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Rund 800 registrierte Museen zahlt
die vielféltige Osterreichische Museums-
landschaft. Wir wollen mit dieser Erhebung
und der Publikation der Ergebnisse den
Status quo der Osterreichischen Museen
im digitalen Raum zeigen.

Mehr als die Halfte aller osterreichi-
schen Museen werden Uberwiegend eh-
renamtlich geflhrt und stehen damit vor
ganz anderen Herausforderungen in punc-
to digitaler Transformation wie etwa Bun-
des- oder Landesmuseen.

Digitale Transformation bedeutet in
erster Linie Innovation und daraus folgend
Investition. Den Museumsraum ins Digitale
zu erweitern, fordert von den Institutionen,
den Einsatz deutlich zu erhohen — personell
wie monetar. Es braucht Menschen, die an
diesem digitalen Museumsraum interessiert
sind und diesen mit dem analogen zusam-
mendenken kdnnen. Es darf nicht nur eine
bloke Ubersetzungsleistung des Analogen
ins Digitale sein. Es muss ein wohltberleg-
tes und auch -dosiertes Ineinandergreifen
beider Spharen sein. Nicht zuletzt braucht
es auch eine positive Grundstimmung Neu-
em gegeniber: Veranderung darf nicht nur
als Herausforderung, sondern muss auch

Osterreichs Museen im digitalen Raum

als Chance gesehen werden. Eine digitale
Strategie durchwirkt alle Museumstatig-
keiten; alle Abteilungen — so vorhanden
— befinden sich miteinander in einem
neuen Gefiige und stehen auch in neuem
Kontext zueinander. Das digitale Zeitalter
bringt ein anderes Arbeiten mit sich. Di-
gitale Projekte sind Querschnittsprojekte
und betreffen interne Prozesse ebenso
wie auBere, sichtbare wie beispielsweise
die Online Collection. Das Zusammenspiel
aller Abteilungen ist ebenso notwendig
wie eine kreative Arbeitsatmosphére, in
der jede Stimme gehdrt wird und gleich-
berechtigt sprechen darf. Alte Hierarchie-
geflige haben hier endgiiltig ausgedient.
Nur in diversen Teams mit Mitgliedern, die
verschiedene Kompetenzen mitbringen,
konnen gute digitale Projekte entstehen
— im besten Falle sind auch zukinftige
Nutzer/innen in den Entwicklungsprozess
integriert. Gerade im Digitalen gibt es viele
Madglichkeiten nicht nur der zielgruppen-
gerechten Ansprache, sondern auch der
zielgruppengerechten Vermittlung.

Zwei Dinge, die im Digitalen von
Vorteil sind, sich aber noch weiter etablie-
ren mussen: das Monitoring des Nutzer/

innen-Verhaltens und die damit einherge-
hende Mdoglichkeit, das Angebot stetig ver-
bessern zu kdnnen.

Es liegt in der Natur der Sache, dass
sich groBe Hauser grundsatzlicher leichter
tun als ehrenamtliche Museen. Menschen
suchen im Ehrenamt eine sinnstiftende und
bereichernde Tatigkeit, einen Zusatznutzen
zu ihrem Alltag. Dazu zahlt eher selten, sich
mit digitalen Strategien oder ihren Kom-
ponenten wie Langzeitarchivierung oder
Rechtemanagement auseinanderzusetzen.

Der umfangreiche Fragebogen fihr-
te so auch vor allem unter den Uberwie-
gend ehrenamtlich betriebenen Museen zu
Stirnrunzeln: In den Kommentaren liest man:
LWir haben den Fragebogen als Anregung
gesehen, was man alles tun kdnnte oder
was wir alles nicht haben®, ,Unser kleines,
ehrenamtlich gefiihrtes Museum ist derzeit
fur eine Digitalisierung nicht geeignet” oder
JWir sind alle ehrenamtlich tétig und darum
haufig Uberfordert.” Die Moglichkeiten des
Digitalen sind auBer Reichweite, das Know-
how fehlt oder misste sich mihsam in der
Freizeit mehr oder weniger in Eigenregie
erarbeitet werden. Die Uberwiegend eh-
renamtlich betriebenen Museen sind wich-



tige Pfeiler der &sterreichischen Museumslandschaft, aber sie mis-
sen bei der digitalen Transformation dringend unterstutzt werden!

Doch auch in groBen, hauptamtlich betriebenen Museen
geht es um (fehlendes) Geld und um Fragen der Langfristigkeit und
Nachhaltigkeit. Wenn Dauerausstellungen 25 Jahre lang bestehen
sollen, wie viel digitale Vermittiung und welche Technologien sol-
len dann sinnvollerweise verbaut werden?

Die Institution Museum unterscheidet sich von anderen Kul-
turinstitutionen aufgrund des Vorhandenseins einer Sammlung. Die
Sammlungsobjekte sind das Kerngeschaft und das Alleinstellungs-
merkmal der Institution Museum. Sammlungserweiterung, -pflege,
-erhalt und -erforschung machen den GroRteil der Museumsarbeit
aus. Die Sichtbarkeit all dieser Arbeiten ist selten gegeben. Hier
bietet der erweiterte digitale Museumsraum eine gute Gelegen-
heit, das in den Museen gehitete Natur-, Kultur- und Kunsterbe
fur weitere Kreise nicht nur zuganglich, sondern auch das Arbeiten
daran transparent zu machen.

Es ist auch mit digitalen Technologien und Mdoglichkeiten
schwierig, eine so komplexe Materie, wie wir sie in den Museums-
sammlungen vor uns haben, so aufzubereiten, dass Besucher/in-
nen gleichzeitig darin flanieren, viele vertiefende Informationen fin-
den und Wissenschaftler/innen daraus gentigend Material fir ihre
Forschung generieren kdnnen. Ein schwieriger Spagat!

Vielleicht mit ein Grund, warum die digitale Prasentation der
Sammlungen in Osterreich noch nicht iberall auf den Webseiten
der Museen zu finden ist. Nur 18 % der an dieser Umfrage teilneh-
menden Museumseinheiten haben ihre Sammlungen ganz oder
teilweise online gestellt.

Ein Grund sind mangelnde Ressourcen — personell wie mo-
netar. Hier kdnnte entsprechende Forderpolitik Initialprojekte an-
regen, um dieses groe und wichtige Projekt Online Collection zu
starten.

In Sachen Museumsberatung muss allerdings sicher auch
noch etwas Uberzeugungsarbeit geleistet werden, dass gerade
diese Form der Sammlungsprasentation groRe Chancen fir einen
zeitlich wie ortlich unabhangigen Museumsbesuch bietet — und
dass via Onlineprasenz das Museum und seine zur Verfligung ge-

stellten Informationen als valide Quellen im World Wide Web eta-
bliert werden konnen. Unter den befragten Museen rangiert die
Online Collection in der Wichtigkeit der Bereiche auf der Webseite
zurzeit noch ganz unten.

Der Zweck der Webseite an sich wird eher handlungsprag-
matisch eingestuft. Sie soll den Besucherinnen und Besuchern
praktische Informationen vermitteln: Wo ist das Museum, wie
kommt man dorthin und was gibt es dort zu sehen? Dabei kdnnte
auch die Museumswebseite starker als Informationsquelle etabliert
werden: Hintergrundberichte, vertiefende Objektinformationen,
YouTube-Kanale ... der Fantasie sind hier keine Grenzen gesetzt.
Sehr wohl limitierend wirkt in diesem Zusammenhang allerdings
die Realitdt in Form von mangelnden personellen und monetéren
Ressourcen.

Im Schnitt kdnnen nur etwa 5 % des Gesamtbudgets fiir Digi-
talisierungsmaBnahmen eingesetzt werden. Fur eine umfassende
digitale Transformation ist das sicher nicht ausreichend.

Das Objekt bleibt das Alleinstellungsmerkmal der Institution
Museum. Es steht im Zentrum aller Museumsarbeit — und so wird
es auch noch langer bleiben. Das Original verliert vermutlich nie an
Reiz! So ist es auch kein Wunder, dass Objekte fur fast alle mitma-
chenden Museen im Fokus der Ausstellungsarbeit stehen. Gerade
hier bietet digitales Environment die perfekte Moglichkeit, Objekte
mit Wissen anzureichern.

Die Angst davor, dass Menschen durch die digitale Repra-
sentation nicht mehr ins Museum kommen, ist nur minimal aus der
Befragung herauszulesen, wenngleich nicht ganz ausgemerzt (,Wir
schéatzen es noch, wenn Besucher persdnlich kommen!®, Einkaufs-
liste flr Diebe®).

Osterreichische Museen sind dem digitalen Zeitalter gegen-
Uber aufgeschlossen, sie brauchen aber Partner in der Kulturpolitik,
die sie — monetér wie ideell — auf ihrem Weg unterstitzen.

Und einmal mehr muss man sagen: Kooperation und kol-
legiale Beratung kann ebenfalls fur viele Problemstellungen der
SchlUssel zur L8sung sein. Gemeinsam an den Herausforderungen
wachsen und lernen, lautet die Devise, und nicht allein im stillen
Kammerlein nach der Lésung suchen!

Wolfgang Muchitsch, Prasident
Sabine Fauland, Geschaftsfiihrung

Museumsbund Osterreich, Graz/Wien




Der Fragebogen bestand (inkl. allgemei-
ner Angaben) aus 90 Fragen, denen eine
Logik zugrunde lag, sodass nicht alle Mu-
seen alle Fragen beantwortet haben. (Wer
nicht in sozialen Medien vertreten war,
erhielt keine Fragen zu diesem Themen-
bereich). Es gab keine zwingend zu be-
antwortenden Fragen. Bei vielen Fragen
gab es die Mdaglichkeit, Kommentare zu
hinterlassen.

Die Typologisierung der Museen,
die sich an der Befragung beteiligt haben,
entspricht im Verhaltnis der Verteilung in
der Osterreichischen Museumslandschaft.
Einzig die Kategorien Mehrspartenmuse-
um und Thematische oder Spezialmuseen
bilden hierbei eine Ausnahme, beide zu-
sammengedacht ergeben jedoch wieder
das richtige Verhaltnis. Dies liegt daran,
dass bei dieser Befragung ausschlieBlich
nach Museumseinheiten, nicht nach Mu-
seen befragt wurde und sich diese ofter

Ergebnisse der Befragung

als Mehrspartenhaus bezeichnet haben. In
der Auswertung haben wir deswegen die-
se beiden Kategorien zusammengefasst.

Selten war jedoch bei den einzel-
nen Fragestellungen unter den Museums-
typen eine starke Unterscheidung festzu-
stellen, sodass auf eine Darstellung nach
Museumstypen verzichtet wurde.

Die Gruppe der ehrenamtlich be-
triebenen Museen wurde nur dann explizit
herausgegriffen, wenn sich die Ergebnisse
signifikant von jenen der hauptamtlich be-
triebenen Museen unterscheidet.

Die Befunde im Folgenden bezie-
hen sich ausschlieBlich auf die bei der
Befragung teilnehmenden Museumsein-
heiten. Aufgrund der besseren Lesbarkeit
haben wir uns fur den Terminus ,befragte/
teilnehmende Museen® oder noch ver-
kurzter fir ,Museen® entschieden. Ge-
meint sind immer alle Museumseinheiten,
die sich an der Befragung beteiligt haben.



Was steht im Vordergrund einer Ausstellung? Digitale Prasentationen im realen Museumsraum

Welche Ebene ist fiir Museumsmitarbeiter/innen die Wichtigste? Welche Medien werden bei Ausstellungen besonders haufig genutzt?

e Kilar ist, dass das Museumsobjekt fir fast alle Museen die e Raum- und Objekttexte sind fur drei Viertel das Medium
Hauptrolle spielt (68 %), gefolgt von der Gestaltung/Inszenierung erster Wahl, gefolgt von Video- (48,5 %) und Audiostationen
(21 %). Hands-on-Elemente, (interaktive) Vermittlungselemente (36,5 %). Etwas mehr als 15 % der Museen arbeiten mit atmo-
und Erweiterungen im digitalen Raum (8 %) stehen ebenso wenig sphérischem Sound Environment.

im Vordergrund einer Ausstellung wie die Textebene (2 %).

e VR- und AR-Elemente sind mit rund 5 % weit abgeschlagen.
Multimedia-Stationen haben hingegen rund 17 % aller befragten
Museen, einen abgetrennten Bereich zum Filmscreening oder
ein Museumskino fast ein Funftel.

e In den Dauerausstellungen ist die Verteilung der Mediennut-
zung ahnlich. Allein AR- und VR-Elemente sind noch etwas selte-
ner in Dauer- als in Sonderausstellungen zu finden (4 %).

i2%
Interaktive, digitale oder
Hands-on-Elemente

f21%
Gestaltung/
Inszenierung

Raum- und Objekttexte 0000000000000 00000000000000000000000000000000000@ 75%
H >
: ‘8% i iqi Videostationen ©ccccccccccc00000000cccccccccc @ 4835%
i 68 % Interaktive, digitale oder
. . i Hands-on-Elemente Audiostationen eecececscccccccccccccccd 365%
Museumsobjekt
Multimediastationen ecccccccce@® 17%
Sound Environment csccccccc® 15%

Augmented / Virtual Reality c°® 5%



Filme, Fotos, Audiodateien
sowie Netz- und Medienkunst

keine digitalen Objekte
in ihren Sammlungen

“50 %

Spiele, Software, digitale
Rekonstruktionen von
Objekten

GIS-Dateien

Born-digitals

Welche digitalen Objekte sammeln die Museen?

@ Knapp die Hélfte aller befragten Museen haben keine digita-
len Objekte in ihren Sammlungen. Etwa ein Finftel gibt an, dass
digitale Objekte fir sie bis jetzt nicht relevant sind, ebenso viele
glauben, dass sie fur ihre Sammlungen aber relevant werden.

e Fast 8 % haben einen eigenen Sammlungsbereich und/oder
-verantwortliche fir digitale Objekte.

e Nur 17 % sammeln digitale Objekte aktiv: Ein Finftel der
Museen gibt an, dass ihnen zum aktiven Sammeln die finanziellen
Ressourcen und das Know-how in puncto Langzeitarchivierung
fehlen.

e Weniger als 3 % finden, dass digitale Objekte nicht in Muse-
umssammlungen gehdren.

e Zum digitalen Objektbestand zdhlen vornehmlich @ Filme, Fo-
tos, Audiodateien sowie Netz- und Medienkunst (73 %),  For-
schungsdateien einschlieBlich GIS-Dateien (32 %). @ Spiele, Soft-
ware, digitale Rekonstruktionen von Objekten sind am seltensten
in Museumssammlungen zu finden (deutlich unter 20 %).

>Nur 17 % der teilnehmenden Museen
sammeln digitale Objekte aktiv<



(Digitales) Inventar

Wie viel und welche Information steckt in den digitalen Objektdatenbanken?

Objektbezeichnung cececcccccccsscccccccccssccccccccccssscccccccccsscccccccccccccc@® 9105%

e Sammlungsabteilungen, Kuratorinnen
und Kuratoren, Mitarbeiter/innen in der
Ausstellungsorganisation, in  Archiven
und Bibliotheken arbeiten regelmaBig
mit dem Museumsinventar. Verwaltungs-
stellen und Positionen rund um das Besu-
cher/innen-Service haben in den meisten
Museen keinen Zugriff auf das Inventar.

e FEtwa die Halfte aller Museumsdirekto-
rinnen und -direktoren arbeiten regelma-
Big mit dem Sammlungsinventar.

e Auf die Frage, wie gepflegt die Daten-
banken sind, gibt ein Drittel der befrag-
ten Museen ihren Datenbanken drei von
sechs moglichen Sternen. Jeweils etwa je
ein Finftel gibt der Datenbank zwei bzw.
vier Sterne.

e Uber ein digitales Inventar verfiigen
zwei Drittel aller befragten Museen, fast
30 % fuhren zusatzlich ein analoges Inven-
tar. Die Halfte jener Museen, die noch kein
digitales Inventar haben, wollen in naher
Zukunft eines anlegen bzw. sind gerade
dabel.

e Jene Museen, deren Bestande digital
verwaltet werden, haben von ihrer gesam-
ten Sammlung im Mittelwert ca. 65 % digi-
tal erfasst.

