicht nur per se auf Partizipa-
tion, Augenhohe und Selbstbestimmung angelegt, sondern ist auch weit-
gehend gleichbedeutend mit der Generierung immer neuer Kontexte im
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Digitalen. Etwas zugespitzt konnte man sogar sagen, dass das Kunstwerk
im Zeitalter seiner digitalen Kontextualisierbarkeit ganz neue Bedeutungen
annehmen und somit eine regelrechte Re-Auratisierung erfahren kann
(vgl. allgemein Andraschke / Wagner 2020).

Die Creative Collections hat dieser Gedanke wie ein roter Faden durch-
zogen. Nachdem die Pilotausstellung Archdologie in Baden bereits eine
Infrastruktur etabliert hatte, die den Nutzer*innen die eigene Erforschung
der Sammlungen oder die Einbettung von Objekten in virtuell erlebbare
Stories bietet, zielten alle Projekte auf den Aufbau neuer Kontexte: Die App
Dein Geschenk bietet den Nutzer*innen die Mdglichkeit, Objekte aus den
Sammlungen nach den eigenen Interessen zusammenzustellen und mit
anderen Menschen zu teilen. Ping! Die Museumsapp geht das Objekt hinge-
gen direkt an, verleiht ihm eine Personlichkeit und spannt im interaktiven
Dialog immer neue Kontexte auf. Auch die Nachfolgeprojekte verfolgen
diese Linie konsequent weiter: Im Projekt Creative User Empowerment wird
kiinstliche Intelligenz genutzt, um den Nutzer*innen ein Assistenzsystem
an die Seite zu stellen, das sie bei der Erschlieffung der Sammlungen und
der Kontextualisierung nach den eigenen Interessen unterstiitzt. Das
Projekt Creative Museum entwickelt eine Plattform, auf der das Museum
und seine Nutzer*innen Inhalte jeder Art zu aktuellen Themen teilen und
so neue Kontextualisierungen schaffen kénnen. Schliefilich zielt das Pro-
jekt Creative Exhibitions darauf ab, mittels Augmented Reality neue Aus-
stellungskonzepte im musealen AufSenraum zu ermdoglichen und Objekte
jenseits der Museumsmauern in gréfiere Kontexte zu stellen.

Kontextualisierung durch VR-Storytelling in der Archdologie in Baden

Digitalitdten und Design

Wahrscheinlich steht der Digitalen Transforma-
tion des Kulturbetriebs nichts so sehr im Weg
wie das eigene kulturelle Selbstverstdndnis:
Allenthalben begegnet die Vorstellung, , Kul-
tur” sei ein klar definierter Sektor neben Politik,
Wirtschaft oder Religion. So wie man musealen
Objekten essenzialistisch eine Aura zuschreibt,
wird der eigene Sektor allzu oft essenzialistisch
tiber den schlichten ,Besitz“ von Kulturgiitern
definiert. In dieser Lesart ist man Kultur, weil
man sie eben hat. Allerspétestens seit dem
cultural turn sind solche Vorstellungen aber
schlicht tiberholt (vgl.Bachmann-Medick 2014).
Versteht man Kultur im Sinne der Kultursemio-
tik und -anthropologie als Verhandlungsraum
gesellschaftlicher Sinnbildung, wirkt sie
holistisch in alle gesellschaftlichen Felder:
Wann immer politischen Argumenten, wirt-
schaftlichem Handeln oder religiosen Ritualen
Sinnhaftigkeit zugesprochen wird, folgt dies
kulturellen Codes oder gestaltet diese weiter.
Als kultureller Akteur muss das Museum

also nicht nur fiir Kontextualisierungen

seiner Inhalte, sondern auch fiir seine eigene
gesellschaftliche Kontextualisierung sorgen -
Relevanz entfaltet es immer dann, wenn es sich
mutig zu Fragen der Gegenwart positioniert
und diese im Zusammenspiel aus Mitarbeiter-
schaft, Objekten und Publikum aushandelt.

Hat man diese Gedankenbewegung einmal
vollzogen, kann man die Kultur der Digitalidt
in den Plural setzen. Zundchst sind die wilden
Zeiten des Internets und die Freiheitsutopien
der 1990er Jahre lingst Vergangenheit. Wann
immer heute Datenstrome flief3en, sind sie
rigiden Kontrollsystemen unterworfen oder in
die Marktlogiken von Google & Co eingefasst
(vgl. Staab 2021). Zweifellos haben sich Haltung
und Verhalten der Nutzer*innen in der Kultur
der Digitalitdt grundlegend verdndert, aber
auch hier muss man ganzheitlich auf die
Phédnomene schauen: Auf der einen Seite sind
Partizipation und Augenhdhe ldngst eine
Selbstverstandlichkeit, auf der anderen Seite
herrschen aber auch das Diktat der Kundenzu-
friedenheit und die stete Einbindung in grofiere
Wertschépfungsketten. Genau an diesem
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Vom sektoralen zum holistischen Kulturverstandnis

Punkt konnen Museen ansetzen, dezidiert eine
andere Form der Digitalitdt vorleben und somit
ein echtes Alleinstellungsmerkmal entwickeln.
Denn als 6ffentliche Institutionen sind sie nicht
in erster Linie profitgetrieben und kénnen ganz
auf die Entwicklung kulturell sinnvoller und

an den Nutzer*innen orientierter Angebote
fokussieren. Dabei kénnen sie alle denkbaren
Digitalansétze von der systematischen Aus-
wertung von Userdaten bis zur Anwendung
kiinstlich-intelligenter Systeme aufgreifen,
diese selbstbewusst modifizieren und hohe
ethische und rechtliche Standards anlegen -
sie gestalten die Kultur der Digitalitdt dann
nicht nur aktiv mit, sondern kénnen zugleich
kulturell hochrelevante Leuchttiirme fiir die
Reflexion gegenwiértiger Technologien und
Entwicklungen werden.

