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Bewegter

Besuch

Die Digitalisierung stellt Museen vor
grofle Herausforderungen — pauschale

Antworten sind schwierig

ie deutsche Museumsland-

schaft umfasst tiber 6700 Mu-

seen. Sie alle miissen zusehen,

wie sie die Besucher kontinu-
ierlich fiir ihre Sammlungen und Ausstel-
lungen begeistern konnen. Dabei haben
Smartphones, Apps & Co auch in der
Museumswelt lingst Einzug gehalten. Die
Erwartungen gerade der jungen Besucher
wandeln sich und die Museen miissen
reagieren, wenn sie diese Zielgruppen
nicht verlieren wollen. Kein Wunder, dass
deshalb in den vergangenen Jahren zwei
Schlagworte die Debatten rund um die
Zukunft von Museen prigen — Digitali-
sierung und Partizipation.

»Viele Museen arbeiten an digitalen
Strategien, die die gesamte Organisation
der Hiuser betreffen und alle Bereiche
durchdringen. Von der digitalen Erfas-
sung der Sammlung bis zur Kommunika-
tion®, erklirt Eckart Kohne, Prisident des
Deutschen Museumsbundes. Die Prasenz
im Netz und in sozialen Netzwerken ge-
hort deshalb fiir groflere Museen mitt-
lerweile zum Standardrepertoire, um die
potenziellen Besucher dort abzuholen,
wo sie sich aufhalten. Viele Museen ver-
anstalten spezielle Fithrungen fiir Insta-
grammer oder Twitterer und pflegen in-
tensiv ihre Communities.

Das Frankfurter Stidel ist ein Vorrei-
ter, wenn es um die Digitalisierung geht.
Das Kunstmuseum ist eine private Stif-
tung, der Figenfinanzierungsgrad liegt
bei tiber 80 Prozent. Der beherzte Schritt
ins Digitale begann 2012, das Museum
setzte seitdem zahlreiche Projekte um: die
Digitalisierung seiner Sammlung, die im

Netz zugdnglich ist, eine App, einen On-
line-Kurs Kunstgeschichte, der mittler-
weile rund 25000 Teilnehmer gefunden
hat, eine Zeitreise mittels VR-Brille ins
Museum des 19. Jahrhunderts, ein Edu-
Game fiir Kinder und Digitorials zu allen
Ausstellungen.

»Fir das Stidel war der Bildungsauf-
trag schon immer wichtig. Die Vermitt-
lung an neue Zielgruppen liegt uns des-
halb stark am Herzen, mit digitalen Mit-
teln ldsst sich dieser Auftrag ganz anders
wahrnehmen als bisher”, erklart Axel
Braun, Leiter Presse und Online-Kom-
munikation im Stddel. Die Digitalisie-
rung kann so Entwicklungs- und Wachs-
tumspotenzial, jenseits der physischen
Begrenzungen eines Museums, bieten.
»Wir denken nicht von der Technologie
her, sondern reagieren auf Wiinsche aus
dem Museum heraus und von Besuchern.
Dabei wollen wir das Museumserlebnis
nicht nachbauen, sondern digital neue
Erzahlungen bieten®, fiihrt er aus.

Die Projekte werden weitgehend aus
Drittmitteln finanziert, das Geld kommt
von Stiftungen und Mizenen, oftmals
langjahrige Partner des Hauses. Man
kntipft also an bestehende Strukturen
und Netzwerke an. Kooperationen mit
Firmen steht das Stddel grundsitzlich of-
fen gegentiber, so wurde in diesem Jahr
mit der Bio-Kette Alnatura die Aktion
#KunstKochen durchgefiihrt.

Virtuelle Erlebnisse

Auch das altehrwiirdige Frankfurter Sen-
ckenberg-Museum hat das Thema Virtu-
elle Realitit fiir sich entdeckt. Wenn man
dort die VR-Brille tiberstreift, erwacht ei-
nes der ausgestellten Dino-Skelette zum

Leben. ,,Die VR-Brillen werden hervor-
ragend angenommen — seit dem 16. De-
zember 2016 konnen wir schon rund
30000 Nutzer verzeichnen®, freut sich
Museumsleiter Bernd Herkner. Das The-
ma soll deshalb auch bei der geplanten
Neugestaltung des Naturmuseums seinen
Platz finden. Herkner ist aber auch wich-
tig, dass das originale Exponat weiter im
Mittelpunkt steht. ,Dessen Faszination
zieht Besucherinnen und Besucher ins
Museum. Vertiefende Informationen
mochten wir kiinftig verstirkt digital an-
bieten®, erldutert er.