Kurzbeschreibung und/ oder Titel
Inventarnummer

Standiger Standort

Fotos (Arbeitsfotos)
Abmessungen

Ortsangaben
Erworben/erhalten von
Material/Technik
Erwerbungs-/Zugangsart
Erwerbungs-/Zugangsdatum
Erhaltungszustand
Herstellung
Erhaltungszustand

Fotos (in hoher Auflésung)
Wissenschaftliche Beschreibung
Literaturverweise
Versicherungsdaten
Forschungsergebnisse
Katalogtexte

Ausstellungen und Zeitraume
Verlinkungen zu anderen
(verwandten) Objekten

Audio- und/oder Videodateien

3-D-Scan

ceceeccsccccccesssscsccccccsscsccccccsssscccccccscccccc@® 869%
eeccccccecsccccscccscccsccscccsccccccsccssccsccccccccce@® 856 %
ceeeccccccccccccscccccscccccscccccccccccce@® 655%
Yy X
cececccscccccccccssscccccccccsccccccccce @ 63,3%
ceeecscccccscccccsscccccsccccccccccccccc® 62,6%
cecccccccccscscssscccccccccccccccccccce @ 62,3%
cececcccecccscscsccssccssccsccccccccce @ 60,1%
ceeecccccccsccccssscccccsscccccscccce @ 582%
Ty y-rrxs
R yrxn
T yryan
Iy Yy rxs

cecccccccccccccccccccccd® 377 %

cecccccscccccccccccccccd® 367 %

ccccc0ccccccccce@ 256 %

seecccccccccc 20,5%

ecccccccccc@® 173 %

cccccccccc® 16,0%

ccccccccce® 157 %

ceccccce@® 137 %
cecccccc® 131%
® 13%

Abb: Kategorien in analogen/digitalen Objektstammdatenblatt des Bestandsverzeichnis



Online Collection

Wie ist es um die digitale Reprasentation von Sammlungen im Internet bestellt?

® Nur 18 % aller befragten Museen ha-
ben ihr digitales Inventar ganz oder teil-
weise (bspw. Uber Highlight-Objekte, Ob-
jekte des Monats o. &.) Uiber eine Webseite
offentlich zuganglich gemacht.

® 23 % der Museen haben diese Frage
Ubersprungen (nicht aufgrund der hinter-
legten Logik).

e Furfast40 % gab es eine bewusste Ent-
scheidung gegen eine Veroffentlichung.
Die Grunde daflr sind fehlende personel-
le Ressourcen (55 %), fehlende monetéare
Mittel (41 %) und fehlendes Know-how
(22 %).

e 12,5 % gaben an, dass die dazu noti-
gen Urheberrechte nicht geklart sind.

o Knapp 10 % haben eine Online Collec-
tion in Planung.

e Jene Museen, die ihre Sammlung
ganz oder teilweise online gestellt haben,
mochten eine breites Publikum anspre-
chen und erweitern das Angebot laufend.

o Aus der internen Datenbank werden
dabei nur einige Objektinformationen ge-
zeigt, das Interface unterscheidet sich, die
Online Collection ist innerhalb der Muse-
umswebseite integriert (50 %).

e Dass die Sammlung vollstandig online
ist, geben 10 % der Museen mit Online
Collection an.

® Ein Viertel stellt Bilddateien in hoch-
auflosender Qualitat kostenfrei zur Verfl-
gung, ein Drittel bietet diese kauflich an.

e Interaktion mit den dargebotenen In-
formationen bieten nur etwa ein Drittel an,
dazu zdhlen Teilen auf sozialen Medien
oder Erstellen einer Personal Collection.

e Sonderbereiche fir thematische Zu-
sammenstellungen gibt es bei 15 % der
Museen mit Online Collection.

® Drei Viertel der Museen mit Online Col-
lection monitoren nicht, wie und wie oft die
Datenbank genutzt wird.

e Wissenschaftliche Forschungund pada-
gogische Nutzung sind fir die Museen mit
Online Collection die wichtigsten Grin-
de fir die Veroffentlichung. Kreative und
kommerzielle Nutzung stehen nicht im un-
mittelbaren Fokus. Auch die Reduktion der
Nutzung von analogen Objekten ist weni-
ger wichtig.

® Nur 2 % aller teiinehmenden Museen
nutzen Online-Portale wie Kulturpool, Eu-
ropeana u. a.

e 80 % aller befragten Museen nutzen
Online-Datenbanken anderer Museen gar
nicht (40 %) oder nur sehr selten (40 %), nur
4 % nutzen diese oft, 11,5 % regelmaBig.

e Wenn die Museen diese nutzen, dann
fr Forschungszwecke (65 %), um Ausstel-
lungsobjekte zu recherchieren (55 %) und
generell Uberblick tiber die Sammiung zu
erhalten (54 %).

fehlende personelle Ressourcen ©e0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000c@ 55%

fehlende monetare Mittel

fehlendes Know-how eeeccsecccsscccscccccccccccd 22%

ungeklarte Urheberrechte

eccccccccccccce 125%

Abb: Griinde gegen eine Online-Zurverfiigungstellung von Sammlungsbestanden

0000000000000 00c000cc0sccccscccscccssccsccccccccccc@® 41%



Provenienzforschung

Einverstandniserklarungen

o 3 % Urheberrechtsverletzungen

>Ein Finftel aller teilnehmenden
Museen haben eine eigene
Stelle fiir Provenienzforschung
eingerichtet«

(5) 64%

Personlichkeitsrechte

e In 80 % aller teilnehmenden Museen darf fotografiert werden,
Ausnahmen gibt es vor allem bei Sonderausstellungen. Nur in
2,9 % der Museen gibt es ein absolutes Fotografierverbot.

® Nur 8,5 % der teilnehmenden Museen arbeiten mit Creative
Commons, 40 % arbeiten nicht damit, mehr als die Halfte ist mit
deren Nutzung nicht vertraut.

e In 59 % der befragten Museen sind bei weniger als 10 % der
Sammlung die Urheberrechte nicht geklart. Nur 5 % gaben an,
dass die Urheberrechte fast ihrer gesamten Sammlung nicht
ganzlich geklart sind.

e Bei der Klarung des Werknutzungsrechts und der Frage nach
den Kosten im Rahmen des Leistungsschutzrechtes sind die An-
gaben ahnlich.

© Nur 3 % aller teilnehmenden Museen hatten aufgrund von Ur-
heberrechtsverletzungen mit rechtlichen Schritten gegen sie zu
tun.

e 64 % der teiinehmenden Museen kldren Personlichkeitsrechte
im Rahmen des Sammlungserwerbs, 27 % sind im Umgang mit
Personlichkeitsrechten nicht versiert.

o Die seit 2018 geltende DSGVO hat im Museumsbetrieb vor al-
lem Einfluss auf Foto- und Filmaufnahmen im Rahmen von Aus-
stellungen und Veranstaltungen. e Fast 25 % aller teilnehmenden
Museen sammeln bei Foto- und Filmaufnahmen eigene Einver-
standniserklarungen ein, in der auch die Verwendung erklart
wird.

® Beiknapp 40 % der hauptamtlich betriebenen Museen gibt es
sowohl einen Hinweis sowohl in den Veranstaltungsraumen als
auch bei den Anktindigungen zu Ausstellungen und Veranstal-

Rechtliches

Umgang mit Objekten aus Unrechtskontexten und gesetzlichen
Rahmenbedingungen

tungen. Nur 20 % der teilnehmenden ehrenamtlichen Museen
arbeiten mit solchen Hinweisen.

o Ein Drittel der ehrenamtlichen Museen weist gar nicht auf
Foto- und Filmaufnahmen hin.

e Ein Finftel der teilnehmenden Museen hat verwaiste Werke
(sog. Orphan Works) in der Sammlung, 40 % haben keine ver-
waisten Werke in der Sammlung, 40 % wissen dartber nicht Be-
scheid.

o Knapp 30 % der hauptamtlichen Museen und nur knapp 10 %
der ehrenamtlichen Museen wissen von verwaisten Werken in
ihren Sammlungen.

® Nur 4 % aller teiinehmenden Museen kennen und nutzen die
Orphan Works Database.

o In knapp einem Drittel aller teilnehmenden Museen wird Pro-
venienzforschung durchgefihrt.

e In hauptamtlichen Museen wird Provenienzforschung zweimal
haufiger durchgefihrt.

e Ein Finftel aller teiinehmenden Museen haben dafiir eine
eigene Stelle eingerichtet, bei einem Viertel sind die den Samm-
lungen zugeordneten Wissenschafter/innen fiir die Provenienz-
forschung verantwortlich. Knapp ein Drittel gibt an, dass die Pro-
venienz gepruft wird, bevor ein Werk ausgestellt wird.

e Ehrenamtliche Museen haben deutlich seltener eine eigene
Stelle flr Provenienzforschung eingerichtet (25 % zu 5 %).

e Dort, wo keine Provenienzforschung durchgefuhrt wird, man-
gelt es an personellen Ressourcen.




Wichtigste Bereiche auf der Webseite

Besucher/innen-Information ,Uber uns*

Ausstellungs- und Veranstaltungskalender

Vertiefende Inhalte

zu Ausstellungen
zur Sammlung
eigenes Blog
Katalogarchiv

keine

Barrierefreiheit

Gebérdensprache
Leichte Sprache
Vorlesefunktion
Farbkontraste
Helligkeit/Sattigung

Responsive Design

20

~75 % Eigene Webseite
21 % im Rahmen anderer Webseite
® 1,7 % keine Webseite oder Social Media

secc0ccccccccscccsscccscccscccsccccscccscccsccccccc@® 39%

secccccccscccsccccscccccccccd 22%
cecccccccccce® 10%
cecccccccce@ 8,5%

ccecccccccccccccccc® 15%

coe® 3%
ececccccccccsccccssssssccccccccccccccce@® 30%
esccccccccccccccccccccsccccccd 22%
cecccccccccsccccccccccd® 17,5%

ceccccccc@® 12%

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000c0ccccel GO%

Webseite

Online-Visitenkarte des Museums oder Informationsmedium im groBen Stil?

o Drei Viertel aller teiinehmenden Museen haben eine eigene
Webseite. 21 % haben einen Webauftritt im Rahmen einer ande-
ren Webseite (bspw. der Gemeinde). 1,7 % haben keine Webseite,
1,3 % (ausschlieBlich ehrenamtlich betriebene Museen) nutzen
statt einer Webseite soziale Medien als Informationsplattform.

e Die drei wichtigsten Bereiche auf der Webseite sind fuir haupt-
wie ehrenamtlich betriebene Museen praktische Besucher/in-
nen-Information, Ausstellungs- und Veranstaltungskalender und
die Rubrik ,Uber uns“ (Geschichte des Hauses und der Samm-
lung). Im Mittelfeld finden sich vertiefende Informationen zur
Sammlung (Highlights, Objekte des Monats, Forschungsinforma-
tionen), die Vorstellung des Museumsteams, der Pressebereich
und das Ausstellungsarchiv. Online Collection, B2B-Informatio-
nen und Online-Tickets finden sich in der Reihung nach Wichtig-
keit auf den letzten Platzen.

o Wie barrierefrei sind die Webseiten? 3 % der teilnehmenden
Museen bieten Videos in Gebardensprache an, 30 % eine Ver-
sion in Leichter Sprache, Teile der Webseite von 22 % der teilneh-
menden Museen kdnnen vorgelesen werden. 17,5 % haben beim
Design speziell auf die Farbkontraste geachtet, bei 12 % kénnen
Helligkeit und Sattigung variiert werden. 60 % der teilnehmenden
Museen haben ihre Webseite auf alle Endgerate optimiert.

o Die Webseiten von ehrenamtlich betriebenen Museen sind um
50 % seltener mit barrierefreien Tools ausgestattet.

e Fast die Halfte der teilnehmenden Museen geben an, dass
ihnen fir vertiefende Inhalte auf der Webseite die personellen
Ressourcen fehlen, knapp 30 % fehlen monetare Mittel.

e Wenn es vertiefende Inhalte gibt, dann vor allem zu den Aus-
stellungen (39 %) und Sammlungen (22 %). Nur 10 % haben ein
eigenes Blog, 8,5 % haben Kataloge online verfligbar oder stellen
diese sogar zum Download zur Verfugung. 15 % geben an, sich
gegen vertiefende Inhalte entschieden zu haben. Den ehrenamt-
lich betriebenen Museen fehlen deutlich haufiger personelle und
monetare Ressourcen dazu.

e FEtwa die Halfte der teilnehmenden hauptamtlichen Museen
analysieren das Nutzer/innen-Verhalten auf ihrer Webseite, nur
23 % der ehrenamtlichen Museen tun dies.

e Jene Museen, die das Nutzer/innen-Verhalten ihres digitalen
Medienangebots monitoren, tun dies vor allem Uber Websei-
ten-Statistiken (94 %), Uiber Social-Media-Statistiken (55 %), selte-
ner Uber Datenbank-Statistiken (11 %) und Nutzer/innen-Studien
(11 %).

o Besucher/innen-Informationen, Ausstellungs- und Veranstal-
tungskalender sind die am hé&ufigsten besuchten Bereiche auf
den gemonitorten Webseiten. Vertiefende Inhalte und Online
Collections werden selten besucht.

o In hauptamtlichen Museen obliegt die Wartung der Webseite
zu groBen Teilen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern der PR-Ab-
teilungen bzw. -Stellen (Marketing, Presse, Offentlichkeitsarbeit).
Etwa ein Viertel aller teiinehmenden hauptamtlich betriebenen
Museen arbeiten mit einer Agentur oder Externen zusammen.
In ehrenamtlichen Museen obliegt die Wartung tiberwiegend Ver-
einsmitgliedern, nur wenige konnen sich diese Arbeit zukaufen.

o Ehren- wie hauptamtlich betriebene Museen sehen die Web-
seite Uberwiegend als Hilfsmittel, um Besucher/innen Uber Pro-
gramm, Offnungszeiten und Anreise zu informieren.
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anlassbezogene Newsletter

regelmaBige Newsletter

Zielgruppen

Zielgruppen

14 %

wochentlich / monatlich

hauptamtliche Museen

® chrenamtliche Museen

® Rund 60 % aller teiinehmenden hauptamtlichen und knapp
20 % der ehrenamtlichen Museen versenden regelmaflig News-
letter. Mangelnde Ressourcen sind der Uiberwiegende Grund fiir
das Nicht-Senden eines Newsletters.

@ Fast 70 % der ehrenamtlichen, 35 % der der hauptamtlichen
Museen schicken Newsletter dann, wenn es etwas zu berichten
gibt. ® RegelmaBig (wochentlich: 14 %, monatlich: 35 %) schicken
nur hauptamtlich gefiihrte Museen ihre Newsletter aus.

o Rund 60 % der Museumsnewsletter werden nicht zielgruppen-
spezifisch, etwa 40 % der Museumsnewsletter werden flr ver-
schiedene Zielgruppen aufbereitet. @ Dort, wo zielgruppenspezi-
fisch gearbeitet wird, werden vor allem die Schulen bedient
(ca. 40 %), seltener gibt es eigene Newsletter fir Kinder und
Jugendliche/Familien (ca. 13 %) sowie fiir Seniorinnen und Senio-
ren (ca. 4 %).

Newsletter

Zielgruppengerechte Kommunikation oder einer fur alle?

e Rund 40 % versenden einen eigenen Newsletter fur das Ver-
anstaltungsprogramm, etwa 21 % versenden Newsletter an an
Mitglieder unterstiitzender (Freundes-)Vereine.

e Ehrenamtliche Museen arbeiten weniger zielgruppenorien-
tiert, nur 17 % der Museen verschicken verschiedene Newslet-
ter, mehr als die Halfte der hauptamtlich betriebenen Museen
arbeitet mit zielgruppenspezifischen Newslettern.

e Einladungen fUr Ausstellungseréffnungen werden hingegen
haufiger von ehrenamtlichen Museen ausschlieBlich digital ver-
sendet (33 % zu 12,5 %).