Eine dhnliche Haltung ist auch gegeniiber
Methoden angebracht. In aktuellen Debatten
erscheinen agile Ansétze wie das Design
Thinking bisweilen als Losung aller Probleme,
zumeist handelt es sich dabei aber nur um
politische Positionskdmpfe, die ernsthaft kein
Design Thinker je vertreten wiirde. Analog

zu den Kulturen der Digitalitét sollte man
vielmehr auch hier im Blick behalten, dass der
Fokus von Methoden wie dem Design Thinking
auf die Bedarfe der Nutzer*innen keineswegs
ein Akt der Wohltatigkeit ist, sondern in der
Regel klaren Geschifts- und Gewinninteressen
folgt. Im Badischen Landesmuseum hat sich
die Methode daher vor allem bewihrt, da man
sie auch entschieden auf die Generierung von
kulturell sinnvollen Angeboten ausrichten und
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Wirtschaft

sowohl fiir die Gestaltung des Digitalen als auch fiir partizipative Formate
nutzen kann: Durch die schnelle, zielgerichtete und strukturierte Entwick-
lung von Konzepten sowie die Zentrierung auf die Nutzer*innen kann die
Methode dann einen wichtigen Ansatzpunkt bieten, um institutionelle
Eigenlogiken, hinderliche Hierarchien und eingefahrene Kommunikati-
onsformen zu iiberwinden und mit der Arbeit fiir die Nutzer*innen ernst zu
machen. Zweifellos ist diese flexible Anpassbarkeit eine der grofiten Star-
ken des Design Thinking und 6ffnet beim Weiterdenken wichtige Losungs-
perspektiven fiir ein weiteres Grundproblem der digitalen Transformation.

Cultural Thinking

Spétestens seit der Corona-Pandemie hat sich das Digitale zu einem Labor
entwickelt, in dem mit einer Vielzahl an Projekten und Ansétzen experi-
mentiert wird. Das Museum ist sicher nicht mehr der rebel without a cause
aus den Anfangsjahren der Digitalisierung. Aber dennoch ist es wenig
verwunderlich, dass das Digitale Museum bisher nicht umgesetzt worden
ist, da seine genauen Zielsetzungen noch immer ziemlich unklar sind. Die
Frage nach der eigentlichen Frage hat es tatsdchlich in sich und lédsst sich
mit der Zentrierung auf die Nutzer*innen allein nicht erledigen. Man denke
in dieser Hinsicht etwa an das Phdnomen des Skandals, das mit nutzerzen-
trierten Ansédtzen kaum in den Blick geraten wiirde, im avantgardistischen
Kunstbetrieb aber durchaus eine Kulturleistung allerersten Ranges sein
kann. Tatsdchlich muss nach dem Skandal schon aktiv gefragt werden, um
ihn agil entwickeln zu kénnen. Die wertvollste Erfahrung aus der Arbeit der
Creative Collections ist daher sicher, dass man Design-Thinking-Prozesse
produktivzum Framework des Cultural Thinking weiterentwickeln kann,
um sowohl mit Mitarbeiter*innen als auch Nutzer*innen des Museums zu
klaren Zielstellungen zu kommen.

Cultural Thinking sollte von einer Doppelbewegung ausgehen. Zum einen
kann man im Museum immer wieder neue Teams konstituieren, mit diesen
zu allen denkbaren Digitalthemen und -projekten die strukturierten
Prozesse des Design Thinking durchlaufen und neue Konzepte entwickeln.
Zum anderen kann man Konzepte aber auch entwickeln, indem man die
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Digitalmanager und Datenkuratorin in der Archdologie in Baden

Prozesse des Design Thinking zu denselben Plattform gemeinsamen Fragens entwickelt werden, auf der sich Mitarbei-
Digitalthemen und -Projekten mit Biirger*in- ter*innen immer wieder neu zu den Bedarfen von Nutzer*innen verhalten
nen und potenziellen Nutzer*innen durchlauft. und umgekehrt. Tatsdchlich ist in dieser Versuchsanordnung des Cultural
Je nach Ergebnis der beiden Bewegungen kann Thinking der Weg das Ziel - oder praziser: Sie legt Schritt fiir Schritt die
man das eine oder andere Konzept einfach grofiere Zielstellung frei, denkt das Museum als vernetzte Plattform und ist
zur Umsetzung bringen, einzelne Bausteine die eigentliche Quintessenz der Creative Collections.

aus unterschiedlichen Konzepten aufgreifen

oder die Prozesse solange vorantreiben bis ein Cultural Thinking braucht schlieflich Personal, das die komplementidren
befriedigendes Konzept erreicht ist. Die eigent- Bewegungen anstof3t, analysiert und sich herauskristallisierende Zielrich-
liche Magie der Doppelbewegung entfaltet sich tungen erfasst. Im Badischen Landesmuseum ist schon vor einiger Zeit
aber gar nicht in der Entwicklung einzelner das Jobprofil des Digital Catalyst eingefiihrt worden, das genau auf diesen
Konzepte, sondern in der Vielzahl, Wiederho- Punkt abzielt: Das Digitale ldsst sich nicht theoretisch predigen, Vertraut-
lung und Komplementaritit der Prozesse. Denn heit im Umgang entsteht vor allem durch das Facilitieren und Katalysieren
selbst wenn man die Prozesse nur kurz ansetzt, von Projekten und Prozessen quer durch die Institution. Gliicklicherweise
artikulieren sich Ziele nirgends deutlicher als konnten inzwischen sogar zwei feste Stellen fiirs Digitale eingerichtet wer-
in der Dialektik konkreter Fragen und Kon- den, die viele neue Spielraume 6ffnen. Zugleich macht die Neuausrichtung
zepte. Mit diesem Vorgehen kann das Museum der Arbeit aber auch deutlich, dass ein ideal aufgestelltes Digitalteam in

