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D ie Berlinische Galerie ist 40 Jahre alt, und die Burger und Grinder sahen damals

wie heute den Auftrag des Museums darin, moderne Kunst zu sammeln, sie zu
erforschen, zu bewahren und zu prasentieren. Als Museum soll sie dem Wandel der Zeit
trotzen und Kunst bewahren. Doch der Wandel kommt. Er geht nicht von der Kunst
aus, aber er trifft die Kunst und das Selbstverstandnis ihrer Institutionen ins Zentrum.
Fir den Wandel sind vor allem zwei technische Errungenschaften verantwortlich. Die
eine ist gerade 26 Jahre alt und hat die Welt bereits nachhaltig verandert. Die andere
ist noch nicht einmal acht Jahre alt, und zwei Drittel der deutschen Bundesbiirger
haben es bei sich. Das World Wide Web und das Smartphone sind die Treiber des digita-
len Wandels. Sie verandern unsere Lebenswelt so tiefgreifend wie der Buchdruck die alte
Welt revolutionierte und der Strom die moderne Industriegesellschaft beforderte.
Taub gegenuiber dem Lauten der fortschreitenden Digitalisierung verteidigen vor allem
viele Kunstmuseen eine exklusive Welt, ihren dem Wandel trotzenden Musentempel.
Doch viele Museen sind dariber steril geworden. Die Geschichten der Objekte sind
verstummt und der Besucher ist Konsument einer akademischen Inszenierung. Die
Webseiten folgen haufig diesem Duktus und vermitteln eher den Eindruck einer Bil-
dungsanstalt als den eines Ortes asthetischer Erfahrung. Der Musentempel versteckt
sein Allerheiligstes. Er zeigt seine Schatze ungern in der digitalen Welt. Und manche
Kinstler stimmen in den Chor ein, als wirde ihre Kunst ihr Wesen verlieren, wenn man
uber diese twittert oder bei Instagram postet.
Das Benjaminische Verdikt vom Verlust der Aura des Kunstwerks im Zeitalter seiner
technischen Reproduzierbarkeit hat bei Kuratoren und Kiinstlern nachhaltige Spuren
hinterlassen und diese werden nun auf den digitalen Wandel bertragen. Dabei zeigt
eine genaue Analyse, dass die Digitalisierung unglaubliche Chancen bietet. Sie kann
Museen helfen, sich aus ihrer selbstverschuldeten Asepsis! zu befreien und wieder an
das anzuknupfen, was sie im Zeitalter der Kunst- und Wunderkammern einmal waren:
Orte der sinnlichen Erfahrung, des Experimentes und des lebendigen Austausches.

Digitale Kommunikation - Vier Elemente des Wandels

Die zentrale Herausforderung des Wandels besteht nicht in der digitalen Reproduzier-
barkeit, sondern in der digitalen Kommunikation. Fur Museen, die zentrale Orte der
Kommunikation durch Kunst und tber das kulturelle Erbe sind, ergeben sich daraus

groBe Chancen.2

Der Wandel der Kommunikation wird zurzeit vor allem von vier Elementen vorange-
trieben.3 An erster Stelle steht das Smartphone, das 2007 mit der Entwicklung des

ersten iPhones seinen Siegeszug antrat. Es ist das einzige personliche Massenmedium.
Im Unterschied zum Fernsehen und Radio teilen wir das Smartphone mit keiner ande-
ren Person. Wir sehen es nicht gern, wenn es in die Hande anderer, sogar oder viel-
leicht gerade vertrauter Menschen gelangt. Durch das Smartphone haben wir Zugriff
auf all unsere privaten digitalen Kommunikationskanale wie E-Mails, SMS und andere

Messenger. Nicht selten halten wir dort personliche Notizen fest, flihren den privaten

Kalender oder nutzen Apps, die personliche Informationen enthalten.

Ein Smartphone gibt man nicht aus der Hand. Es ist zumeist in Reichweite und ,,on“,
selbst wenn es gelegentlich auf stumm gestellt ist. Mit seiner Erfindung hat Apple

nicht nur die Art der mobilen Kommunikation grundlegend verandert, auch das Inter-
face war neuartig. Seither steuern wir unsere mobilen Kommunikationsgeréte nicht
mehr nur Uber eine Tastatur, sondern zunehmend Uber Gesten und Sprache. Damit
wird der Zugang im wortlichen Sinne kinderleicht, die Schnittstelle zwischen Mensch

und digitaler Welt wird vielfaltiger und der digitale Raum verbindet sich immer enger

mit unserem Leben.