>Rund 40 % versenden einen
eigenen Newsletter flir das Veranstal-

tungsprogramme«
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o Zwei Drittel aller teiinehmenden Museen — 75 % der hauptamt-
lichen, 50 % der ehrenamtlichen Museen — sind in sozialen
Medien aktiv. Museen, die in sozialen Medien nicht vertreten sind,
geben zu zwei Dritteln an, dass ihnen dazu die personellen
Ressourcen fehlen.

® Genutzt werden vor allem Facebook (95 %), Instagram (40 %)
und YouTube (35 %), Twitter und WhatsApp werden seltener
genutzt (18 %). Auf Flickr, Pinterest, Vimeo, SoundCloud, Snapchat
sind weniger als 3 % vertreten.

o Facebook ist bei ehren- wie hauptamtlichen Museen gleicher-
maRen beliebt, Instagram-, YouTube- und Twitter-Accounts sind
Uberwiegend bei hauptamtlichen Museen zu finden.

@ Eine Social-Media-Strategie ist eher die Ausnahme, 40 % pas-
sen die Social-Media-Aktivitdten den Museumsangeboten an,
20 % den zeitlichen Ressourcen. 8 % planen wochentlich, 12 %
monatlich.

® Nur 13 % der befragten Museen haben eine eigene Stelle, die
sich fast ausschlieBlich der Befillung der sozialen Medien wid-
met. Rund die Halfte beflllt jede verwendete Plattform spezifisch,
fast 20 % beflllen alle Kandle mit denselben Inhalten.
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Soziale Medien

Plattformen fur Dialog oder zur Streuung von Information?

e Nur 3,5 % arbeiten mit einer Agentur zusammen — nur ein Vier-
tel davon sind ehrenamtliche Museen.

e Die personellen Ressourcen sind bei haupt- wie ehrenamt-
lichen Museen gleich wenig.

o 60 % der hauptamtlichen, 50 % der ehrenamtlichen Museen
nutzen soziale Medien, um mit den Besucherinnen und Besu-
chern in Dialog zu treten.

e 85 % nutzen die Kommentar- und Antwort-, 44 % die Chat- und
Nachrichtenfunktion. 20 % verwenden Diskussionsplattformen
wie bspw. Facebook-Gruppen. Auf automatisierte Kommunikation
(wie bspw. Service Bots) greifen nur 3 % zurtick.

e WLAN-Nutzung fur Besucher/innen ist bei nur einem Viertel
der Museen méglich, bei 8 % teilweise, 10 % planen ein Besucher/
innen-WLAN. Bei Uberwiegend ehrenamtlich betriebenen Muse-
en sind sogar nur 13 % mit einem Besucher/innen-WLAN ausge-
stattet.

® chrenamtliche Museen

WLAN-Nutzung fiir Besucher/innen

in Planung 8 %
Dialogform

@ 35 % YouTube
® 40 % Instagram

teilweise Nutzung 10 %

~25 %
WLAN-Nutzung

Twitter, WhatsApp 18 % @....

.
95 % Facebook

personelle Ressourcen

automatisierte Kommunikation 3 % @

Kanéle

85 % Kommentar- und Antwortfunktion

.......... @
20 %
Diskussionsplattformen

ikati . 44 % Chat- und Nachrichtenfunktion
Kommunikationsplattform

75 %

50 %

hauptamtliche Museen

in Sozialen Medien aktiv
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® 72 % aller Museen haben einen Audio- oder Multimediaguide
(40 % der hauptamtlichen, 14 % der ehrenamtlichen Museen).

® 50 % der Museen haben einen klassischen Audioguide.
35 % der hauptamtlichen, 13 % der ehrenamtlichen Museen haben
einen Multimediaguide. 55 % der hauptamtlichen, 35 % der eh-
renamtlichen Museen stellen ihre Guides Uber eine App auf
Tablets und Smartphones zur Verfligung. 65 % der hauptamtli-
chen, 35 % der ehrenamtlichen Museen geben fiir ihre Guides
notwendigen Gerate vor Ort aus. Nur 17 % (ausschlieBlich haupt-
amtliche!) Museen passen ihre Guides regelméaBig den neuesten
(technischen) Entwicklungen an.

e Am haufigsten enthalten Guides Erklarungen zu einzelnen
Objekten (77 %), Fihrungen in mehreren Sprachen (62 %) und
Zusatzinformationen, die Uber Erklarungen zu den Objekten hin-
ausgehen (51 %).

Digitale Vermittlung

Audio-, Multimediaguides und Apps als zusatzliches Angebot

e Eine Highlight-Tour findet sich auf 30 % der Guides, eine kom-
plette Geschichte, die sich tber die Ausstellung spannt, bei 27 %,
Zitate und Interviews bei 23 %. Knapp 20 % bieten auch eine Tour
fur Kinder an, 11,5 % speziell fur Familien.

e Als Zielgruppen fur Audio- und Multimediaguides wurden in
erster Linie Erwachsene (70 %) und Touristen (60 %) angeben, es
folgen junge Erwachsene im Alter von 18 bis 30 Jahren (47 %),
Seniorinnen und Senioren (40 %), Jugendliche (20 %) und Kinder
(16 %).

@ 18 % arbeiten hierbei nicht mit verschiedenen Zielgruppen.

® 47 % der Museen fehlen die monetéren Mittel, 43 % fehlen die
personellen Ressourcen, um eine App flur ihr Museum zu planen.
13 % planen die Einflihrung einer App, 8 % arbeiten gerade daran.
Bei 2 % der Museen ist die App nicht mehr verfiigbar.

>Wo es eine App gibt, ist sie sowohl im
Google Play Store als auch im Apple Store erhdiltlich.
Bei 40 % ist sie (zusdtzlich) auch auf Gerdten

vor Ort verflgbar.<
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/72 % aller Museen haben einen Audio- oder

Multimediaguide«

o Als Zielgruppen fur Apps wurden in erster Linie Erwachsene
(61 %) und Touristen (57,5 %) angeben, es folgen junge Erwachse-
ne (50 %), Seniorinnen und Senioren (39 %), Jugendliche (37 %)
und Kinder (16 %). 18,5 % arbeiten bei der Entwicklung ihrer Apps
nicht mit verschiedenen Zielgruppen.

e Wo es eine App gibt, ist sie sowohl im Google Play Store als
auch im Apple Store erhaltlich. Bei 40 % ist sie (zusatzlich) auch
auf Geraten vor Ort verfligbar.

e Gaming-Elemente bei Apps, Audio- und/oder Multimediagui-
des gibt es bei 20 % der hauptamtlichen Museen, bei ehrenamt-
lichen Museen gar nicht.

® Bei 35 % der Apps, Audio- und/oder Multimediaguides der
hauptamtlichen Museen (11 % der ehrenamtlichen Museen) gibt
es fur Besucher/innen Méglichkeiten, aktiv teilhaben zu kdnnen
(bspw. digitales Kuratieren, Einbringen von Objekten oder Infor-
mationen, eigenen Geschichten/Erzahlungen, Meinungen, ...).

e 60 % der hauptamtlichen, 24 % der ehrenamtlichen Museen
kennen die Userzahlen ihrer Apps, Audio- und/oder Multimedia-
guides.

® 14 % der hauptamtlichen, O % der ehrenamtlichen Museen ken-
nen die Deinstallationsraten ihrer Apps, Audio- und/oder Multime-
diaguides.
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100 %

ceececccccccccccsssscccccccscccccce @ 56%

Personalmangel

eeccccccccccccccsssssssscccsccccccccccce@® 63%

R xx

kein Budget

e0ccccccccccssscccccccccccscccccd® 50%

1"

ceccccccce® 16 %

fehlendes Know-how

ceecccccccccccccccccccd® 36%

cecccccccccc® 18%

@ 4%

digitale Strategie vorhanden

Digitale Strategie

Wie umfassend werden die digitalen Teilbereiche zusammengedacht?

o 18 % der hauptamtlichen, 4 % der ehrenamtlichen Museen ha-
ben eine digitale Strategie, nur 1,5 % der hauptamtlichen Museen
haben diese auch veréffentlicht (O % ehrenamtliche Museen).

o Fast 10 % der hauptamtlichen Museen geben an, dass einzel-
ne Abteilugen jeweils eigene digitale Konzepte haben.

@ Vor allem mangelt es an personellen Ressourcen fir die Ent-
wicklung einer digitalen Strategie (56 % hauptamtlich, 63 % eh-
renamtlich), aber auch an monetéren Mitteln (39 % hauptamtlich,
50 % ehrenamtlich). Das Know-how dafir fehlt 16 % der hauptamt-
lichen und 36 % der ehrenamtlichen Museen.

e Gegen die Entwicklung einer digitalen Strategie haben sich
7 % der hauptamtlichen, 16 % der ehrenamtlichen Museen ent-
schieden.

o 31 % der hauptamtlichen, 21 % der ehrenamtlichen Museen
kennen digitale Strategien von anderen Museen.

® 26 % der Museen haben eine schriftlich niedergelegte Bewah-
rungsstrategie (Langzeitarchivieriung), 57 % der Museen haben
keine, 18 % wissen es nicht.

® hauptamtliche Museen

® chrenamtliche Museen
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100 %

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000ccc@ 388%

E-Mail

12

eecccccccccssccscsccccssssccccccccsssccccccccccc® 73%

©0cccccccccccccccccccccd 375%

® 0%

Intranet

ceccccccc@® 156 %

®2%

Projektmanagement Tools

eeccccccccccsssscccccccccccccccd® 50%

Multimediastationen

esccccccccccc® 21%

Digitale Arbeitstools

Wie digital ist der museale Arbeitsalltag?

@ 388 % der hauptamtlichen, 73 % der ehrenamtlichen Museen
kommunizieren via E-Mail, in digitalen Teammeetings sowie
-besprechungen und nutzen gemeinsame Kalendertools.

@ Ein Intranet haben 37,5 % der hauptamtlichen Museen einge-
richtet. 9 % der hauptamtlichen, 1 % der ehrenamtlichen Museen
verwenden digitale Tools fur interne Diskussionen, 15,6 % der
hauptamtlichen, 2 % der ehrenamtlichen Museen verwenden Pro-
jektmanagement-Tools.

® Cloudanwendungen sind bei 50 % der hauptamtlichen,
21 % der ehrenamtlichen Museen in Verwendung, gemeinsame
Dokumente werden dort von 26,5 % der hauptamtlichen, 4 % der
ehrenamtlichen Museen bearbeitet.

e Dass keinerlei digitale Tools im Arbeitsalltag zur Anwendung
kommen, geben nur 11 % der hauptamtlichen und 25,5 % der
ehrenamtlichen Museen an.

e Eigene Arbeitstools entwickeln nur 2 % der Museen (aus-
schlieBlich hauptamtlich gefihrte).

o Agile Projektmanagement-Prozesse und kreative Projektme-
thoden (wie Scrum, Kanban, Design Thinking, Personas, Proto-
typing u. 8.) werden kaum genutzt.

® hauptamtliche Museen

® ehrenamtliche Museen
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Gesprache mit vier prototypischen
Museen Osterreichs



Es herrscht eine groBe Ungleichzeitigkeit
in der osterreichischen Museumscommunity

S

Wolfgang Schreiner, Gunther Reisinger, NOUS Wissensmanagément

\

Schreiner (li) und Gunther Reisingef;

Die Institution Museum agiert aufgrund ihrer Sammlungsobjekte auf einem zutiefst als
analog zu bezeichnenden Fundament: Der Uberwiegende Teil der befragten Museen
stuft das Objekt als wichtigstes Ausstellungsstiick ein. Die unter dem Topos digitale
Transformation zusammengefassten Prozesse bieten hierzu intern wie extern vor allem
Chancen, wenngleich die Fille an Moglichkeiten nicht ohne Scheu vor neuen Heraus-
forderungen und damit auch mit Skepsis betrachtet wird.

Gemeinsam mit dem Museumsbund Osterreich haben wir vier Prototypen der &ster-
reichischen Museumslandschaft definiert: Die Osterreichische Galerie Belvedere (Wien)
steht sowohl fiir ein Bundes- als auch fur ein Kunstmuseum, das Universalmuseum Joan-
neum (Graz) fur ein Landes- und Mehrspartenmuseum, die inatura — Erlebnis Naturschau
Dornbirn fur ein Stadt- und Naturkundemuseum, das Museum Retz schlieBlich flr ein
Regionalmuseum, das Uberwiegend ehrenamtlich betrieben wird.

Das Team von NOUS Wissensmanagement wiederum gestaltet nicht nur den digi-
talen Wandel, sondern erforscht den digitalen Wandel auch an der Seite der Museen.

Den quantitativen Ergebnissen der Erhebung wurde im Rahmen der Kooperation
unsere Expertise in Form qualitativer Interviews an die Seite gestellt.

Die Gesprache machen deutlich, dass bezlglich digitaler Agenden eine groRe Un-
gleichzeitigkeit in der Osterreichischen Museumscommunity herrscht. Noch deutlicher
zeigen die Gesprache, dass digitale Transformation vor allem Investitionen bendtigt:
Investitionen nicht nur finanzieller, sondern auch und vor allem medien-, besucher/innen-
und quellenanalytischer Art.

Die Moglichkeiten, die Sammlungen der 6sterreichischen Museen fiir Besucherinnen
und Besucher vor Ort wie im digitalen Raum aufzubereiten und zugénglich zu machen,
sind vielféltig und es fehlt nicht an Ideen oder Innovationsgeist. Dennoch zeigt sich klar,
dass viele Projekte vor allem in Ermangelung gut aufbereiteten Datenmaterials schei-
tern: GroBflachige Digitalisierungs- und Weiterbildungsoffensiven sind notwendig. Hier-
fuir sind wiederum Investitionen und Fordermittel erforderlich, um ausreichend Personal
wie Geratschaften fUr die Re-Prasentation des Osterreichischen Kulturerbes auch im di-
gitalen Raum zu gewahrleisten. SchlieBlich soll der Erwerb von Medienkompetenz und
die Implementierung eines neues Denkens etabliert werden, das Hierarchien zwischen
analog und digital abzubauen versucht und beide Ebenen konstruktiv miteinander ver-
bindet.

Dies wiederum erlaubt unterschiedliche Anwendungsoptionen: Online-Museums-
besuche, mit validem Wissen angereicherte, virtuell zugangliche Objektdatenbanken,
Austausch und Partizipation mit diversen Zielgruppen bis hin zum viel besprochenen
Lerweiterten Raum® mit Virtual oder Augmented Reality.

Wolfgang Schreiner, Gunther Reisinger
NOUS Wissensmanagement, Wien
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Matthias Gort (li) und Ruth Swoboda, Foto: Petra Rainer

Uberall dort, wo es Sinn macht, nutzen wir das Digitale voll aus '

Gesprach zwischen Ruth Swoboda, Direktorin, und Mathias Gort, Ausstellungskurator,(‘

inatura Dornbirn mit Gunther Reisinger, NOUS Wissensmanagement
| Wi\

Gunther Reisinger (GR): Frau Swoboda, verstehen alle Museen dasselbe, wenn sie
von digital sprechen?

Ruth Swoboda (RS): Das glaube ich nicht! Ich tu mir oft schwer, den Diskussionen zu
folgen. Wenn wir als naturkundliches Museum Uber Digitales sprechen, sprechen wir
in erster Linie von unserer digitalen Sammlung, den naturkundlichen Forschungsdaten,
den Verbreitungsdaten. Natirlich spielt das Digitale auch in der Ausstellung selbst und
in der Vermittlung eine groRe Rolle.