von einem Ort der Antworten zu einer flexiblen einem grofleren Haus aus drei Personen und Arbeitsfeldern bestehen sollte:
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Zum einen Strategie, um die aus dem Cultural
Thinking hervorgehende Vision voranzutreiben

und in weiterfiihrende Projekte zu libersetzen;
zum anderen Architektur, um die technischen
Infrastrukturen und Daten zu iiberblicken und
bei Bedarf mobil zu machen; und schlief’lich
Content, um die etablierten Formate zu bespie-
len, das Haus einzubinden und das Museums-
erlebnis zu entwickeln. Da der grundlegende
Umbau musealer Strukturen absehbar nicht
zur Disposition steht, bieten das Framework des
Cultural Thinking und ein Digitalteam von drei
Mitarbeiter*innen vielleicht auch in anderen
Kontexten einen Ansatz, um iiber Transforma-
tion nicht nur zu sprechen, sondern einfach
Schritt fiir Schritt mit ihr zu beginnen.

Johannes Bernhardt

Weiterfithrende Hinweise

Udo Andraschke / Sarah Wagner (Hg.)
Objekte im Netz. Wissenschaftliche Sammlungen
im digitalen Wandel, Bielefeld 2020

Doris Bachmann-Medick
Cultural Turns. Neuorientierungen in den
Kulturwissenschaften, Reinbek 2014

Walter Benjamin
Das Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen
Reproduzierbarkeit, Berlin 2013

Horst Bredekamp
Theorie des Bildakts, Berlin 2010

Stefan Burmeister

Der schéne Schein. Aura und Authentizitdt im
Museum, in: M. Fitzenreiter (Hg.), Authentizitét.
Artefakt und Versprechen in der Archaologie,
London 2013, 99-108

Roman Weindl

Die ,, Aura” des Originals im Museum. Uber den
Zusammenhang von Authentizitdt und Besuche-
rinteresse, Bielefeld 2019

Markus Hilgert

Sehnsucht nach Wirklichkeit Uber die Ambivalenz
der Bilder in Zeiten ihrer digitalen Reproduzierbar-
keit, in: Arsprototo 2, 2020, 24-25

Armin Nassehi
Muster. Theorie der digitalen Gesellschaft,
Mdunchen 2019.

Dennis Niewerth

Objekte der Begierde. Wie man eine digitale Aura
erzeugt (und wie besser nicht), in: A.Bienert (Hg.),
EVA 2019 - Elektronische Medien & Kunst, Kultur
und Historie, Berlin 2019, 38-43

Philipp Staab
Digitaler Kapitalismus. Markt und Herrschaft in

der Okonomie der Unknappheit, Berlin 2021

Felix Stalder
Kultur der Digitalitat, Berlin 2016.
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https://www.transcript-verlag.de/author/weindl-roman-320023045/




Anhange



Anhéange

Teams

Team Creative Collections

Johannes Bernhardt -
Projektleitung 2.2018-6.2020
Christiane Lindner -

Digital Catalyst 1.-6.2020
Projektleitung 6.-12.2020
Julia Linke -

Digital Catalyst 1.-9.2020
Tilmann Bruhn -
Eventmanager 1.2020-10.2020

Team Jour fixe

Christof Bruder, Silvio Herbert, Katarina Horst,
Eckart Kohne, Elke Kollar, Stefan Konstandin,
Doris Moyrer, Hilde Pinnel, Ulrike Radke,
Denise Rothdiener, Susanne Schulenburg,
Petra Weiler

Praktikant*innen

Elsa Miiller, Jule Schmitt, Leilah Meier,
Isabel Dotzauer

Kulturvermittlung
und Offentlichkeit

Michael Danz, Petra Gerlach, Stephanie Heck,
Elke Kollar, Katrin Lorbeer, Natalia Marz,
Doris Moyrer, Ulrike Radke, Julia Rossler,
Denise Rothdiener, Danica Schlosser

Technik und Sicherheit

Joachim Henrich, Silvio Herbert,
Scholastika Klotz, Jiirgen Kleinhans,
Ferenc Nogradi, Martin Scherer,
Marcus Schnur, Walter Schroder,
Anja Schiimann, Andreas Seitz,
Andreas Stammer, Giinter Wagner

Verwaltung, IT und Daten

Despina Antonatou, Larissa Diel,

Ingrid Draksler, Jutta Dresch, Erich Gimber,
Stefan Konstandin, Mario Lampe, Eugen Lehr,
Tanja Mercedes, Heidi Pfeiffenberger, Susanne
Schulenburg, Petra Weiler

Kuratierung
und Objektinformationen

Clara Blomeyer, Nicolas Dittgen, Jutta Dresch,
Susanne Erbelding, Brigitte Heck, Silke
Hockmann, Katarina Horst, Heidrun Jecht,
Julia Linke, Schoole Mostafawy, Oliver Sdnger,
Katharina Siefert, Niels Stadje, Loretta Stritzel,
Andrea Wdhning, Marte Zepernick,

Jorg Zimmermann

Schnittstelle Archdiologie in Baden

Jutta Dresch, Carolin Freitag, Stefan Konstandin,
Nils Stadje, Rainer Surges, Alexander Wolny