241

Holger Simon

Der digitale Wandel.
Die Befreiung der
Museen aus der
selbstverschuldeten

Asepsis



242

Seit 2007 wurden weltweit Uber eine Milliarde Smartphones verkauft,4 in Deutsch-
land haben zwei Drittel der Bundesbirger ein Smartphene.5 Die Entwicklung geht so
schnell, dass das Internetprotokoll, das die Kommunikation im Internet zwischen ein-
zelnen |Ps sicherstellt, erweitert werden musste. Konnten mit dem bisherigen Inter-
netprotokoll IP4 immerhin schon 4,8 Milliarden IP-Adressen zeitgleich miteinander
kommunizieren, so sind mit dem IP6 seit 2015 sogar 340 Sextillionen Adressen mog-
lich. Das ist eine Zahl mit 39 Stellen. Man muss kein Visionar sein, um vorherzusehen,
wohin die Entwicklung gehen wird. Schon in wenigen Jahren werden alle Gerate unse-
rer Lebenswelt potenziell miteinander kommunizieren konnen. Im Zentrum der Steu-
erung steht dann das Smartphone, weil es das einzige personliche Massenmedium in
der digitalen Welt ist.

Das zweite, mit dem Smartphone eng verbundene Element, das den Wandel voran-
treibt, sind die sozialen Medien. Facebook verzeichnete im ersten Quartal 2015 Uber
1,39 Milliarden aktive Nutzeré und WhatsApp tiber 800 Millionen.” Das Smartphone
hat diese sozialen Netze erst zum Blihen gebracht. Sie ermoglichen es, an jedem Ort
erreichbar zu sein und mit Freunden jederzeit in Kontakt zu treten. Pro Minute werden
auf YouTube mehr als 300 Stunden Videos hochgeladen. Langst verehrt die Internet-
gemeinde in den sozialen Medien ihre eigenen Stars, die schrittweise auch die etablier-
ten Blhnen erobern. Kultureinrichtungen streben in die sozialen Netzwerke, in der
Hoffnung, ein jiingeres Publikum zu erreichen. Doch obwohl wenige exponierte Museen
als Trendsetter fungieren, schreitet die Mehrheit der Institutionen nur langsam voran.
So sind von den 6 600 Museen in Deutschland bisher nur 277 bei Facebook8 und 270
fuhren einen Twitter-Account.? Kann das Stadelmuseum in Frankfurt doch immerhin
schon Uber 33000 Fans bei Facebook aufweisen, so legt die Tate in London mit tber
750 000 Fans und einer hohen Interaktionsrate die zu reilende Latte fur Kulturein-
richtungen weit nach oben.

Wahrend sich der einzelne Nutzer sehr leicht in den sozialen Medien bewegt, tun sich
Museen, Kultureinrichtungen und auch Unternehmen schwer damit. Hier lohnt ein
Blick auf die Mechanismen dieser neuen Plattformen. Die sozialen Medien sind die
Erweiterung des sozialen Raums in den digitalen Kosmos. Digital und analog wird hier
von den Nutzern langst nicht mehr als eine Dichotomie empfunden, sondern als eine
Welt aktiv gelebt. Im Zentrum aller Kanale stehen nur drei Aktionen: ,Gefallt mir,
»Kommentieren“ und ,Teilen®. Die Nutzer zeigen durch die Aktivierung des ,Gefallt
mir“-Buttons ihre Aufmerksamkeit und die Kenntnisnahme des Beitrags. Einige kom-
mentieren anschlieBend die Beitrage und andere empfehlen sie ihren Freunden weiter:
Nicht nur in den sozialen Medien, sondern in jeder zwischenmenschlichen Kommuni-
kation sind diese drei Aktionen entscheidend. Social Media ist damit ganz ahnlich einem
Gartenfest, auf dem sich Menschen treffen, einander Aufmerksamkeit schenken, mal
kommentieren und mal Empfehlungen aussprechen. Auf ein Gartenfest - und das ist
wichtig - passen aber keine Werbung oder von der Pressestelle vorformulierte Antwor-
ten. Hier gilt die freie Rede. Museen scheitern in den sozialen Medien, wenn sie in
ihrem Account ausschlieBlich Veranstaltungen posten und ihr persénliches Gesicht
nicht zeigen durfen. Ein solcher Diskussionspartner steht auf dem Gartenfest schnell
einsam da, weil sein Kommunikationsangebot einseitig ist und langweilt. Auf einem
Gartenfest will man Geschichten horen, an den Erfahrungen der anderen teilhaben
und eigene Erlebnisse zum Besten geben. Die sozialen Medien fordern die Museen
heraus, wieder Geschichten zu erzihlen. Und im Unterschied zum Gros der anderen
Teilnehmer in diesen Netzwerken haben Museen viel zu erzahlen. Neben Geschichten
die auf den Objekten zu sehen sind, gibt es bei jedem Werk auch Interessantes uber
seine Entstehung und Provenienz zu sagen. Auch hinter der kreativen Planung U"fd
Entwicklung von Ausstellungen stecken Geschichten, deren Erzahlung lohnt. Die of-
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fentliche Anteilnahme an den alltaglichen Prozessen weckt Neugier und intensiviert
den Dialog zwischen Museen, Besuchern und Interessierten. Die offene Interaktion
fuhrt zu einer empathischen Partizipation. Von einer solchen Kommunikation brau-
chen viele Museen mehr.