Mathias Gort (MG): Friiher hat man uns alles Mégliche zur Bestimmung vorbeige-
bracht, unbekannte Tiere, Pflanzen, vor allem Pilze! Heute funktioniert die inatura-Fach-
beratung Uber andere Kanéle, Facebook, E-Mail, WhatsApp — alles digitale Medien. Mit
jeder Anfrage in der Fachberatung landen neue Datenséatze in unserer Sammlung. Ein
groBer Vorteil des Digitalen.

GR: Metadaten waren ja in der Naturwissenschaft schon immer relevant ...

RS: Natdrlich! Fur uns ist das Objekt erst dann wissenschaftlich relevant, wenn es
mit Daten angereichert ist. Das war schon im Analogen so, im Digitalen ist es aber ein-
facher. Auch hat sich durch die Gesetzgebung einiges gedndert: Seit es naturkundliche
Sammlungen und Museen gibt, wurde aufgesammelt. Heute ist das gesetzlich durch
Naturschutz und Jagdgesetz geregelt und damit auch eingeschrankt. Beobachtungen
kénnen wir aber sehr wohl sammeln. Wann, wo, was — das sind (und waren) die wichtigs-
ten Daten. Diese Daten bis hin zum genetischen Code sind in den Naturwissenschaften
die wahren Schatze.

GR: Ist das naturkundliche Museum, respektive die inatura, also im digitalen Zeitalter
angekommen?

RS: Uberall dort, wo es Sinn macht, nutzen wir das Digitale voll aus. Wenn es aller-
dings darum geht, Uber eine digitale Strategie zu sprechen ... Wir wissen, wo wir digi-
tale Medien und Tools wie Datenbanken oder Ubertragungsmethoden und Ahnliches
verwenden, aber wir haben keine niedergeschriebene Gesamtstrategie und wir haben
auch noch keine von anderen Institutionen gelesen.

GR: Was wird momentan in den Feldern Vermittlung und Forschung digital gel6st?
MG: Da ist auf der einen Seite das groRe Thema Fachberatung: Niemand bringt mehr
den Fund oder die Beobachtung vorbei. Jeder trégt heute ein Smartphone mit sich. Der
Fund oder die Beobachtung wird also fotografiert. Mit dem Foto haben wir die wichtigs-
ten Daten, Ort und Zeit. Die Forschungsdaten werden also gleich mitgeliefert, wir kon-
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nen das alles gleich einflechten und mit unserer Datenbank verkntpfen. Die Verortung
ist besonders wichtig, die Geodaten binden wir beispielsweise gleich in eine digitale
Karte ein.

RS: Wir arbeiten mit einem Datenbanksystem, das auch von anderen Museen genutzt
wird. Es ist moglich und muss maglich sein, Daten auszutauschen. Hier macht die Digita-
lisierung wirklich Sinn! Digitalisierung erleichtert es wesentlich, relevante Forschungsda-
ten untereinander auszutauschen. In der Forschung lduft alles digital — Daten, Berichte ...
das ist ein groBer Unterschied zu anderen Fachdisziplinen. In den Naturwissenschaften
ist ein Katalog komplett irrelevant, viel wichtiger ist die Zuganglichkeit zu Daten, die zum
Beispiel Online Journals bieten. Auch unsere Sammlung ist komplett digitalisiert!

GR: Kurz einen Schritt zuriick: Die Webseite der inatura ist eine reine Informations-
plattform.

MG: Im GroBen und Ganzen ja. Unsere Facebook-Seite nutzen wir zusatzlich, um Infor-
mationen zu verteilen.

RS: Wir vermitteln aktiv Uber die Webseite, hier stellen wir Artenlisten, Handouts, Lite-
ratur und vieles mehr zur Verfugung.

GR: Wie digital ist der Bereich der Ausstellung?

MG: Unterschiedlich. Bei Medien und Technik ist man als Naturwissenschafter nicht
der erste Ansprechpartner. Hier brauchen wir Ubersetzung! Partner unterstiitzen uns bei der
digitalen Transformation, etwa die FH Dombimn. In der Wissensvermittlung setzen wir stark
auf Gamification und damit intuitive Techniknutzung. In unserer Dauerausstellung haben wir
unter anderem ein RaubtierfUtterungsspiel. Die animierten Raubtiere werden geflttert — das
Lernziel ist herauszufinden, welches Tier was frisst. Eine digitale Losung war hier natirlich
die einfachste!

RS: Wenn man eine groB3e Fiille und Dichte an Informationen weitergeben mochte, sind
digitale Losungen perfekt. So viel Information hatte in Form von Ausstellungstexten an den
Wanden nie Platz! Wir haben in den Ausstellungen viele Touchscreens mit diversen Frage-
wolken und Spielen. Wir wollen unsere Besucher/innen nicht tberfordern. Das Lernen soll
SpaB machen!

MG: Unsere Hauptzielgruppe sind Familien und Schulklassen. Nicht, dass wir andere
Zielgruppen ausschlieBen, aber diese Besucher/innengruppe macht den GroBteil unseres
Publikums aus. In der Regel kdnnen wir sagen: Was fur Schulklassen funktioniert, funktioniert
sehr haufig auch fur Erwachsene. Wir arbeiten also Bottom-up!

RS: Der spielerische Umgang der Wissensvermittiung kommt auch Erwachsenen zugute.
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Der Unterhaltungswert ist hoch, aber die vertiefenden Informationen diirfen damit nicht ver-
loren gehen. Wir scheuen uns nicht davor, die Unterhaltung an erste Stelle zu setzen. Es gibt
aber im gesamten Haus uberall die Moglichkeit, sich vertiefende Informationen zu holen.
Und immer mit dem groBen Vorteil des Digitalen, keine Uberfrachtung der Wénde durch
Texte, keine ,Zettelwirtschaft durch Saaltexte oder -hefte.

GR: Nutzen Sie im Haus Audio- oder Multimediaguides?

MG: Wir bieten einen Audioguide an, mit dem wir eher sehr allgemeine Informationen
anbieten, das Angebot kdnnte man sicher erweitern.

RS: Das Potenzial von Audio- und Multimediaguides sehe ich vor allem in der Mehr-
sprachigkeit und naturlich auch durch die Moglichkeit, Zusatzinformationen anzubieten.
Fur eine Erweiterung des Angebots fehlen uns aber momentan leider die Ressourcen!

GR: Etwas ganz anderes: Seit wann ist die inatura eigentlich digital?

MG: Durch die spate Griindung bzw. Neuerdffnung 2003 hatten wir einen enormen
Vorteil. Wir waren von Beginn an digital aufgestellt.

RS: 2003 hatten wir bereits 3-D-Filme und haben mit Datenbanken gearbeitet.

MG: Schon damals hatten wir die Idee, die hausinterne Datenbank Besucherinnen
und Besuchern uber Bildschirme in der Ausstellung zuganglich zu machen. Leider ist das
Projekt nie fertig geworden.

RS: Wegen des Aufwands! Der war damals einfach zu gro3. 2019 sieht die Sache
technisch géanzlich anders aus. Allerdings mussen wir heute aufpassen, dass wir bereits
gefdhrdete Arten nicht zusatzlich geféhrden, indem wir ihre Standorte und Verbreitung
preisgeben. Aber grundsatzlich ist das Ziel aller Vermittiungsformate, unsere Arbeit
sichtbar zu machen, Biodiversitat zu erldutern. Das Digitale macht hier vieles einfacher
maoglich.

GR: Wer ist denn fiir das Digitale zustdandig?

RS: Wir haben daflr keine konkrete Person. Wir sind ein kleines Team von insgesamt
12 Vollzeitstellen, jeder muss sich in seinem Bereich mit dem Digitalen auseinanderset-
zen. Vom technischen Leiter bis zum Kurator, der sich iiber Ubersetzungsmdglichkeiten
Gedanken macht, hin zum Forscher, der mit den Datenbanken arbeitet. Alle haben mit
Digitalem zu tun.

GR: Gibt es ein festgeschriebenes Budget fiir Digitales?
RS: Nein, ausschlieBlich projektbezogen. In der Forschung gibt es natdrlich fixe Bud-
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gets fir die Wartung und das Fiihren der Datenbanken, aber sonst richtet sich der Ein-
satz nach den Inhalten. Leider gibt es keine Budgeterhdhungen fiir die inatura in diesem
Bereich, aber immerhin auch keine massiven Kirzungen.

GR: Wenn man in der inatura vom Onlinebereich spricht, dann sprechen wir in erster
Linie von Webseite und sozialen Medien. Beides dient in erster Linie der Kontaktauf-
nahme und Informationsvermittlung.

RS: AusschlieBlich! Wir sind ein kleines Team! Beschrdankend ist hier fir uns auch das
Angedocktsein an die Gebietskorperschaft. Die Stadt Dornbirn muss mit ihren digitalen
Losungen Verwaltung, Krankenhauser, Feuerwehren und Museen unter einen Hut brin-
gen. Alle haben andere Anspriiche! Hinzu kommen Vorgaben in puncto Sicherheit, die
in vielen Bereichen flir Museen nicht in dieser Form gelten mussten.

MG: Aber ein eigenes System aufzubauen, kdnnen wir uns nicht leisten. Wir profi-
tieren natdrlich auch stark von den Serviceleistungen, die das Angedocktsein mit sich
bringt. Aber im Onlineauftritt hatten wir sicher andere Winsche!

GR: Wissenschaft sichtbar machen, ist die Devise von inatura. Wie machen Sie For-
schung sichtbar?

RS: Wir haben nicht die Ressourcen, selbst gro Forschung zu betreiben. Wir sind keine
Universitat. Wir ermdglichen Forschung, verwalten und sammeln Ergebnisse, sind Platt-
form und Netzwerk. Wir haben etwa den Auftrag, die Rote Listen der gefahrdeten Tier-
und Pflanzenarten in Vorarlberg zu erstellen. AuBerdem haben wir ein Online-Journal und
unseren Wissensblog inatura — Forschung Online. Die Verfligbarkeit des Wissens ist durch
die digitale Transformation leichter und groBer! Jede Forschungsarbeit ist online verfligbar,
damit sind auch die Forschungsergebnisse gut gesichert und besser teilbar. Auch kleinere
Projekte kénnen einfach publiziert werden! Die Sichtbarkeit ist also deutlich erhoht. Durch
diese Sichtbarkeit generieren wir wiederum neue Partner, wir kdnnen uns auch leichter
mit anderen Plattformen verbinden und Netzwerkpartner besser bewerben. Wir sind ins-
gesamt flexibler!

MG: Durch die digitale Zurverfigungstellung unserer Forschung und Beratung ist die
Reichweite stark vergroBert. Wir sind nicht mehr nur regional, wir werden auch internatio-
nal angefragt, wenngleich aufgrund der Sprache hauptsachlich aus dem deutschsprachi-
gen Raum.

GR: Sie sagten, die komplette Sammlung ist digitalisiert. Haben Sie damit Plane?
RS: Es ist ein Privileg, eine fast vollstéandig digitalisierte Sammlung zu haben. Nattrlich
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mochten wir sie auch zeigen. Unser nachster Schritt ist, mit der gesamten Sammlung on-
line zu gehen! Dadurch generieren wir nochmals mehr Reichweite. Wir haben hier auch
viel investiert, etwa in eine sehr hochwertige Fotoausristung, um wirklich gute Qualitat
bieten zu konnen.

GR: Wann wird es so weit sein?
RS: Wir wiinschen uns, in den néchsten drei Jahren online zu gehen! Momentan be-
schaftigen wir uns mit den technischen Moglichkeiten.

GR: Wie steht es um die Rechtefrage? Betrifft das naturkundliche Museen liberhaupt?

RS: Leider ja! Im naturwissenschaftlichen Bereich ist diesbezlglich noch weniger ge-
regelt, zum Beispiel wem der Datensatz gehort. Das ist rechtlich alles eine Grauzone! Wir
nutzen ein umfangreiches Vertragswerk, insbesondere seit dem Inkrafttreten der neuen
Datenschutz-Grundverordnung. Bei aktuellen Sammlungsobjekten haben wir also weniger
ein Problem, aber bei alten Datensatzen wissen wir oft wenig, auch nicht genau, woftir wir
sie verwenden durfen. Fotos sind ebenfalls ein Problem! Fur Naturfotografen ist da das Ur-
heberrecht sehr schwammig.

GR: Stichwort Citizen Science: Wie steht es um Partizipation und Einbindung von
Laien?

MG: Das funktioniert bei uns tber die Fachberatung schon ganz gut. Diese Anfragen
sind ja bereits Citizen Science. Aktiv Werbung daflir machen wir nicht.

RS: Dass wir keine eigenen Kampagnen machen, ist der Personalsituation geschul-
det. Wir haben jahrlich fast 3.500 Anfragen Uber die Fachberatung. Da steckt noch ein
groBes Potenzial drinnen! Wir versuchen es mit Medienaufrufen, arbeiten mit Unis zu-
sammen. Leider miissen wir hier immer unsere Personalsituation mitbedenken, schlie-
lich mussen die Eingaben und der Riicklauf auch bearbeitet werden!

GR: Spielt das Digitale auch im Servicebereich eine Rolle?

RS: Wir hatten sehr gerne ein Online-Ticketing-System, auch ein CRM-System, mit
dem wir besser zielgruppengerecht arbeiten kénnen.

MG: Wir betreuen 1.000 Kinder- und Jugendgruppen, davon 700 Schulklassen pro
Jahr ... ein Online-Anmeldetool wéare sehr hilfreich!

RS: Obwohl natirlich die personliche Ansprache und individuelle Vereinbarungen
gerade im Schulbereich sehr wichtig sind! Nicht jede Anmeldung lauft nach demselbem
Schema ab.
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GR: Gibt es Gedanken zu eigenen Digitorials oder einem eigenen YouTube-Kanal?
MG: Super Idee! Aber wir haben dafir keine personellen Ressourcen. Auch wirden
wir und unser Team vermutlich von selbst nicht auf eine solche Idee kommen. Es ist auch
eine Generationenfrage!
RS: Sicher eine gute Moglichkeit, aber die personliche Vermittlung ist uns ein groBes Anlie-
gen. Vieles lasst sich auch nicht digitalisieren, etwa unsere Ausbildung zum Naturfihrer: Sicher
kann man sich digital vorbereiten, aber die Natur ist nun einmal analog! Da muss man raus!

GR: Eine grundsatzliche Frage: Wie wird das Digitale im Haus gesehen: Ist es eine
Notwendigkeit oder eine Chance?

MG: In der Ausstellung ist es eine Chance, eine Bereicherung. Das Analoge ist der
Ausgangspunkt, das Digitale eréffnet Rdume. Analog und digital schlieBen sich nicht aus,
sondern bereichern einander.

RS. Wir stehen dem digitalen Zeitalter entspannt gegenuber. Im wissenschaftlichen
Bereich stellt sich diese Frage ohnehin nicht. Die Wissenschaft ist digital. Wir sind ein
interaktives Haus. Wir nutzen die Chancen des Digitalen dort, wo es Sinn macht.

GR: Hat die Museumscommunity Angst vor dem Digitalen?

RS: Eine Typfrage! Als naturkundliches Museum, das den Content ausschlieBlich tber
die Wissenschaft generiert, nicht. Das Original steht bei uns viel weniger im Fokus, da
nun einmal mein Fuchs genau gleich aussieht wie der Fuchs in Berlin oder Oslo. Man
weiB auch genau das Gleiche iber ihn. Als Koordinatorin des Osterreichischen Muse-
umsgutesiegels weiB ich, dass viele Museen Angst vor dem Digitalen haben. Viele Tools
sind teuer in der Anschaffung, das Know-how fehlt, auch bezogen auf die Moglichkeiten
des Digitalen. Viele fragen sich, brauchen wir das Uberhaupt? Wir miissen uns hier viel
mehr trauen und die Mdglichkeiten ergreifen.

GR: Wenn Geld keine Rolle spielen wiirde, was ware lhr erster Wunsch?