Erweitertes Projektteam
Beirat der Biirger*innen

Despina Antonatou, Carolin Freitag,
Brigitte Heck, Katarina Horst,
Agnes Krippendorf, Katrin Lorbeer,
Doris Moyrer, Felicitas Schuder,
Jennifer Strober, Ayla Toprakci

Erweitertes Projektteam
MuseumCamp

Despina Antonatou, Silvia Asshoff-Graeter,
Catherine Bellaire, Kristof Bruder,

Gerda Bunkowsky, Michael Danz, Melina Egg,
Carolin Freitag, Peter Geike, Angelika Hausegger,
Jana Hirschbach, Evelyn Hoffmann,

Natalia Mérz, Doris Moyrer, Elsa Miiller,

Lars Petersen, Ulrike Radke, Alessa Ruf,

Marlen Schubert, Gloria Simon Lopez,

Nils Stadje, Jennifer Strober, Ayla Toprakci



Erweitertes Projektteam museum x

Natalia Frank, Anna Kentz, Larissa Koop,
Nelly Mirz, Lilli Ridinger, Ida Schremser

Erweitertes Projektteam hackathon x

Finn Bail, Jonathan Ehwald, Niels Feldmann,
Leo Garbe, Marvin Gedigk, David Krah,
Sonja Thiel, Lisa Tran, Tim Weiland,
Emma-Sofia Wilhelm, Daniel Worner

Autor*innen Pepper the Robot

Clara Blomeyer, Tilmann Bruhn,
Silke Hockmann, Christiane Lindner,
Anjuli Spieker, Loretta Stritzel

Erweitertes Projektteam
Dein Geschenk

Tilman Bruhn, Leilah Meier, Danica Schlosser,
Tim Weiland

Erweitertes Umsetzungsteam
Ping! Die Museumsapp

Clara Blomeyer, Marvin Gedigk, Martin
Nardazinski, Julia Rossler, Lisa Sommer,
Anjuli Spieker, Loretta Stritzel

Autor*innen aus dem Haus
Ping! Die Museumsapp

Clara Blomeyer, Tilmann Bruhn,

Nicolas Dittgen, Claus Hattler, Stephanie Heck,
Clara Heitmann, Silke Hockmann,

Sarah Hoke, Katarina Horst, Annick Jost,
Eckart Kohne, Elke Kollar, Julia Linke,

Katrin Lorbeer, Isabel Raabe, Oliver Sénger,
Gloria Simon Lopez, Anjuli Spieker,

Nils Stadje, Loretta Stritzel,

Emma-Sofia Wilhelm, Alexander Wolny,

Marte Zepernick

Autor*innen aus der Biirgerschaft
Ping! Die Museumsapp

Melissa Adam, Matthias Bensch,

Isabel Dotzauer, Annette Leiderer,

Sandra Hitz, Volker Kirschner, Peter Klement,
Julius Link, Leilah Maier, Kerstin Peters,
Christian Sauer, Katharina Stelzl,

Melanie Ungemach, Elisa Walker

und Wilhelm de Wet

Erweitertes Projektteam
Odyquest

Silke Hockmann, Julia Linke, Alexander Wolny

Konzeption und Umsetzung
Kalffee mit Kolleg*innen

Leilah Maier

Interviewpartner*innen
Kafffee mit Kolleg*innen

Johannes Bernhardt, Clara Blomeyer,

Michael Danz, Marion David, Silke Hockmann,
Katarina Horst, Eckart K6hne,

Gudrun Kohrmann, Elke Kollar,

Christiane Lindner, Schoole Mostafawy,

Lars Petersen, Susanne Schulenburg,

Detlef Sippel, Dagmar Vituschek,

Solveig Wiener, Alexander Wolny

Technikpartner

hackathon x: Hack&S6hne

Pepper: CleverGuides

Dein Geschenk: Blast Theory, Tim Weiland, Rock5
Ping!: gamelab.berlin

Odyquest: Johannes Bleier, Frederick Siepe,
Alexander Becker, Florian Goebel
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Publikationen

Johannes Bernhardt, Vom Digitalisat zu Citizen
Science. Perspektiven aus dem Badischen Lan-
desmuseum, in: Museumskunde 86, 2021, 42-45

Johannes Bernhardt, Digitalitdt und Citizen
Science, in: ICOM Deutschland (Hg.), Beitrdge
zur Museologie 10: Chancen und Neben-
wirkungen - Museum 4.0, Heidelberg 2021,
68-73

Johannes Bernhardt, Von Konzepten und
Prototypen, in: Hans-Jorg Czech / Kareen
Kiimpel / Rita Miiller (Hg.), Transformation.
Strategien und Ideen zur Digitalisierung im
Kulturbereich, Bielefeld 2021, 121-127

Johannes Bernhardt, Slow Participation.

The Case of the Baden State Museum, in:
Graham Black (Hg.), Museums and the
Challenge of Change. Old Institutions in a New
World, London 2021, 196-203

Johannes Bernhardt, Expotheken, sprechende
Objekte und Kiinstliche Intelligenz, unter:
museum4punkt0.de/expotheken-sprechende-
objekte-und-kuenstliche-intelligenz

Johannes Bernhardt, Covid-19 und Museen,
unter: twenty.blue/insights/b_247-covid-19-
und-museen-in-umrissen-laesst-sich-das-digi-
tale-museum-bereits-ausmachen

Johannes Bernhardt, Creative Collections/
museum x, in: Deutscher Museumsbund (Hg.),
Museum dffne Dich! Sammlungsarbeit auf dem
Priifstand, Berlin 2020

Johannes Bernhardt, Creative Collections 2.0,
in: Badisches Landesmuseum (Hg.), Unver-
gdngliche Augenblicke. Jahresmagazin 2020,
Karlsruhe 2019, 28-29