Doch was fiir renommierte Hauser
wie das Stidel oder Senckenberg passt,
kann nicht fiir alle der Weg sein. ,,Digitale
Ausstellungsangebote kénnen helfen,
junge Besucher anzusprechen. Das Pro-
blem ist, dass sie oft eine kurzlebige Sache
sind und viele Ressourcen binden. Man
muss sie sich leisten konnen, was nicht
jedes Museum kann. Deshalb ist es wich-
tig, immer die Nachhaltigkeit im Blick zu
behalten®, sagt Museumsbund-Prisident
Kohne. Letztlich sei auch die Politik in der
Pflicht, dafiir Sorge zu tragen, dass die
Museen strukturell in die Lage versetzt
wiirden, die Herausforderungen der Di-
gitalisierung zu meistern. Und dafiir sei-
en zusitzliche Ausstattung und mehr
fachkundiges Personal vonnoten.

Die Digitalisierung bringt auch neue
Akteure ins Spiel. Einer davon ist Google.
Dessen Mitarbeiter konnen 20 Prozent
ihrer Arbeitszeit fiir eigene Projekte ver-
wenden, daraus entstand seit 2011 das
Non-Profit-Projekt Google Arts & Cultu-
re. Museen konnen sich an das Suchma-
schinen-Unternehmen wenden, das dann
mit seinen technischen Méoglichkeiten die
Hiuser unterstiitzt und entsprechende

Tools und Teams zur Verfiigung stellt. Im
Rahmen dessen kooperiert der Internet-
konzern mit 1200 Kultureinrichtungen in
70 Liandern, in Deutschland sind an die
90 Institutionen aller Gréf8en mit dabei.
Google generiert zum Beispiel hochauf-
losende Bilder von Gemilden, digitali-
siert Briefe oder Mode und filmt Objekte
in VR. Diese kénnen anschliefSend, wenn
die Museen das wollen, auch iiber Goo-
gles Arts & Culture-App und Webseite
abgerufen werden. 400000 Kunstwerke
sind auf diese Weise bereits online und
konnen durchstobert werden.

Mehr als nur Besucher

Partizipation ist ein anderer viel zitierter
Begriff, der eng mit dem Thema Digitali-
sierung verkniipft ist. Das Badische Lan-
desmuseum in Karlsruhe, das Museum,
das Kohne leitet, geht einen eigenen Weg.
Hier will man sich in Zukunft mehr als
Bibliothek oder Archiv verstehen. Die
Depots sollen offen gestaltet und Objekte
zur Ansicht bestellt werden konnen. Da-
riber hinaus ist geplant, dass kiinftig
auch Biirgergruppen Ausstellungen ge-
stalten diirfen. ,,Wir wollen die Besucher
zu Nutzern machen®, erklirt Kohne seine
Idee. ,,Der Besucher will nicht mehr nur
kuratierte Prdsentationen. Er erwartet
mehr*, ist er iiberzeugt.

Auf mehr Partizipation setzt auch das
Historische Museum Frankfurt, das gera-
de sein neues Ausstellungshaus eroffnen
konnte. Stadtlabor Digital heif3t das Pro-
jekt, auf einer Webseite sollen Geschich-
ten von Biirgern in Form von Audio-,
Video- oder Textbeitrigen gesammelt
werden und so eine neue Sammlung tiber
den Alltag in Frankfurt entstehen.

Im Fokus: Kulturinvest-Kongress

Auch der Kulturmarkt muss sich auf die laufen-
de digitale Transformation einstellen. Darum
lautet das Motto des diesjahrigen Kulturinvest-
Kongresses auch , Digital. Und mit allen Sin-
nen!” Im Rahmen der zweitagigen Veranstal-
tung in Berlin, dieam 9. und 10. November zum
neunten Mal stattfindet und bei der HORIZONT
Medienpartner ist, widmen sich Fachleute aus
der Kultur- und Marketingszene in zehn ver-
schiedenen Panels den Chancen und Heraus-
forderungen der Kulturbranche. Kulturelle
Bildung, Kultursponsoring, die multisensorische
Inszenierung von Kulturmarken und Stadte und
Regionen als Kulturbiihnen sind nur einige
davon. Am Abend des ersten Kongresstages
wird zudem im Berliner Wintergarten der
Europadische Kulturmarken-Award 2017 ver-
liehen. Informationen zu beiden Veranstaltun-
gen unter www.kulturmarken.de.