RS: Die Sammlung online zu stellen! Eine neue Webseite, Onlinetickets, erklarende
Filme fur die unterschiedlichsten Zielgruppen als Wegbeschreibung oder ,Was tu ich in
einem Museum?®, ein YouTube-Kanal, ...

MG: ... virtuelle Geschichten — da ist viel Platz nach oben! Virtual Reality und Augmen-
ted Reality bieten ein ganz andere Potenzial fur die Transformation von Wissen. Unser
Mehrwert als Erlebnismuseum ist das Bieten eines immersiven Besuchserlebnisses —
aber in 3-D, in der Verknlipfung von haptischen und virtuellen Elementen. Mit viel Geld
konnten wir hier natirlich eine fantastische Welt schaffen.
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hrolmberger und Stefan Neubauer, Foto: Astrid Bartl

An Ideen mangelt esuns nicht

Gesprach zwischen Lukas Kerbler, Helene Schrolmberger und Stefan Neubauer, Museum Retz,
Christa Zahlbruckner, Museumsmanagement Niederosterreich, St. Polten, mit Gunther Reisinger,
NOUS Wissensmanagement
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Gunther Reisinger (GR): Wie steht ein ehrenamtliches Museum wie das Museum Retz
»2dem Digitalen“ gegeniiber?

Stefan Neubauer (SN): Darunter verstehe ich in erster Linie einen Schritt in Richtung
Modernitat, mit dem Zug der Zeit zu gehen — und das betrifft natirlich den musealen und
den Bildungsbereich ebenso wie zukiinftige Arbeitsfelder ganz stark. Ein Zukunftsthema.

Helene Schromberger (HS): Ich denke, grundséatzlich bleiben Kontexte der Objekte und
Zugéange zu den Objekten die gleichen. Gerade im Museumszusammenhang bedeutet es
flr mich auch, das konkrete Ding, das konkrete Objekt nicht mehr unbedingt in Handen
zu haben, sondern es Uber ein Medium — Foto, Film etc. — zu sehen. Das ist modern, aber
ich bin insgesamt skeptisch. Ein weiterer Aspekt ist hier fur mich, was bleibt von uns und
unserem Alltag heute? Wie wird das gesammelt und archiviert, wenn alles digital ist? Lauft
unsere Alltagsgeschichte Gefahr, durch eben diese Digitalitét aller Daten zu verschwin-
den? Aber natiirlich bedeutet ,digital* auch ganz neue Méglichkeiten zu haben.

GR: Worin begriindet sich diese Skepsis?

HS: Gerade im Bereich der Archive gibt es groBe Diskussionen rund um die Langzeit-
sicherung der Daten und Materialien. Konnen die Speicher in den nachsten 20, 50, 100
Jahren immer wieder transformiert werden? Gibt es noch Abspiel- und Wiedergabege-
rate? Wer hat dann noch die Zugange? Das Museum ist auch ein Archiv. Ich arbeite sehr
viel im Depot, diese Museumsarbeit wird nicht auf den ersten Blick gesehen. Aber das
ist unser priméres Ziel, unsere Objekte und Daten Uber Generationen hinweg verfligbar
zu halten. Damit beschaftigen wir uns hauptsachlich. Wir haben die Mdglichkeit, unser di-
gitales Inventar nach der vollstéandigen Erfassung auf den Gemeindeservern zu hosten,
hier ist eine gewisse Sicherheit gegeben. Aber wir fiihren auch zeitgleich ein analoges
Inventar und drucken auch unsere Fotos aus — auf sdurefreiem Papier natrlich.

Lukas Kerbler (LK): Wir sind sehr stolz auf unsere Datenbank. Wir haben eine kleine
Sammlung, weswegen wir uns grundsatzlich leichter tun, diese zu verwalten. Wenn wir
eine Ausstellung planen, finden wir alle Materialien zlgig Uber unsere Thesauri. Be-
zogen auf die Langzeitarchivierung bin aber auch ich skeptisch, im Analogen sehe ich
eher eine Wahrscheinlichkeit, dass unsere Daten Uberdauern. Momentan liegt unsere
Datenbank auf lokalen Computern, zusatzlich gibt es Kopien auf externen Festplatten.

Christa Zahlbruckner (CZ): Hier bietet das Museumsmanagement Niederosterreich mit
dem digitalen Inventarisierungsportal (DIP.noemuseen) seit Kurzem die Mdoglichkeit,
eine vernetzte Datenbank zu nutzen und damit auch eine zusétzliche Datensicherung.
DIP.noemuseen ist auBerdem eine Unterstiitzung bei der professionellen Erfassung fiir
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alle niederosterreichischen Museen, die nicht auf aktuelle Inventarisierungsdatenban-
ken zugreifen konnen. Der nachste Schritt wird ein digitaler Katalog sein, der in Zukunft
Objekte niederosterreichischer Museen auch online prasentieren wird. Fiir Regional-
museen soll so eine Infrastruktur geschaffen werden, die sowohl die Museumsarbeit
erleichtert als auch die 6ffentliche Prasentation der Sammlung ermdglicht.

HS: Das Museum Retz wurde als Stadtmuseum gegrtindet und wird als solches auch
noch gefiihrt. Die Geschichte der Sammlungsdokumentation ist wechselvoll. Es gab Zei-
ten, wo sich Menschen sehr engagiert und akribisch um diese gekimmert haben, aber
es gab auch Zeiten, wo nach der Pensionierung einer verantwortlichen Person niemand
nachkam, der die Sammlung betreute. Man kann im Archiv nachlesen, wie sehr enga-
gierte Museumsmenschen der Gemeinde die Sammlung ans Herz legten und legen,
deren Ordnung immer wieder im Laufe der Geschichte devastiert wurde, auch gingen
Objekte verloren. Kontinuitét in der Sammlungsarbeit ist wichtig. Diese zu gewaéhrleis-
ten, ist fur ein ehrenamtliches Museum nicht immer leicht. In Zeiten der Finanzkrise
ist die Sammlung eines ehrenamtlichen Museums auch nicht immer prioritér auf der
Tagesordnung einer Gemeinde.

GR: Die Webseite ist heutzutage fiir ein Museum ein wichtiges Instrument. Das Mu-
seum Retz hat eine eigene Webseite, gut befiillt, mit umfassendem Service. Nicht
selbstverstandlich fiir ein ehrenamtliches Museum. Wer kiimmert sich um die Be-
fiillung und Wartung?

HS: 2010 — im Rahmen des ersten Inventarisierungsprojekts — gab es auch Mittel fir
die Gestaltung einer Webseite. Ein Mitglied meiner Familie hat uns hier unterstitzt, was
die technische Umsetzung betrifft. Gemeinsam mit dem Museumsverein habe ich mich
um die Struktur und die Inhalte gekiimmert. Leider hatte ich dann nicht mehr so viel Zeit
fur die Aktualisierung, erst mit dem DazustoBen von Stefan Neubauer kam wieder neuer
Schwung ins Projekt Webseite, sie wird kontinuierlich aktualisiert und erweitert.

Stefan Neubauer (SN): Wir kommunizieren Uber unsere Webseite hauptsachlich ak-
tuelle Termine und Veranstaltungen, haben aber auch einen Bereich ,Chronik®, in dem
wir zeigen, was wir schon alles getan haben, einen Uberblick iiber unsere Tatigkeiten
der letzten zwei bis drei Jahre. Die Webseite bietet die Moglichkeiten, einen groBen
Kreis an Interessierten zu erreichen. Jeder von uns sucht nach Informationen als Erstes
im Internet. Die wichtigsten Facts sind sofort abrufbar. Auch auf der Webseite der Ge-
meinde sind wir noch auf einer Unterseite gelistet, aber es war einfach zu wenig Platz
fur all unsere Informationen.

HS: Sie ist auch gut frequentiert!
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GR: Fiihren Sie hier eine Besucher/innenstatistik der Webseite?

SN: Nein. Wir sind ausschlieBlich ehrenamtlich tatig, wir versuchen das rein Administ-
rative und Burokratische im Rahmen zu halten. Auch haben wir jetzt eine Facebook-Sei-
te installiert. Sie wéachst langsam, aber bestandig. Hier ist meines Erachtens der Vor-
teil, dass wir — im Gegensatz zur Webseite — schneller und aktueller reagieren konnen.
Wenn wir Veranstaltungen haben, zeigen wir zum Beispiel Fotos davon auf unserer
Facebook-Seite.

HS: AuBerdem mochten wir dort vermehrt Hintergrundinformationen weitergeben,
Making-ofs — ein Blick hinter die Kulissen.

SN: Auch den Ausstellungsaufbau dokumentieren wir dort. Wir sind standig auf der
Suche nach ehrenamtlichen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern. Wir sind chronisch unter-
besetzt. Gerade Uber Facebook kénnen wir zeigen, welche vielféltigen Tatigkeiten der
Museumsarbeit es hier gibt. Wir hoffen, das bringt die Menschen auf die Idee, sich bei
uns zu melden!

GR: Wie ist denn das Museum zurzeit aufgestellt?

LK: Wir sind ein Museumsverein, neben dem Vorstand helfen auch immer wieder
Vereinsmitglieder, etwa bei der Besetzung der Kassa zu den Offnungszeiten oder bei
Veranstaltungen.

SN: Der Verein hat ca. 100 Mitglieder, aktiv ehrenamtlich tatig sind etwa 12 bis 15 Per-
sonen. Der Kassadienst ist naturlich insofern der wichtigste, als wir als Museum &ffentlich
zuganglich sein sollen und missen. Diese Offnungszeiten personell zu besetzen, ist
nicht immer so einfach, es gibt viele Engpésse. Das ist oft frustrierend.

CZ: Sind die Museumsaufgaben einzelnen Personen zugewiesen?

HS: Wir versuchen uns gemeinsam zu organisieren. Es gibt natiirlich einzelne Ge-
biete, die aufgrund der Kompetenzen einzelnen Personen zugewiesen sind, etwa die
Webseite und Facebook. Auch PR-Agenden.

SN: Es wére schon, wenn die Aufgaben fix verteilt waren, aber das ist nicht immer so
einfach — aus zeitlichen oder auch aus gesundheitlichen Griinden. Die Rollenverteilung
hat eine gewisse Eigendynamik.

HS: Projekte sind fir unser Museum enorm wichtig geworden. Projektbezogen gibt
es zum Gluck immer wieder Honorarkréfte, auch fur bestimmte Aufgaben von unserer
Seite konnen wir auf Projektgelder zurtickgreifen. Das sind Arbeiten, die klar abgegrenzt
sind. Das Einreichen von Forderprojekten und die Abrechnung hingegen passiert nur
ehrenamtlich.

46

SN: Hier ist klare Kommunikation wichtig: Fiir welche Arbeiten kénnen Projektgelder
ausbezahlt werden, welche Tatigkeiten bleiben weiterhin ehrenamtlich?

CZ: Verjlingt die Digitalisierung das Museumsteam oder das Publikum?

SN: Das Team derzeit noch nicht. Aber vielleicht wird es noch. Die Zielgruppe flrs
Museum schon! Vor allem Mitglieder der Gemeinde bekommen mehr von unserer Tatig-
keit mit!

GR: Haben Sie den Eindruck, dass das Digitale und dadurch entstehende Tatigkeiten
vielleicht jlingere Menschen vermehrt ansprechen?

HS: Es schreckt eher altere Menschen ab, wirde ich sagen. Die Arbeit am Computer,
zum Beispiel im Bereich der Inventarisierung oder auch im Rahmen des Kassadienstes,
ist nicht allen gelaufig.

SN: Diensteinteilung ware eigentlich wunderbar tber Doodle moglich! Aber nur theo-
retisch. Ich bin hauptamtlich Lehrer und ich sehe jeden Tag, wie anziehend Neue Me-
dien sind, und durch diese werden auch andere Zielgruppen erreicht. Aber da stecken
wir noch in den Kinderschuhen. Im Ausstellungsbereich zeigen wir zurzeit Filme. Neue
Medien sprechen sicher jungere Zielgruppen eher an. Fir die ehrenamtliche Tatigkeit
haben wir hier vermutlich noch zu wenig zu bieten. Es muss vor allem ein ausgepragtes
historisches oder heimatkundliches Interesse bestehen.

HS: Inventarisierungsarbeit ist auch alles andere als digital: Das bedeutet putzen,
schlichten, beschriften ... es ist sehr viel Handwerk. Fir jemanden, der sich flr ein
digitales Arbeitsfeld interessiert, ist das zu wenig digital. Ein Digital Native kommt hier
sicher nicht auf seine Kosten. Wir hatten etwa bis vor Kurzem eine Leihgabe aus dem
Museum Niederosterreich, ein Stadtmodell von 1750, das jetzt allerdings im Haus der
Geschichte Niederosterreich gezeigt wird. Demnachst erhalten wir ein ausgedrucktes
3-D-Modell, das von einer Firma zu Studienzwecken angefertigt wurde. Aufgrund der
Kleinteiligkeit des Modells war es ein gutes Ubungsobjekt! Soweit ich weiB, hat die
Datenaufbereitung mehrere Monate gedauert. Solche Projekte sprechen sicher ein
anderes Publikum an.

LK: Von einer Grabung haben wir dreidimensionle Fotos aufgenommen, damit
konnten wir auch ein Modell generieren.

CZ: Ist Digitalisierung ein gutes Argument fiir Férdermittel und in Gesprachen mit der

Politik?
HS: Als Selbstzweck sicher nicht. Digitalisierung ist ein Werkzeug, das in einem Pro-

47



jekt sinnvoll verwendet werden kann. Die Kénigin Europa haben wir im Rahmen eines
Projektes hochauflosend digitalisieren lassen, zum einen, um die Details besser zeigen
zu konnen, zum anderen aber auch fur den Verkauf eines Kunstdruckes.

Wolfgang Muchitsch (li), Anita Brunner-Irujo
und Markus Rieser, Foto: J. J. Kucek

GR: Unterstlitzen Sie ortsansassige Wirtschaftspartner mit Know-how oder Dienst-
leistungen?

SN: Sponsoring ist natirlich immer wieder ein Thema — fiir Ausstellungen oder einzel-
ne Museumsraume oder -objekte. Wir bemihen uns!

HS: Wir sind auf Fordergelder angewiesen! Mit unseren reguléren Einnahmen kon-
nen wir gerade den Betrieb aufrechterhalten. Projekte bringen zuséatzliche Mittel und
Dynamik. Ideen haben wir viele, missen aber darauf achten, dass wir alles auch um-
setzen kénnen.

GR: Kommt es im Rahmen der Projekte auch zum Austausch von Daten oder gemein-
samen Datenbanken?

LK: Wir stellen unsere Daten gerne jederzeit zur Verfligung, aber gemeinsame Daten-
banken gibt es bis jetzt noch nicht — wobei schon eine Zusammenarbeit und Einspielung
auf DIP.noemuseen lauft.

HS: Die Digitalisierung der Besténde leistet im Hintergrund gute Dienste, beispiels-
weise beim Aufbau eines Leihverkehrs. Die Objekte sind sichtbarer und leichter zugang-
lich — und werden vermehrt ausgeliehen!

LK: Wir kdnnen gezielter Objekte suchen! Uber Schlagworte und Volltextsuche. Aller-
dings muss man uns hierfir zurzeit noch konsultieren, die Sammlung ist nicht tber eine
Plattform offentlich zuganglich.

GR: Haben Sie Probleme im Digitalen in puncto Rechte?

SN: Eher bei der Verteidigung unserer eigenen Rechte. So gab es etwa eine ,inoffi-
zielle® Facebookseite, bevor wir eine eigene gemacht haben. Auch die Kénigin Europa
wurde ohne Rechtehinweis vervielfaltigt.

GR: Wenn Geld keine Rolle spielen wiirde, was ware lhr erster Wunsch?

SN: Naturlich traumen wir von einer neuen Dauerausstellung mit durchgéngiger Er-
zahlung. Bei einer Neuaufstellung wiirden wir uns nattrlich auch digital austoben.

LK: Audiostationen, Filme, QR-Codes, ...