Johannes Bernhardt, Creative Collections 1.0,
in: Badisches Landesmuseum (Hg.), Tdtigkeits-
bericht 2016-2018, Karlsruhe 2019, 26-30

Johannes Bernhardt, Das Museum der Zukunft?
in: Badisches Landesmuseum (Hg.), Unver-
gédngliche Augenblicke. Jahresmagazin 2019,
Karlsruhe 2018, 18-19

Johannes Bernhardt und Christiane Lindner,
Digitalitdt und Partizipation, in: Badisches
Landesmuseum (Hg.), Geschichte und
Geschichten im Schloss Karlsruhe,
Karlsruhe 2021, 62-67

Johannes Bernhardt und Heidi Pfeiffenberger,
Vor neuen Aufgaben. Vom Nutzen des Digital-
managements im Museum, in: Badisches
Landesmuseum (Hg.), Unvergdngliche Augen-
blicke. Jahresmagazin 2021, Karlsruhe 2020,
24-25

Silke Hockmann, Christiane Lindner und
Anjuli Spieker, museum x.o - auf dem Weg zum
digitalen Museum, unter: museum4punkt0.de/
museum-x-o-auf-dem-weg-zum-digitalen-
museum

Christiane Lindner, Xaver in der Roboterschule,
in: Badisches Landesmuseum (Hg.), Unvergcing-
liche Augenblicke. Jahresmagazin 2021, 18-19

Christiane Lindner, Von Open Spaces zu Digi-
talen Rdumen. Das Projekt Creative Collections/
museum x am Badischen Landesmuseum Karls-
ruhe, in: Standbein/Spielbein 115, 2021, 44-47


https://museum4punkt0.de/expotheken-sprechende-objekte-und-kuenstliche-intelligenz
https://museum4punkt0.de/expotheken-sprechende-objekte-und-kuenstliche-intelligenz
http://www.twenty.blue/insights/b_247-covid-19-und-museen-in-umrissen-laesst-sich-das-digitale-museum-bereits-ausmachen
http://www.twenty.blue/insights/b_247-covid-19-und-museen-in-umrissen-laesst-sich-das-digitale-museum-bereits-ausmachen
http://www.twenty.blue/insights/b_247-covid-19-und-museen-in-umrissen-laesst-sich-das-digitale-museum-bereits-ausmachen
https://www.museum4punkt0.de/museum-x-o-auf-dem-weg-zum-digitalen-museum/
https://www.museum4punkt0.de/museum-x-o-auf-dem-weg-zum-digitalen-museum/
https://www.museum4punkt0.de/museum-x-o-auf-dem-weg-zum-digitalen-museum/

Veranstaltungen

Vortréage (Auswahl)

Johannes Bernhardt, Digitalitét - Partizipation -
Games, Fachtagung des Deutschen Museums-
bundes/Geschichtsmuseen, Berlin 5.5.2021

Johannes Bernhardt, Vom Digitalisat zu
Citzien Science, Jahrestagung des Deutschen
Museumsbundes, Berlin 4.5.2021

Johannes Bernhardt, Partizipation, Digitalitéit
und Kiinstliche Intelligenz, Stiftung fiir Kunst,
Kultur und Geschichte, Winterthur 5.10.2020

Johannes Bernhardt, Museums and Innovation,
Global Kick Off des SUGAR-Network,
Karlsruhe 26.10.2020

Johannes Bernhardt, Quo Vadis Digitali-
sierung?, Tagung museum4punkt0. Digitale
Vermittlungsideen fiir das Museum der Zukunfft,
Radolfszell 7.3.2020

Johannes Bernhardt, museum x - Theorie und
Praxis, museOn-Workshop Zukunft der Museen,
Freiburg 20.2.2020

Johannes Bernhardt, Creative Collections - von
der Partizipation zur KI, Qurator-Tagung KI und
Kultur, Berlin 21.1.2020

Johannes Bernhardt, museum x - digitale Wege
ins Museum, Games Day an der Hochschule der
Medien Stuttgart 29.11.2019

Johannes Bernhardt, Partizipation im Museum,
MWK-Dialog Kultur und Demokratie, Mann-
heim 28.11.2019

Johannes Bernhardt, Cultural Thinking -
Kreativmethoden in Kulturinstitutionen,
HOLA-Summer-School, Stuttgart 8.8.2019

Johannes Bernhardt, Digitalisierung und
AufSenwirkung,Tagung Kleine Féicher - grofSe
Wirkungz?, Stuttgart 24.5.2019

Johannes Bernhardt, Creative Collections 2.0,
MAI-Tagung, Diisseldorf 13.5.2019

Johannes Bernhardt, Participation and
Digitization, Tagung Daring Participation,
Berlin 21.11.2018

Johannes Bernhardt, Creative Collections,
Fachtagung des Deutschen Museumsbundes,
Dortmund 19.10.2018

Johannes Bernhardt und Christiane Lindner,
Kiinstliche Intelligenz und Museen, KI-Themen-
zyklus des museum x, Karlsruhe 19.2.2020

Christiane Lindner, Von Besucher*innen zu
Mitgestalter*innen. Die Web-App Dein Geschenk,
Abschluss-Event des Coachingprogramms
Museen im Wandel II, Stuttgart 18.5.2021

Christiane Lindner und Julia Linke, museum x.
Digitale Escape-Rooms des Badischen Landes-
museums, Tagung Exit Museum, Stuttgart
18.2.2021

Podiumsdiskussionen (Auswahl)

Johannes Bernhardt, Teilnahme am Webinar
Reframing Collections: #Digital Collections,
COMCOL - ICOM International Committee for
Collecting 28.1.2021

Johannes Bernhardt, Teilnahme am Webinar
Digitale Strategien in Kulturorganisationen,
Kulturpolitische Gesellschaft 16.6.2020

Johannes Bernhardt, Teilnahme am Podium
Partizipation, MWK-Dialog Kultur und Demo-
kratie, Mannheim 28.11.2019

Johannes Bernhardt, Teilnahme am Panel Das
werden immer mehr! Von Bildungsbiirgern zu
diversen Zielgruppen, Jahrestagung des Deut-
schen Museumsbundes, Dresden 6.5.2019
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Johannes Bernhardt und Christiane Lindner,
Teilnahme am Web-Event Ping!
Die Museumsapp, museum4punkt0 14.4.2021

Johannes Bernhardt und Christiane Lindner,
Teilnahme am Webinar Verliererinnen der
Digitalisierung, Digital Media Women,
Karlsruhe 29.6.2020

Christiane Lindner, Teilnahme am Web-Event
Digitale Partizipation! Aber wie?,
museum4punkt0 27.1.2021

Workshops (Auswabhl)

Johannes Bernhardt, Design Thinking im
Museum, Landesvolontariatstagung,
Karlsruhe 6./7.2.2020

Johannes Bernhardt, Digitalitit und Citizen
Science, ICOM Deutschland Jahrestagung,
Miinchen 15.11.2019

Johannes Bernhardt, Offen sein! Wie konnen
Kulturinstitutionen partizipativ und produktiv

mit Bestdnden und Inhalten umgehen?, Zentrum

fiir Kunst und Medien, Karlsruhe 10.10.2019

Johannes Bernhardt und Christiane Lindner,

Wozu Digitalisierung?, Henry Arnhold Dresden

Summer School 28.9.2020

Christiane Lindner, Beteiligung. Wie konnen

digitale Tools fiir den Dialog auf Augenhéhe und

echte Interaktion zwischen Museen und ihren
Nutzer*innen eingesetzt werden?, Jahrestagung

des Bundesverbandes fiir Museumspéadagogik,

4.12.2021

Lehre

Niels Feldmann, Johannes Bernhardt und
Christiane Lindner, Projektseminar: Creative
Museum. Digital - Accessible - Present,
Karlsruher Institut fiir Technologie SS 2021

Niels Feldmann, Johannes Bernhardt und
Christiane Lindner, Projektseminar:

The Creative Museum. Digital - Accessible -
Present, Karlsruher Institut fiir Technologie
WS 2020/2021

Johannes Bernhardt und Christiane Lindner,
Projektseminar: Challenging Digitalization in
Culture and the Arts, Karlshochschule Inter-
national University SS 2021

Johannes Bernhardt und Christiane Lindner,
Projektseminar: Digital Strategies in Cultural
Management, Karlshochschule International
University SS 2020

Philipp Schrégel, Johannes Bernhardt

und Christiane Lindner, Projektseminar:
Smart Museum. Escape Rooms im Museum,
Karlsruher Institut fiir Technologie SS 2020

Anabelle Thurn und Johannes Bernhardyt,
Projektseminar: Das digitale Museum -
Geschichte neu denken, Pddagogische
Hochschule Freiburg SS 2020

Claudia Wiepcke und Johannes Bernhardt,
Projektseminar: Okonomische Bildung in
Museen, Pddagogische Hochschule Karlsruhe
WS 2019/2020

Johannes Bernhardt, Projektseminar: Mutige
Museen, Universitat Mannheim HS 2018



Medienecho

Deutsche Blogs

Kevin Lesar, Die virtuelle Eroberung des
musealen AufSenraums, unter: kulturmanage-
ment.net/Themen/Partizipative-AR-App-
fuer-Museen-Die-virtuelle-Eroberung-des-
musealen-Aussenraums,4400

Monopol, Kunstwerke ,tindern’. Dating-App
fiir Ausstellungsobjekte in Karlsruher Museum
startet, unter: monopol-magazin.de/dating-
app-fuer-ausstellungsobjekte-karlsruher-
museum-startet

Nina Setzler, Tinder fiir Exponate -
die Museumsapp Pingl,
unter: karlsruhepuls.de/museumsapp

Maite Kallweit und Silke Krohn, Ping! Die
Museumsapp, unter: museum4punkt0.de/
nachlese-ueber-160-interessierte-an-dritter-
impulsveranstaltung

Carmela Thiele, Knochenarbeit Digitalisierung,
unter: riffreporter.de/de/wissen/digitalisie-
rungsstrategie-frankfurt-museen

Michael Gronau. Die grifSten Apple-Profiteure
2020, unter: wuv.de/tech/techtaeglich_die_
groessten_apple_profiteure_2020

Philipp Schrogel et al., Wie Corona die
Museumslandschaft digitalisiert,

unter: www.wissenschaftskommunikation.de/
wie-corona-die-museumslandschaft-
digitalisiert-39047

Karlsruhe Digital, museum x. Digitalisierung
des Badischen Landesmuseums schreitet ziigig
voran, unter: karlsruhe.digital/2020/03/digitali-
sierung-badisches-landesmuseum/

Karlsruhe Digital, museum x. Wo der Roboter
griifSt: das Karlsruher museum x als Zukunfts-
labor, unter: karlsruhe.digital/2020/01/muse-
um-x-karlsruhe-als-zukunftslabor/

Carmela Thiele, Escape Rooms im Museum?
Was sich Biirger wiinschen und Experten
realisieren kénnen, unter: riffreporter.de/de/
gesellschaft/escape-rooms-im-museum

Julia Kieser, Museumsbarcamp im Badischen
Landesmuseum Karlsruhe: Besucherwiinsche &
Wandel, unter: tanjapraske.de/wissen/lehre/
museumsbarcamp-im-badischen-landesmuseum-
karlsruhe-besucherwuensche-wandel-mcblm