HS: Alles wére digital aufgearbeitet und mit digitalen Technologien vermittelt. Und wir
konnten unsere Ausstellung virtuell auf unserer Webseite begehbar machen!

SN: Mehrsprachigkeit ist bei uns auch ein Thema. Das kdnnten wir mit Audioguides Zur Digitalisierung muss jede/r einen Beitrag leisten
wunderbar I6sen.

HS: Wie gesagt, an Ideen mangelt es uns nicht!

Gesprach zwischen Wolfgang Muchitsch, Direktor, Anita Brunner-Irujo, Fachberéiehsleitung
Digitale Medien (www.museum-joanneum.at/digital), und Markus Rieser,

Leiter der Abteilung fiir Besucher/innen (alle Universalmuseum Joanneum) mit Wolfgang Schreiner
und Gunther Reisinger, NOUS Wiss‘*g‘hsmanagement

o/
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Gunther Reisinger (GR): Herr Muchitsch, Sie leiten seit vielen Jahren das Universal-
museum Joanneum. Haben sich aus lhrer Sicht Struktur und Aufgabenbereiche durch
das Digitale verandert?

Wolfgang Muchitsch (WM): Ich bin seit 2003 Direktor des Hauses und wiirde generell
feststellen, dass sich das Museum als Institution sehr verdndert hat. Ob diese Veréan-
derungen der Digitalisierung geschuldet sind, ist eine andere Frage. Das Joanneum
wurde seitdem aus einer Landesstruktur in eine gemeinnttzige GmbH ausgegliedert.
Das Museum und seine Tatigkeitsfelder wurden insgesamt professionalisiert, damit ein-
hergehend gab es auch einen deutlichen Zuwachs an Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern,
insbesondere in den Servicefunktionen, zum Beispiel im Bereich Besucher/innenservice
und AuBenbeziehungen. Nicht nur die Verwaltung wurde professionalisiert, auch unsere
Beziehung zu unseren Besucherinnen und Besuchern. Diese Professionalisierung wird
nattrlich durch Entwicklungen aus der digitalen Welt unterstitzt. Lange Zeit hat man bei
uns im Haus unter Digitalisierung insbesondere Sammlungsbewirtschaftung verstanden.
Das Joanneum war das erste Museum, das in den 1990er-Jahren —in Kooperation mit der
Forschungsgesellschaft Joanneum Research — ein Inventarisierungsprogramm entwickelt
hat, das heute immer noch unter dem Namen IMDAS am Markt ist. Das Digitale durchwirkt
heute naturlich alle Bereiche. Wobei hier nattrlich interessant ist, wo das Digitale struktu-
rell verankert ist. Auch bei uns ist das Digitale Uber die Implementierung der Webseite ins
Haus gekommen. Nun gibt es einen eigenen Fachbereich, der sich des Querschnittsthe-
mas ,Digitales” im gesamten Haus angenommen hat.

GR: Hat sich durch das Digitale lhre konkrete Tatigkeit als Direktor verdandert? Und
wie sind Sie in die Entscheidungsprozesse der digitalen Transformation eingebun-
den?

WM: Wir sind eine sehr groRe Struktur, eine sehr groRBe Entscheidungshoheit liegt in
den einzelnen Bereichen. Der Direktor an der Spitze ist nicht mehr derjenige, der alles
weif. Das Kerngeschéaft des Museums bleibt die Sammlung, aber die Expertinnen und
Experten aus den einzelnen Sammlungsbereichen werden heutzutage stark von auBen
unterstitzt. Naturlich hat sich auch das eigene Arbeitsleben verandert. Vieles, was friher
klassischerweise Sekretariatsarbeit war, mache ich heute selbst — weil es durch digitale
Tools einfacher geworden ist. So ist das auch in anderen Fachbereichen, die Zahl der
Office- und Assistenzkréfte ist stark zurlickgegangen.

GR: Die Einrichtung des Fachbereichs Digitale Medien ist eine klare Stellungnahme in
Richtung digitale Transformation. Wie kam es dazu?
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WM: Der Museumsbereich kommt aus einer analogen Welt und dort zu verweilen, kon-
nen wir ausschlieBen. Die digitale Transformation kommt unausweichlich. Die Frage ist: Wie
Ubernehmen wir digitale Moglichkeiten und in welchem AusmaB? Wir haben festgestellt,
dass es einzelne Schlisselpositionen gibt, die sich im Zuge dieser Entwicklung ergeben
haben: Das ist zum einen der Leiter der Internen Dienste, der die Verwaltungsstrukturen
digital optimiert hat, zum anderen die Leitung der Sammlungsbewirtschaftung, womit die
angestrebte vollstandige digitale Erfassung des Objektbestandes einhergeht, die dritte
Schlisselposition ist die digitale Kommunikation mit den Besucherinnen und Besuchern.
Aus letzterer Position hat sich der Fachbereich Digitale Medien entwickelt, der die Quer-
schnittsfunktion Ubernommen hat, alle Abteilungen zu vernetzen und eine gemeinsame
Strategie zu entwickeln. Auf Initiative von Anita Brunner-Irujo entstand die ARGE Digitales
Museum, in der digitale Expertinnen und Experten aus Stadt-, Landes- und Bundesmuseen
zusammenkommen. Hier ist deutlich zu sehen, dass digitale Agenden haufig im Marketing
angesiedelt sind, seltener im Bereich Sammlungen oder Vermittlung.

GR: Das heif3t, es war auch bei Ihnen im Haus eine klare Entscheidung, diesen Fach-
bereich in der Abteilung AuBenbeziehungen anzusiedeln.
WM: Ja.

GR: Frau Brunner-Irujo, Sie leiten den Fachbereich Digitale Medien, der im Referat
Marketing und Kommunikation der Abteilung AuBenbeziehungen angesiedelt ist. Seit
wann gibt es diesen Fachbereich?

Anita Brunner-lrujo (ABI): 2015 gab es die erste Entscheidung, den Bereich aufzu-
bauen, den eigenen Fachbereich gibt es seit einer Umstrukturierung im Jahr 2017. Mein
Weg zu diesem Fachbereich verlief Uiber das Besucher/innenservice, tber den digita-
len Ausbau der Joanneumskarte, dann kamen die Webseite und die sozialen Medien
dazu. Der anfangliche Fokus auf die Kommunikation wurde sukzessive erweitert. Heute
ist der Fachbereich Digitale Medien der Presse und dem Marketing gleichgestellt und
wir betreuen auch andere digitale Projekte, zum Beispiel arbeiten wir sehr eng mit der
Vermittlung oder den Sammlungen und naturlich der IT zusammen. Es ist ein sehr um-
fangreiches Feld geworden, das im seit zwei Jahre laufenden Projekt ,Digitale Trans-
formationsstrategie” mindet, wozu wir eng mit dem IT-Referat kooperieren. Bei den ab-
teilungstbergreifenden Interviews und Workshops, die wir mit einer Agentur erarbeitet
haben, wurde schnell klar, dass es sich hier nicht nur um ein externes Kommunikations-
projekt handelt, sondern dass es auch hausintern stark wirkt. Alle Abteilungen haben
sich bei der Entwicklung dieser Strategie eingebracht. Es war vor allem wichtig, das
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Verstandnis flr das Digitale in die Abteilungen zu tragen. Die Strategie und die darin
definierten Handlungsfelder sind die Basis flUr zukinftige strategische Entscheidungen.

GR: Kénnen Sie uns Beispiele fiir solche Handlungsfelder nennen?

ABI: Ein sehr wichtiges Handlungsfeld ist ,Digitales Marketing und Kommunikation®.
Hier geht es vorrangig um digitale Assets, die wir selbst verwalten, in erster Linie die
Webseite, Vermittlungsapps usw., Social-Media-Kandle werden extern verwaltet. Im
Handlungsfeld ,Interne Systeme und Prozesse® geht es darum, im gesamten Betrieb
Arbeitsabldaufe durch digitale Tools besser und effizienter zu gestalten. Wir haben zum
Beispiel den sogenannten Programm-Manger entwickelt, wo alle Ausstellungen, Veran-
staltungen und dazugehorige Inhalte verwaltet werden. Das Tool hat sich im Laufe der
Zeit zu einer Content-Datenbank entwickelt, aus der heraus flr verschiedene Bereiche
Inhalte exportiert werden konnen. In dieses Tool arbeiten alle Abteilungen hinein und
der Kommunikationsfluss wurde groBteils zentralisiert.

GR: Bewabhrt sich fiir lnren Fachbereich die Matrix-Organisation, Frau Brunner-Irujo?
Oder vielleicht direkt an Herrn Muchitsch: Wessen Vision wird hier umgesetzt?

WM: Wir entwickeln unsere Strategie und Unternehmensziele gemeinsam mit unse-
ren 10 Museumsabteilungen. GroBe Entscheidungsfreiheit liegt in den einzelnen Fach-
bereichen. Die Direktion kommt eher zum Zug, wenn es um die Verteilung der Ressour-
cen geht. Das ist haufig das eigentliche Problem! Es gibt eine Fille an Maglichkeiten
und Potenzialen, Uber deren Machbarkeit entscheiden die Ressourcen. Hier miissen wir
leider priorisieren. Die vollstandige Digitalisierung der Sammlung ist ein gutes Beispiel.
Wir verwalten 4,9 Millionen Objekte. Die Qualitat der Erfassung bendtigt Fachkompe-
tenz, allerdings fehlt das Personal!

ABI: Ressourcen und Budget haben wir als Rahmenbedingung in der Transforma-
tionsstrategie festgesetzt. Dass wir fiir die Umsetzung der gesamten Strategie beides
brauchen, ist kein Diskussionspunkt, sondern fundamental, ebenso eine gute IT-Infra-
struktur. Wie es schlussendlich aussieht, ist eine andere Frage. Das missen wir uns
gemeinsam mit der Geschéaftsfihrung ansehen, basierend auf den tatsachlich vorhan-
denen Ressourcen und dem Budget, aber auch mit den Abteilungen, die individuell
Schwerpunkte setzen kénnen.

Wolfgang Schreiner (WS): Wofiir entscheidet man sich dann im Zweifel? Effizienzstei-

gernde Projekte oder solche, die die 6ffentliche Wahrnehmung steigern?
WM: Es ist ein Mix an Parametern. Wir machen nicht alles, was ginstig ist. Wir fragen
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uns schon, was der Mehrwert flir unsere Besucher/innen und fiirs Haus ist. Es gilt abzu-
wdagen, ob der Ressourceneinsatz dafiirsteht. Wir brauchen sicher Quick-Win-Projekte,
damit im Haus gleich etwas von der Umsetzung der digitalen Strategie sichtbar ist. Das
ist wichtig fur die Motivation — nicht nur fur die Projektgruppe. Viele Projekte werden
aber einen langen Atem brauchen, zum Beispiel die Digitalisierung der Sammlung. Das
wird auch ein Auftrag fur kiinftige Generationen sein.

ABI: Was uns im Rahmen des Projektes auch sehr wichtig war, ist die Zentrierung auf
die Kundinnen und Kunden — extern also die Besucherinnen und Besucher, intern die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.

WS: In den Medien wird gerne zitiert, dass DigitalisierungsmaBnahmen Arbeitsplatze
kosten, in der Kultur hat man eher den Eindruck, dass diese Arbeitsplatze schafft.

ABI: Durch die Digitalisierung verdndern sich Jobprofile. Zwar sind, wie schon er-
wahnt, die Aufgaben des klassischen Office Managements nicht mehr so gefragt, aber
viele von den sogenannten Officekréaften unterstiitzen uns in den Abteilungen bei der
Beflillung der Webseite oder beim Auftritt in den sozialen Medien. Im Grunde erwei-
tert das ihre Tatigkeiten und die Kolleginnen und Kollegen lernen neue Skills. Ohne
die Unterstitzung aus den Abteilungen konnten wir weder die Webseite noch soziale
Kanale beftllen.

GR: Kann man denn so viele unterschiedliche Disziplinen unter ein Dach zusammen-
flihren?

WM: Unsere Datenbank IMDAS hat sich sukzessive erweitert, die Anforderungen
der einzelnen Fachbereiche sind natlrlich unterschiedlich. Wir haben etwa im natur-
kundlichen Bereich auch noch zusatzlich die eine oder andere ,Parallelwelt®. Ein ein-
heitliches System ist wichtig, um die interdisziplindre Zusammenarbeit zu ermoglichen.
Die Gesamtschau zu haben, ist schon eine gewisse Qualitat. Dahinter steckt natirlich
ein hoher Aufwand! Die gesamte Sammlung der Offentlichkeit zuganglich zu machen,
ist prinzipiell unser Auftrag. Vermutlich misste man hier auch kuratorisch eingreifen
und eine Auswabhl treffen.

GR: Ist eine Offentlichmachung der Sammlung denn geplant?

ABI: Absolut, aber es ist vor allem auch eine Frage der Datenqualitat! Einige Samm-
lungsabteilungen wollen daher Objekte priorisieren. Es ist definitiv Teil unserer Strategie
— hoffentlich mit Open Access fir alle Abteilungen.

WM: Als Bewahrer des offentlichen Kulturguts ist das naheliegend! Aber es gibt leider
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gewisse Begrenzungen, rechtlich vor allem. Hier ist die Frage, wie mutig man als Insti-
tution ist. Warten wir auf eine hundertprozentige rechtliche Sicherheit? Oder fangen wir
einfach einmal an. Das Rijksstudio ist hier sicher unser Vorbild!

GR: Wie hoch ist der Digitalisierungsgrad der gesamten Sammlungen?

WM: Im Durchschnitt sind es etwa 30 %, manche Sammlungen sind sehr gut erfasst,
andere weniger. Viele Digitalisierungsoffensiven ergeben sich vor allem aus Ausstel-
lungs- oder Forschungsprojekten. Neue Objekte werden unverziglich digital erfasst.
Das Problem sind eher die Altbestande in den Sammlungen, die zu erfassen sind.

WS: Gibt es im Vermittlungsbereich einen Widerspruch zwischen analoger und digi-
taler Vermittlung?

Markus Rieser (MR): Die digitale Entwicklung bringt uns erfreulich viele neue Kom-
munikationsmaglichkeiten. Wichtig erscheint mir, deren Einsatz genau auf die Bedurf-
nisse des jeweiligen Museums abzustimmen. Welcher technologischen Entwicklungen
bediene ich mich im jeweiligen Museum bzw. in bestimmten Programmen? Die meis-
ten unserer Museen sind sehr analoge Orte, das Original steht im Mittelpunkt, man be-
sucht es gemeinsam mit Menschen und trifft auf Menschen. Es sind oft asthetisch und
emotional sehr aufgeladene Orte. Insofern sehe ich das Digitale starker als Ergdnzung
zum Gesamtauftritt der Kunst-, Kultur- und Naturvermittlung. Wir haben 2006 begonnen,
im Bereich der Audio- und Multimediaguides zu experimentieren und gehen seit 2010
strategischer vor. Die Entscheidung, welche Angebote bzw. Hardware wir im Haus zur
Verfligung stellen und was wir fUr die Endgeréte der Besucher/innen produzieren, stellt
sich durch die rasanten Entwicklungen immer wieder neu. Der Bildschirm bekommt aber
zumeist eine untergeordnete Rolle, auBer zur Veranschaulichung von Fragestellungen,
die sich anhand des Objekts bzw. im Raum ansonsten nicht erschlieBen. Den Kulturver-
mittlerinnen und -vermittlern kommt dabei eine zentrale Rolle zu. Wir wollen vieles an
Know-how im Haus halten, den Kompetenzerwerb unserer Mitarbeiter/innen unterstiit-
zen und sie in ihrer Kreativitat und Vielfalt ,wachsen lassen® Ein wichtiger Baustein dafur
war 2013 die Umstellung der Kulturvermittlung auf Gleitzeit und weg vom Dienstplan,
was eine Verschiebung der verfligbaren Zeit von der Administration und internen Kom-
munikation hin zum Besuch ermoglichte. Den Vermittlerinnen und Vermittlern die Hoheit
Uber ihre Arbeitszeit zurlickzugeben und gemeinsam mit ihnen ein neues Berufsver-
standnis zu entwickeln, versursachte einen enormen Schub in der Ausdifferenzierung
unserer Angebote und ermdglichte letztendlich erst die strategische Entwicklung in der
medialen Vermittlung. Fir Letztere haben wir 2016 in die Errichtung eines hauseigenen
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professionellen Tonstudios investiert, Audio- und Tontechnik angekauft und Schnittplat-
ze eingerichtet. Hier arbeiten wir zudem sehr stark abteilungstibergreifend zusammen
und versuchen erstellte Beitrage mehrfach zu nutzen. Gerade begleitend zum Besuch
schafft die Digitalisierung fur die Vermittiung auBergewodhnlich viele Anknipfungsstellen.