Nils Stadje, Creative Collections, unter:
techtag.de/digitalisierung/digitalisierung-
badisches-landesmuseum-karlsruhe

Internationale Blogs

Niels Feldmann, The Museum in the Digital
Space, unter: sdtkarlsruhe.de/the-museum-in-
the-digital-space

Chen Lijie, How Tinder Matching Works at the
Museum, unter: moeimo2016.blogspot.com/
2021/05/tinder-how-tinder-matching-works-at.
html

Min Chen, What's Driving The Baden State
Museum’s Online-Onsite Offer,

unter: jingculturecommerce.com/
baden-state-museum-ping-mobile-app

Bea Mitchell, State Museum of Baden to
feature Tinder-style app, My Object, unter:
blooloop.com/museum/news/badisches-
landesmuseum-my-object-tinder-app

Manuel Charr, Culture Meets Tinder With
German Museum App, unter: museumnext.
com/article/culture-meets-tinder-with-ger-
man-museum-app

Club Innovation & Culture France,

Les 2 nouvelles applications mobiles,

unter: club-innovation-culture.fr/2-nouvelles-
appli-mobiles-musee-baden
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https://www.monopol-magazin.de/dating-app-fuer-ausstellungsobjekte-karlsruher-museum-startet
https://www.monopol-magazin.de/dating-app-fuer-ausstellungsobjekte-karlsruher-museum-startet
https://www.monopol-magazin.de/dating-app-fuer-ausstellungsobjekte-karlsruher-museum-startet
https://karlsruhepuls.de/museumsapp
https://www.museum4punkt0.de/nachlese-ueber-160-interessierte-an-dritter-impulsveranstaltung/
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https://www.riffreporter.de/de/autorinnen-und-autoren/carmela-thiele
https://www.riffreporter.de/de/wissen/digitalisierungsstrategie-frankfurt-museen
https://www.riffreporter.de/de/wissen/digitalisierungsstrategie-frankfurt-museen
https://www.wuv.de/tech/techtaeglich_die_groessten_apple_profiteure_2020
https://www.wuv.de/tech/techtaeglich_die_groessten_apple_profiteure_2020
https://www.wissenschaftskommunikation.de/wie-corona-die-museumslandschaft-digitalisiert-39047/
https://www.wissenschaftskommunikation.de/wie-corona-die-museumslandschaft-digitalisiert-39047/
https://www.wissenschaftskommunikation.de/wie-corona-die-museumslandschaft-digitalisiert-39047/
https://karlsruhe.digital/2020/03/digitalisierung-badisches-landesmuseum/
https://karlsruhe.digital/2020/03/digitalisierung-badisches-landesmuseum/
https://karlsruhe.digital/2020/01/museum-x-karlsruhe-als-zukunftslabor/
https://karlsruhe.digital/2020/01/museum-x-karlsruhe-als-zukunftslabor/
https://www.riffreporter.de/de/gesellschaft/escape-rooms-im-museum
https://www.riffreporter.de/de/gesellschaft/escape-rooms-im-museum
https://tanjapraske.de/wissen/lehre/museumsbarcamp-im-badischen-landesmuseum-karlsruhe-besucherwuensche--wan
https://tanjapraske.de/wissen/lehre/museumsbarcamp-im-badischen-landesmuseum-karlsruhe-besucherwuensche--wan
https://tanjapraske.de/wissen/lehre/museumsbarcamp-im-badischen-landesmuseum-karlsruhe-besucherwuensche--wan
https://www.techtag.de/digitalisierung/digitalisierung-badisches-landesmuseum-karlsruhe/
https://www.techtag.de/digitalisierung/digitalisierung-badisches-landesmuseum-karlsruhe/
https://sdtkarlsruhe.de/the-museum-in-the-digital-space
https://sdtkarlsruhe.de/the-museum-in-the-digital-space
http://moeimo2016.blogspot.com/2021/05/tinder-how-tinder-matching-works-at.html
http://moeimo2016.blogspot.com/2021/05/tinder-how-tinder-matching-works-at.html
http://moeimo2016.blogspot.com/2021/05/tinder-how-tinder-matching-works-at.html
https://jingculturecommerce.com/baden-state-museum-ping-mobile-app/
https://jingculturecommerce.com/baden-state-museum-ping-mobile-app/
https://blooloop.com/museum/news/badisches-landesmuseum-my-object-tinder-app/
https://blooloop.com/museum/news/badisches-landesmuseum-my-object-tinder-app/
https://www.museumnext.com/article/culture-meets-tinder-with-german-museum-app/
https://www.museumnext.com/article/culture-meets-tinder-with-german-museum-app/
https://www.museumnext.com/article/culture-meets-tinder-with-german-museum-app/
http://www.club-innovation-culture.fr/2-nouvelles-appli-mobiles-musee-baden/
http://www.club-innovation-culture.fr/2-nouvelles-appli-mobiles-musee-baden/

Deutsche Presse (Auswahl)

Zeit Online, Dating-App fiir Ausstellungsobjekte
in Museum startet, 14.6.2021

Die Welt, Dating-App fiir Ausstellungsobjekte in
Museum startet, 14.6.2021

Focus Online, Dating-App fiir Ausstellungsob-
Jjekte in Museum startet, 14.6.2021

Focus Online, Tindern im Museum - der Lock-
down lost einen nie dagewesenen Kreativ-Schub
der Karlsruher Kultur aus, 10.5.2021

Siiddeutsche Zeitung, Auch die Kunstobjekte
konnen Korbe verteilen, 12.2.2021

Zeit Online, Perfect Match. Wenn der Grabstein
im Museum das Gesprdich sucht, 9.2.2021

Stern, Museumsbesucher auf der Suche nach
dem Perfect Match, 9.2.2021

Zeit Online, Badisches Museum plant App zum
»Tindern“ mit Museumsobjekten, 9.2.2021

Welt, Badisches Museum plant App zum
»Tindern” mit Museumsobjekten, 9.2.2021

Siiddeutsche Zeitung, Wenn der Grabstein im
Museum das Gesprdch sucht, 9.2.2021

Deutschlandfunk Kultur, Badisches Museum
plant ,Tinder“ mit Museumsobjekten, 9.2.2021

Badische Neueste Nachrichten, Wenn der Grab-
stein im Museum das Gespréch sucht, 9.2.2021

NTV, Badisches Museum plant App zum
»Tindern“ mit Museumsobjekten, 9.2.2021

Focus-Online, Badisches Museum plant App
zum , Tindern“ mit Museumsobjekten, 9.2.2021

Public Marketing, Verbundprojekt museum-
4punkt0 wird verlingert, 23.12.2020

Stuttgarter Zeitung, Mit dem Roboter durch die
Ausstellung, 7.12.2020

SWR aktuell, Bund férdert Badisches Landes-
museum, 9.11.2020

Wochenblatt Reporter, Bund fordert Badisches
Landesmuseum mit bis zu 360.000 Euro,
9.11.2020

ka-city, Ein digitales Geschenk auspacken!,
2.9.2020

Ka-News, Dein Geschenk: Neue App aus dem
Badischen Landesmuseum, 1.9.2020

Badisches Tagblatt, Mit Geschenk-App durchs
Landesmuseum, 1.9.2020

meinKA, Badisches Landesmuseum. 640.000 Euro
Férderung fiir Digitalisierung, 6.6.2020

Badische Neueste Nachrichten, Okonomische
Lernspiele im Museum, 30.1.2020

Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung,
Was wiinschen Sie sich 2020 von der Kunst?,
22.12.2019

Badische Neuste Nachrichten, Kultur und
Technik wachsen zusammen, 11.11.2019

Badische Neuste Nachrichten, Die Zukunft des
Lernens, 28.9.2019

Die Rheinpfalz, Vision vom Museum der
Zukunft, 27.9.2019

Badisches Tagblatt, Ein offener Raum fiir Karls-
ruhe, 16.9.2019

Der Sonntag, Im museum x ist das x Programm,
15.9.2019

Wochenblatt Reporter, museum x in Karlsruhe
erdffnet - Ein Raum fiir kreative und kulturelle
Begegnungen, 14.9.2019

Badische Neuste Nachrichten, Dialog iiber das
Museum der Zukunft, 13.9.2019

Wochenblatt Karlsruhe, Kreative Stories &
digitale Tools, 4.9.2019



Stuttgarter Zeitung, Digitaler Zutritt in neue
Museumswelten, 27.1.2019

Badische Neuste Nachrichten,
Kreativititscamper gesucht, 23.10.2018

Der Kurier, Plattform fiir den Austausch von
Wissen, 19.10.2018

Badische Neuste Nachrichten, Museen im
Wandel: Bei der Digitalisierung betreten auch
die Hduser im Siidwesten neue Wege, 7.9.2018

dpa, Vom Ruhepol zur Spielwiese - Museen im
Wandel, 6.9.2018

Wochenblatt Reporter, Badisches Landes-
museum in Karlsruhe sucht Biirgerbeirat,
14.8.2018

Die Rheinpfalz, Landesmuseum will Biirger-
beirat griinden, 11.8.2018

Badisches Tagblatt, Landesmuseum will Biirger-
beirat griinden, 10.8.2018

Badische Neueste Nachrichten, Auf der Suche
nach der digitalisierten Zukunft, 8.8.2018

Internationale Presse

The Times, Swipe right to flirt with pick of Baden
State Museum’s exhibits, 23.2.2021

hispanoArte, Museo desarrollé basada en
Tinder para apreciar objetos de arte, 19.2.2021

Daily Sabah, German museum’s new app
matches visitors to artifact, 16.2.2021

Clarin, Museo alemdn presenta app basada en
Tinder para ver objetos de arte, 10.2.2021

Milenio, My Object, ‘app’ tipo Tinder para
museos, 10.2.2021

Teller Report, Badisches Museum is planning an
app to ,tinder“ with museum objects, 9.2.2021

Vienna.at, App zum ,Tindern“ mit Museums-
objekten in Karlsruhe geplant, 9.2.2021
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Feedback
@ 9%

Wie spannend!

. 6%

Das erhellt meinen Tag!

CGEED 52%

Endlich sagt das mal wer!

19%

Das ist Pornographie!

149

Emanzengewasch!

Marco_66: ich weil3 nicht, wieso
sich alle immer so aufregen, das ist
schlieBlich Kunst und soll auch so
gezeigt werden.

chris_the sun: das Thema nackte
Frauen in Museen gehort viel mehr
besprochen, es gab dazu sogar schon
ein eigenes Kunstwerk im Metro-
politan Museum in New York:
https://www.metmuseum.org/art/...




Vorschau auf einige
Features des
Creative Museums
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auf www.landesmuseum.de/service

Information

Montag bis Freitag

T +49 (0) 721 926-6514
info@landesmuseum.de

museum X

Karl-Friedrich-Str. 6, 76133 Karlsruhe
www.landesmuseum.de/museumx

Offnungszeiten museum x
Hinweise zu den aktuellen Offnungszeiten
auf www.landesmuseum.de/service

Information
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T +49 (0) 721 926-6514
info@landesmuseum.de
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