GR: Werden die sozialen Kanéale denn zentral gesteuert bzw. bedient?

ABI: Fur soziale Medien gibt es keine zentrale Redaktion. Die Bespielung der Kanale
liegtin den Handen der einzelnen Abteilungen, fir zwei Kanale holten wir uns Unterstit-
zung durch eine Agentur. Unsere Kolleginnen und Kollegen vor Ort haben den direkten
Draht zur Abteilung, eine Zentralisierung ware daher kontraproduktiv. Wir setzen auf die
Expertise der einzelnen Abteilungen und darauf, die Kommunikation untereinander zu
fordern. Fur unsere Webseite gibt es auch regelmaBig Treffen der sogenannten Web-
beauftragten — flr den Austausch, aber vor allem, um voneinander zu lernen und besser
zu verstehen, was unsere Kolleginnen und Kollegen fir ihre Tatigkeit brauchen.

WM: Die Digitalisierung hat ja vielfach zentral begonnen, die Webseite zum Beispiel.
Am Beginn des digitalen Zeitalters im Museum stand sicher der Gedanke, dass es je-
mand, eine Abteilung gibt, die ,das erledigt® So ist es aber nicht. Zur Digitalisierung
muss jede/r einen Beitrag leisten.

ABI: Im Rahmen der Strategieentwicklung ist es uns wichtig, diese Tatigkeiten im Digi-
talen, die im Laufe der Zeit gewachsen sind, in den Stellenbeschreibungen festzuhalten.
Dadurch erhalten sie einen Stellenwert und kénnen auch bei Nachbesetzungen beriick-
sichtigt werden.

WS: Medieninstallationen im Ausstellungsbereich — fallt das in den Fachbereich Di-
gitale Medien?

ABI: Das liegt sehr stark im kuratorischen Bereich — mit Unterstitzung der Vermittlung
und auch der Ausstellungsgestalter/innen. Im Rahmen der Implementierung der Strate-
gie werden wir erheben, welche digitalen MaBnahmen im Ausstellungsbereich bereits
entstanden sind. Ziel soll es sein, Synergien zu schaffen und einen Erfahrungs- und Wis-
sensaustausch zu fordern, um Projekte auch wiederzuverwerten bzw. weiterentwickeln
zu kdnnen — statt klassischer Inselldsungen.

GR: Ist Kooperation und Austausch gerade im Digitalen besonders wichtig?

WM: Sicher ist es auch Aufgabe eines Museumsbundes, Lobbyarbeit fiir die Digitali-
sierung an sich zu leisten. Mehr als die Halfte der dsterreichischen Museen wird ehren-
amtlich betrieben, hier gibt es auch generationsbedingt Vorbehalte. Aber auch gegen-
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tiber den Gebietskdrperschaften gilt es Uberzeugungsarbeit zu leisten, MaBnahmen zur
Digitalisierung zu unterstiitzen. Offener Austausch unter den Museen ist essenziell: Von
Fehlern kénnen alle lernen und profitieren.

ABI: Es ist toll, wenn Museen aktiv in diese Kommunikation einsteigen — deswegen
bloggen wir Uber die Entwicklung unserer digitalen Transformationsstrategie und andere
Projekte, damit es auch nach auBen getragen wird. Wir selbst sind gefragt, Uber unsere
Arbeit zu kommunizieren! Es ist wichtig, dass nicht nur das fertige Projekt, die fertige
Strategie préasentiert werden, sondern auch wie man dort hinkommt, damit auch andere
Museen davon profitieren.

GR: Wenn Geld keine Rolle spielen wiirde, was ware lhr erster Wunsch, was ware lhre
Vision fiir das Universalmuseum Joanneum?

ABI: Ressourcen und IT-Infrastruktur aufzubauen, um vermehrt mit den Besucherin-
nen und Besuchern in Kontakt zu kommen. Social Media, aktive Apps wie ,ASK* vom
Brooklyn Museum — mehr besucher/innenorientierte Projekte! Und die Digitalisierung
der Sammlung und deren Online-Prasenz. Viele Projekte sind leider in der Warteschleife,
also die Wunschliste ist lang!

WM: Ganz klar die digitale Zurverfligungstellung der gesamten Sammlung — in guter
Qualitdt und mit so vielen offenen Daten wie moglich! Auch der Einsatz von Augmented
und Virtual Reality steht auf meiner Wunschliste.
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Florian Waitzbauer (li), Christian Huemer und Monika Voglgruber; Foto: Ouriel Morgensztern

Digitales Belvedere: Hier geht es um Content

Gesprach zwischen Florian Waitzbauer, Leitung Digitales Belvedere, Christian Huemer,
Hauptabteilungsleitung Research Center und Monika Voglgruber, Hauptabteilungsleitung
Kommunikation & Digitales, Osterreichische Galerie Belvedere, mit Wolfgang Schreiner
und Gunther Reisinger, NOUS Wissensmanagement
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Gunther Reisinger (GR): Das Belvedere hat eine eigene Abteilung, die den Namen
Digitales Belvedere tragt. Seit wann gibt es diese Abteilung? Wie ist sie in die Struk-
tur des Hauses eingebettet und welche Aufgaben werden dort zusammengefasst?

Florian Waitzbauer (FW): Das Digitale Belvedere ist ein Teil der Kommunikationsab-
teilung, die wiederum direkt der Direktion untersteht. Das Digitale Belvedere in dieser
Form gibt es seit September 2017. Die Kernaufgaben sind im taglichen Business alle
Online-Auftritte, Konzeptionierung, Bespielung und Weiterentwicklung. Darliber hinaus
betreuen wir Online-Marketing und alle Social-Media-Kanéle, sowie die Content-Produk-
tion von Video, Audio und Standbild. Auch Augmented und Virtual Reality sind bei uns
verankert. AuBerdem sind wir fur die Ausarbeitung der digitalen Strategie verantwortlich.

GR: Im Online-Bereich muss man oft zligig reagieren, etwa in den sozialen Netzwer-
ken muss es oft schnell gehen. Wer ist dafiir verantwortlich und konnen diese auf
»,kurzem Wege*“ bespielt werden?

FW: Im Team gibt es zwei Account Manager: eine ist flir Oberes und Unteres Belve-
dere zusténdig, einer fur das Belvedere 21. Beide sind in Eigenverantwortung fur die
Inhalte zustandig, wobei die grundsatzliche Strategie mit allen abgestimmt ist. Unter-
nehmenspolitische Statements oder heikle Angelegenheiten missen abgeklart wer-
den. Erstere kénnen nur von der Geschéftsfiihrung kommen, flir Zweiteres entwickelt
man bald ein gutes Gefuhl.

GR: Was glauben Sie, worin unterscheidet sich der Museumsbetrieb von anderen
Bereichen im Digitalen?

FW: In der Privatwirtschaft ist Umsatz der Treiber, der schiebt die digitale Innovation
voran. Das ist im Museumsbereich anders: Hier geht es um Content!

Christian Huemer (CH): Grundsatzlich gibt es verschiedene Zielgruppen, die wir
bedienen wollen. Die internationale Forschungs-Community erreichen wir mehr und
mehr durch unsere Online-Angebote — digitalisierte Quellen, kostenloser Bild-Down-
load, Data-Sharing etc. Sie steht vielleicht prototypisch fur die oft beschworene digitale
Erweiterung des Museums.

GR: Bildet das derzeitige Organigramm auch die tatsachlichen Arbeitsstrukturen im
Digitalen ab?

FW: Weitgehend. Zu 100 % kann ein Organigramm die Arbeitsrealitdt nie abbilden.
Eine meiner Kernaufgaben ist es, gemeinsam mit den verschiedenen Stakeholdern die
digitalen Prozesse und Innovationen zusammenzudenken und umzusetzen.
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Monika Voglgruber (MV): Das Digitale nimmt idealerweise in jedem Bereich des Hau-
ses Einfluss, das kann im Organigramm so nicht abgebildet werden. Aber die Kernkom-
petenz ist in einer Abteilung geblndelt.

GR: Die Abteilung wirft ein Netz liber die anderen Abteilungen?
FW: Ja, so kann man das sehen, zumindest was die digitalen AuBenauftritte betrifft —
hier sind wir die Klammer.

Wolfgang Schreiner (WS): Gibt es eine libergreifende, niedergeschriebene digitale
Strategie?

FW: Ja, die gibt es und wir sind mitten in der Umsetzung. Am Anfang des Prozesses
stand die Frage, wohin wir wollen. Wir haben uns gemeinsam auf einen Weg geeinigt,
den wir jetzt umsetzen. Vor allem denken wir viele bereits bestehende digitale Losungen
zusammen. Ziel ist es, ein Fundament fiir digitale Infrastruktur zu schaffen. An der breiten
Basis findet man Dokumentenmanagement, Kassensysteme und &hnliches, dann kom-
men die Online-Auftritte, an der Spitze stehen Projekte wie zum Beispiel Virtual Reality.

GR: Wie funktionieren digitale Transformationsprozesse im Belvedere: Top-down
oder Bottom-up?

MV: Es war ein gemeinschaftlicher Prozess. Jede Abteilung hat fiir sich eine Ist-Ana-
lyse gemacht, es gab abteilungsiibergreifende Sitzungen und Gesprache. Am Ende
wurden die Entscheidungen zusammen mit der Direktion beschlossen.

CH: Wir bauen auf Kooperation und suchen einen gemeinsamen Weg, der uns als
Institution nach vorne bringt. Jeder hat einen anderen Background und ein anderes Wis-
sen, jeder versucht seine Ideen und Visionen einzubringen. Die Open-Content-Strategie
war eine der Visionen, die sehr schnell als eine richtige erkannt und auch umgesetzt
wurde. Hier sind wir sicher Vorreiter.

GR: Wie wird denn im Research Center mit dem Digitalen umgegangen? Als Chance
oder Muss?

CH: Ich sehe es als groBe Chance. Fir das Research Center und das Museum im
Allgemeinen ist es wichtig, moglichst offen und vernetzt zu sein. Gerade das ist es, was
uns die technischen Moéglichkeiten zurzeit auch erlauben und bieten. Wir missen die
Institution nicht mehr nur in vier Wanden sehen, wir kdnnen die Dinge miteinander ver-
binden. Innerhalb des Hauses und mit der Welt. Das ist eine groBe Chance und eine
groBe Herausforderung, die sich nur schrittweise realisieren lasst.
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GR: Die Museen — ihr Objektwissen und ihre Forschungsergebnisse — sind wichtige,
wissenschaftlich valide Quellen. Gerade dafiir ist das Digitale fiir Museen ja eine gro-
Be Chance!

CH: Genau das ist unser Ziel im Research Center — wichtige Quellendokumente zu
digitalisieren und die Sammlungsbestande nach auBen zu bringen, damit das Befor-
schen der 6sterreichischen Kunstgeschichte Uber unsere Institution hinaus moglich ist.
Hier sehe ich die enorme Reichweite des Digitalen als wirkliche Chance. Interessierte
Forscher kénnen von Uberall auf unsere Bestédnde zugreifen, die Wissensproduktion
muss nicht mehr ausschlieBlich in unseren vier Wanden stattfinden. Wir wollen, dass hier
eine moglichst groRe Forschungscommunity bedient wird und mitspielt.

GR: Ist das Research Center mit anderen Institutionen in Kooperation?

CH: Ja. Zum einen teilen wir ganz offensiv all unsere Daten. So haben wir dem Getty
Rsearch Institute 20.000 Datenséatze aus unserer Kunstler/innendokumentation zur Ver-
fligung gestellt, damit es diese in die Union List of Artist Names einpflegen kann. ULAN
ist ein wichtiger Normdatensatz fur Personen, auf den in weiterer Folge viele Datenban-
ken weltweit zugreifen. Da ist es wichtig, auch die Osterreichischen Kinstlerinnen und
Kinstler drinnen zu haben. Das klingt nicht unbedingt ,sexy®, aber Normdaten, Thesauri,
Ontologien etc. bilden das Fundament der digitalen Kunstgeschichte. Auf der Ebene von
Forschungsprojekten arbeiten wir lokal beispielsweise mit dem Wiener Institut fiir Kunst-
geschichte zusammen oder mit der Akademie der Wissenschaften.

WS: Wie geht das Belvedere eigentlich mit Google um?

FW: Mit Google Arts and Culture arbeiten wir zurzeit an einem groBRen Projekt. Das ist
das eine, aber natirlich machen wir auch Online-Marketing, damit wir unsere Besuche-
rinnen und Besucher optimal erreichen kdénnen.

WS. Es gibt also keine Reserviertheit gegeniiber Google, etwa in puncto Urheber-
recht?

FW: Nein, sonst dirften wir dort gar nichts machen. Die Rechte, die man hergibt, sind
schon sehr weitreichend. Aber es trifft sich ja dann am Ende auch mit dem Grundgedan-
ken des Open Content.

GR: Wird auch mit anderen Museen zusammengearbeitet?

CH: Hier sehe ich ein gewisses Defizit, wenn es um den Aufbau von Forschungsinfra-
struktur geht. Tatsache ist, dass alles, was sich in einem Museum befindet, ein Fragment
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eines groBeren Kontexts ist. Vieles ist auf verschiedene Museen aufgeteilt. Theoretisch
wirde uns das Digitale die Chance eroffnen, Dinge wieder zusammenzufihren, zumin-
dest im Semantic Web. Daflr braucht es aber den politischen Willen und die notwendi-
gen Mittel, um sich auf gemeinsame Datenstandards zu verstandigen. Die Museen, ihre
Sammlungen und ihre Quellen sollten zusammengedacht werden. In Europa sind die
Niederlande diesbeziiglich Vorbild. Dort erreicht man mittels substanzieller Forderpro-
gramme, dass sich oft mehrere Institutionen mit komplementaren Bestanden zusammen-
tun und die gleichen Linked-Open-Data-Technologien zum Einsatz kommen.

MV: In Osterreich hangt die gegenseitige Abstimmung von der Eigeninitiative der
Museen ab. Wir sind untereinander in einem guten Austausch! SchlieBlich stehen alle
Museen vor denselben Herausforderungen.

GR: Das Belvedere hat sich also dem Open Content verschrieben!

CH: Ja. Alle gemeinfreien Werke in unserer Online-Sammlung werden in Druckquali-
tdt zum Download bereitgestellt und durfen frei verwendet werden. Wir haben letztes
Jahr mit rund 2.500 hochauflésenden Bildern vom Mittelalter bis zur klassischen Moder-
ne begonnen und pflegen seither kontinuierlich ein. Momentan stehen wir bei mehr als
4.000.

GR: Hat hier das Belvedere aufgrund des geklarten Urheberrechts einen Vorteil?

CH: Zeitgenossische Werke in der Sammlung sind aus diesem Grund vorerst von der
Open Content Policy ausgenommen. Die Creative Commons Licence, die wir verwenden,
ist sehr groRziigig: Die High-Resolution-Bilder dirfen nicht nur in wissenschaftlichen Pu-
blikationen reproduziert werden, auch kommerzielle Verwendung und kinstlerische Be-
arbeitung ist gestattet.

WS: Gibt es auch ein digitales Vermittlungskonzept?

MV: Bei der Kunstvermittlung setzen wir zurzeit noch auf klassische Vermittlungs-
formate: personliche Fiuhrungen, Audioguides etc. Aber wir sind dran und mittelfristig
werden wir auch hier neue Losungen anbieten.

WS: Gibt es hier Unterschiede zwischen Oberem und Unterem Belvedere und Bel-
vedere 21?

MV: Grundsatzlich nicht. Die Unterschiede ergeben sich dadurch, dass wir im Bel-
vedere 21 fast ausschlieBlich mit zeitgendssischen Kinstlerinnen und Kinstlern zusam-
menarbeiten. Hier sind die Abstimmungsprozesse anders und wir brauchen das Einver-

61



standnis der Klnstlerinnen und Kinstler.

FW: Man muss immer mit Content arbeiten, der Sinn macht. Haufig greift man ja auch
ins Kunstwerk ein. Das kann problematisch sein, nicht allen Kiinstlerinnen und Kinstlern
ist das recht.

CH: Ob es digitale Elemente in Ausstellungen gibt, ist auch themenabhangig. Das
Weglassen kann bewusstes kuratorisches Konzept sein. Jedenfalls sollen sie zum Werk
hinfihren und nicht davon ablenken. Die meisten — Kiinstlerinnen und Kinstler ebenso
wie Kuratorinnen und Kuratoren — stehen dem Digitalen offen gegentiber.

WS: Wie sieht es im Ausstellungsbereich aus? Ist das Digitale schon genuin bei den
Kuratorinnen und Kuratoren im Zuge des Ausstellungsmachens verwurzelt?

FW: Immer mehr! Das Digitale wird bereits in der Konzeption der Ausstellung mitge-
dacht. Naturlich ist die Intensitat personenabhangig. Es gibt eigentlich keine Ausstellung
ohne digitale Elemente.

GR: Wie steht es um das Thema Apps?

FW: App oder nicht — das ist die Frage, die sich momentan viele Museen stellen.
Geht man den Weg einer eigenen L6sung oder wahit man ein bestehendes System?
Der Trend ist eher weg von der eigenen App. Wir haben unsere App zurzeit vom Netz
genommen und setzen momentan vor allem auf die Optimierung der Webseite fiir alle
Devices.

GR: Ist die Stelle Digitales Belvedere auch fiir die digitale Optimierung interner Work-
flows und Arbeitsprozesse verantwortlich?

FW: Wir haben einen gewissen Wirkungsbereich, aber dieses Thema gehort im Detail
nicht dazu. Daflr gibt es in der IT die richtigeren Ansprechpartner.

CH: Aber natlrlich gibt es Schnittmengen. Hier ist es uns ein Anliegen, digital und
effizient miteinander zu arbeiten, Prozesse zu optimieren und zu monitoren. Was den
Museumsbereich mehr und mehr erfasst, ist das Digital Publishing. Momentan liegt der
Fokus noch weitgehend auf dem gedruckten Ausstellungskatalog, dennoch werden im-
mer mehr Inhalte ausschlieBlich online publiziert. Das wird uns vor neue Herausforde-
rungen stellen. Das Belvedere Research Journal machen wir als Open Access Solution
in Kooperation mit der Universitatsbibliothek Heidelberg. Es ist sogar geplant, digitalen
Content in Belvedere-Datenbanken dynamisch und multimedial in die Publikation ein-
zubinden.

WS: Gibt es Anséatze, aus dem Digitalen kommerziellen Nutzen zu ziehen?

CH: Das Schone bei uns im Research Center ist, dass Gewinn kein vorrangiges Ziel
darstellt. Eher das Gegenteil ist der Fall. Werkverzeichnisse beispielsweise, egal ob ana-
log oder digital, bedirfen einer Rieseninvestition, das ist einfach wahnsinnig teuer — da
gibt es kein Businessmodell, das das gewinntrachtig macht. Gliicklicherweise unterstitzt
uns das Dorotheum dabei. Fir diese Grundlagenforschung sind Institutionen wie die
Osterreichische Galerie Belvedere wichtig.

FW: Die Idee, unsere Inhalte zu monetarisieren, ist nicht grundsétzlich verkehrt. Aller-
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dings sind wir unserem 6ffentlichen Bildungsauftrag verpflichtet! Vorstellbar ware, Virtu-
al-Reality-Rundgange als entgeltliches Streaming anzubieten. So kdnnten unsere Aus-
stellungen in den eigenen Wanden erkundet werden. Aber trotz allem: Wir werden nie
groBe Umsatze erwirtschaften, im allerbesten Fall wiirden sich solche Angebote selbst
tragen. Das Ziel muss sein, mit unseren Inhalten prasent zu sein.

GR: Werden digitale Besucherinnen und Besucher gesehen und gezahlt?
FW: Wir schauen uns naturlich die Besuchszahlen auf unseren digitalen Plattformen
an, genauso wie wir die analogen Besucherinnen und Besucher erfassen.

GR: Was unterscheidet die neue Webseite von der bisherigen?

FW: Abgesehen vom Aussehen sind zwei Punkte wesentlich: Wir haben uns fir ein
offenes System mit offenen Standards entschieden, das macht uns flexibel. AuBerdem
haben wir die Online-Auftritte aus User-Sicht programmiert. Die alte Webseite spiegelte
mehr die Sicht der Institution auf sich selbst wider. Die Userinnen und User sollen schnell
zu dem kommen, was sie wollen. Dazu haben wir Online-Umfragen gemacht und viele
Auswertungen — wir evaluieren laufend, um die Webseite zu verbessern.

MV: AuBerdem haben wir alle drei Standorte unter der Dachmarke Belvedere auf
einer Webseite zusammengefasst.

GR: Wenn Geld keine Rolle spielen wiirde, was ware lhr erster Wunsch, was ware lhre
Vision fiir das Belvedere?

FW: Mit unserem riesigen Online-Budget kdnnten wir den genialsten Content der
Welt produzieren fur alle moglichen Kanale und Technologien — ich wiirde noch mehr
auf Content gehen! AuBerdem wiurde ich nicht nur den Besucherinnen und Besuchern
eine digitale Plattform anbieten, sondern auch den Kinstlerinnen und Kinstlern, ein ech-
tes digitales Museum!

CH: Der Kern jedes Museums ist die Sammlung, diese online zu stellen ist eine groBBe
Herausforderung fur alle Museen. Wie kdnnen die verschiedenen Besucherinnen- und
Besuchergruppen bedient werden? Levels unterschiedlicher Informationstiefe sollen an-
geboten werden — von der leicht verdaulichen Basisinformation bis zu forschungsrele-
vanten Daten: ,Skim, swim and dive*“ ist hier die Devise. Der Content muss vielschichtig
und multimedial aufbereitet sein. Ausstellungsansichten, Audioguides, Digitorials, Ront-
gen- und Infrarotaufnahmen — da sind den Anspriichen und Kosten keine Grenzen ge-
setzt.
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Museumsgiitesiegel
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46,3 %

mit Museumsgttesiegel 254/549

Museumskategorie

Kunstmuseen, archao-
logische und
historische Museen

§ku|turgesch|chtllche Spezialmuseen,
ithematische Museen und Mehr-
§spartenmuseen (LAndere Museen")

10,8 %

381 %

{Kunstmuseen, archdologische
und historische Museen

Sammlungsbezug

Museumsstatistik zum Berichtsjahr 2017

Kulturstatistik 2017, hg. von STATISTIK AUSTRIA, 2019 (Auszug)
Weitere Informationen: www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_
gesellschaft/kultur/museen_und_ausstellungen/index.htmi

iSammlungen mit tiberregionalem oder
inationalem Bezug

oder Regionalbezug haben

{ Sammlungen mit internationalem Bezug

Sammlungen vorwiegend Lokal-

Die Museumsstatistik 2017 der Statistik
Austria weist 0Osterreichweit insgesamt
549 Museen in 469 Einheiten aus. Mehr
als ein Drittel davon ist Trager des Muse-
umsgUtesiegels.

Die Gesamtbesuchszahl des Jahres 2017
wurde mit 19 Millionen ermittelt. Die Mu-
seumsbesuche verteilten sich zu 511 %
auf kulturgeschichtliche Spezialmuseen,
thematische Museen und Mehrsparten-
museen (,Andere Museen®) — das groRte
darunter war fiir 20 % des Gesamtbesuchs
verantwortlich —, zu 381 % auf ,Kunst-
museen, archdologische und historische
Museen® sowie zu 10,8 % auf ,Wissen-
schaftliche, technische und ethnologi-
sche Museen®. Knapp die Halfte des Be-
suchs (48,6 %) entfiel auf Sammlungen mit
Uberregionalem oder nationalem Bezug.
Die Anteile von Sammlungen mit interna-
tionalem Bezug sowie von Museen, deren
Sammlungen vorwiegend Lokal- oder Re-
gionalbezug haben, betrugen 40,1 % bzw.
1,3 %.

Quelle: Statistik Austria
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Uberblick

e 301 Museen erdffneten 791 (2014:
814, 2016: 819) Sonderausstellungen.
486 Museen boten 152713 Fihrungen
und andere  Vermittlungsprogramme
(2014: 102.573, 2016: 143.557) an, an de-
nen 2,35 Mio. Personen teilnahmen, dar-
unter tber 992.000 Kinder und Jugend-
liche.

e Rund 152700 Vermittlungsprogramme
mit durchschnittlich 13,3 Teilnehmerinnen
und Teilnehmern fanden statt.

e Darunter sind Fuhrungen (88,8 %) und
andere Vermittlungsprogramme wie Work-
shops (11,2 %) zu verstehen; Audioguides
und andere Medien zdhlen jedoch nicht
dazu.

® Selbst Museen mit geringen jahr-
lichen Besuchszahlen (unter 2.500 Be-
suche) boten in Uberwéltigender Mehr-
heit Vermittlungsprogramme an (81,1 %);
bei den groBeren Museen ab 2.500 Be-
suchen betrug der Anteilswert im Durch-
schnitt 96 %.

o Allerdings war der Anteil der Besucher/
innen, die an Vermittlungsprogrammen
teilgenommen hatten, bei den kleinen
Museen besonders hoch: bei Museen mit
weniger als 2.500 Besuchen z. B. 29,8 %,
wahrend dies bei Museen ab 500.000
Besuchen nur auf 4,3 % zutraf.
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Sonderausstellungen

2014
2016

2017

o Insgesamt wurden 2,4 Millionen Teil-
nehmende an Vermittlungsprogrammen
berichtet; das entspricht 13,1 % des Ge-
samtbesuchs jener Museen, die Teilnah-
mezahlen fur Vermittlungsprogramme
bekannt gaben.

® Beschaftigt waren in den Museen im
Jahresdurchschnitt knapp 6.400 Perso-
nen, mehr als drei Viertel davon (77,7 %)
bei Museen mit (Uberwiegend) offentli-
chem Trager. Ehrenamtlich tatig waren da-
neben rund 4100 Personen, mehrheitlich
(70,4 %) in Museen privater Erhalter (siehe
auch Seite 73).

e Den Eigentumsverhaltnissen nach
hatten 257 Museen (46,8 %) einen (mehr-
heitlich) offentlichen und 292 Museen
(53,2 %) einen privaten Trager. Der Rechts-
form nach waren jedoch 63,2 % der Mu-
seen private Einrichtungen; die Differenz
machen z. B. Ausgliederungen in Form
einer Betriebs-GmbH aus.

Quelle: Statistik Austria

DEDED ED EP EP E

® private Trager

® (mehrheitlich) offentliche Trager

Vermittlungsprogramme




Museumsbesuche
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2,64 Mio

Landesmuseen 5,61 Mio

2,14 Mio

Regionalmuseen

Bundesmuseen

8,61 Mio
Andere Museen

Bundesmuseen 5,60 Mio Landesmuseen 2,64 Mio
(2016: 5,26) (2016: 2,62)

© Albertina 0,79 Mio © Landesmuseum Burgenland 10.799

@ Kunsthistorisches Museum 1,42 Mio ® Landesmuseum Karnten 56.842

e Osterreichische Galerie Belvedere 1,42 Mio ® Museum Niederdsterreich 76.056
(meistbesuchtes Museum) ® Oberosterreichisches Landesmuseum 149.901

o MAK — Museum fiir angewandte Kunst 0,15 Mio @® Salzburg Museum 890.352

e MUMOK Museum moderner Kunst 0,23 Mio ® Universalmuseum Joanneum 580.91
Stiftung Ludwig Wien ® Tiroler Landesmuseen 309.275

o Naturhistorisches Museum 0,75 Mio ® Vorarlberg Museum 51.272

@ Technisches Museum Wien 0,39 Mio @ Wien Museum 520.877

o Osterreichische Nationalbibliothek 0,43 Mio

o Heeresgeschichtliches Museum / 0,24 Mio Regionalmuseen 2,14 Mio.
Militarhistorisches Institut (2016:2.5 Mio,

Besuche gesamt

2014 eecccc000ccccc00esccccccccccccessccccccsssccccesscccesssccccsssccccssscccccsscscccse® 162 Mo

2015 6000000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000ccccced 174 Mio

2016 ee00ce00ce00c00cc00cec0cce0ceesce00cc0sce00ce00ce0ccecccescccsccescscsccccccccsccccccccce® 173 Mio

2017 $00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000ccsccccd 19Mio

Quelle: Statistik Austria
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Besuche nach Museumstypen
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o Kunstmuseen

@ Historische und archéologische Museen

e Naturhistorische und naturwissenschaftliche Museen

o Technisch-wissenschaftliche Museen

e Ethnografische und kulturanthropologische Museen

o Kulturgeschichtliche Spezialmuseen, Thematische Museen

@ Mehrspartenmuseen (Allgemeines Museum, Universalmuseum)

® Andere Museen

Quelle: Statistik Austria

4,94 Mio
2,30 Mio
1,28 Mio
0,55 Mio
0,23 Mio
8,53 Mio
0,56 Mio
0,61 Mio

4.089 ehrenamtliche Mitarbeiter/innen

| 6.351 Mitarbeiter/innen

Mitarbeiter/innen

3.642 weiblich

2.328 mannlich
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Infrastruktur

@ Zwei Drittel der Museen (66,5 %) verfiigten 2017 Uber einen Museumsshop
@ 29,3 % hatten ein Museumscafé.
® Mehr als zwei Drittel (69,6 %) waren zumindest teilweise ohne Mobilitdtsbarrieren

zugéanglich. Museen mit geringen jahrlichen Besuchszahlen (unter 2.500 Besuche) waren

jedoch deutlich seltener (@ 55,7 %) barrierefrei als groBere Museen (ab 5.000 Besuchen: im
Durchschnitt @ 86,6 %).

Quelle: Statistik Austria




Die Erhebung Das Museum im digitalen Raum. Zum Status Quo der &sterreichischen Museen wurde geférdert von
= Bundeskanzleramt = Bundesministerium

Bildung, Wissenschaft
und Forschung

Wir bedanken uns fur die Expertise und die Flihrung der Interviews bei:

Herausgeber
Wolfgang Muchitsch

Verleger
Museumsbund Osterreich, ZVR 964764225, www.museumsbund.at

Redaktion
Sabine Fauland

Erhebung und Analyse
Sabine Fauland auf Anregung von Maren Waffenschmid

Interviews
Wolfgang Schreiner, Gunther Reisinger, NOUS Wissensmanagement GmbH, Wien, www.nousdigital.net

Art Direction, Datengrafiken, lllustrationen & Layout
Andreas Pirchner, Wien, www.andreaspirchner.at

Lektorat
Jorg Eipper-Kaiser, Graz

Vertrieb
Eigenvertrieb

Druck
Druckerei Wograndl, Mattersburg, www.wograndl.com

Auflage
2.500

Das Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung auBerhalb der engen Grenzen des Urheberrechts ist
ohne Zustimmung des Verlegers unzulassig und strafbar. Das gilt auch fur Vervielfaltigungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die Ein-

speicherung, Verarbeitung und Wiedergabe in elektronischen Systemen.

© 2019