Das dritte Element, das die digitale Kommunikation vorantreibt, sind die Location Based
Services. Die Sensoren der Smartphones ermoglichen die exakte Bestimmung des
Aufenthaltsortes des Nutzers. Angebote konnen daraufhin optimiert werden. Mit der
GPS-Sensorik kann nicht nur der Standpunkt im Raum ermittelt werden, sondern
uber Kompass und Neigungswinkelsensor bestimmt eine App genau, wohin der Be-
trachter schaut. Augmented Reality arbeitet unter anderem mit dieser Technologie
und kann so Uber die Kamera Dinge an Ort und Stelle anzeigen, die im realen Raum
nicht sichtbar sind. iBeacons helfen, via Bluetooth, den Standpunkt in Innenraumen zu
bestimmen, und die NFC-Technologie wird in naher Zukunft das Smartphone zum
elektronischen Portemonnaie machen.

Aus dem Museum als Ort ergeben sich damit neue Maoglichkeiten, bei deren Entwick-
lung und Umsetzung wir noch ganz am Anfang stehen. Wenn die Museen sich hier
zurickhalten, laufen sie Gefahr, dass die Angebote an ihren Orten von anderen be-
stimmt werden. Langst webt das soziale Netzwerk Foursquare ein engmaschiges Netz
digitaler Orte quer zu den realen Orten. Mehrere Millionen aktive Spieler erstellen
mit dem Alternate Reality Game Ingress von Google taglich energetische Portale an
markanten Punkten, die wiederum von den Gegenspielern zerstort werden. Es gibt nur
wenige Museen, die noch nicht als Portal ausgesucht wurden. Die Menschen sind mit
ihren Smartphones mobil unterwegs und konnen lokalisiert werden. Die daraus entste-
henden Maglichkeiten, den gebauten Ort auch als digitalen Ort stark zu machen und
fir lokales Marketing und Kundenbindung zu nutzen, sind von vielen Museen noch
nicht im Ansatz erkannt worden.

Das vierte treibende Element des digitalen Wandels ist Big Data. Mit jeder digitalen
Kommunikation und Aktion hinterlassen wir eine Spur und produzieren grof3e Mengen
an Daten, die mit herkommlichen Analysemethoden nicht mehr bewaltigt werden
konnten. Mit hochspezialisierten Verfahrensweisen und Algorithmen konnen diese
Datenberge aber inzwischen ausgewertet und nutzliche Dienstleistungen daraus ent-
wickelt werden. Die Anwendungsgebiete reichen von Stau-Prognosen im Stral3enver-
kehr uber die Ermittlung von Epidemie-Gebieten durch die Auswertung abgesetzter
Tweets in bestimmten Regionen bis hin zur gezielten Werbeempfehlung ,,Andere Kun-
den kauften auch... Maglich sind aber naturlich auch Analysen, die aufgrund des
Kaufverhaltens der Menschen auf deren Lebensumstande schliel3en lassen oder zu-
kiinftig sogar Handlungen vorhersehbar machen konnen. Wie kein anderes Thema
polarisiert Big Data genau an dieser Stelle die Treiber und Bremser der Internettech-
nologie. Dabei geht es weniger um die Frage ,,ob“~denn der Wandel findet statt -,
sondern ,wie“ wir die Mdglichkeiten von Big Data nutzen und gleichzeitig maximale
Sicherheit herstellen konnen, damit die Daten vor missbrauchlicher Nutzung durch
Unternehmen, aber auch vor der Gier der Staaten und deren Geheimdienste geschiitzt
bleiben.10

Die Einsatzmoglichkeiten von Big Data fir Museen bestehen auf mindestens zwei
Ebenen. Erstens konnen die Institutionen so zielgerichtet wie noch nie ihre Werbung
fur Ausstellungen und Veranstaltungen bei Suchmaschinen und in sozialen Netzwerken
positionieren. Bestand Marketing bei den meisten Museen lange Zeit nur aus Presse-
arbeit, weil sich ihre Zielgruppen unter der Leserschaft ausgesuchter lokaler und iber-
regionaler Zeitungen befanden, so konnen die Museen ihre Zielgruppen in den sozialen
Medien inzwischen noch besser finden und genauer zuordnen. Facebook und Google
bieten Kultureinrichtungen besondere Werbeformate an und konkurrieren dadurch
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mit den Printmedien, die vor allem die junge Leserschaft langst verloren haben. Zweitens
bietet Big Data fur die Wissenschaft und Forschung einen grof3en Nutzen. Wiirde das
Bestreben der Europeana und der Deutschen Digitalen Bibliothek einmal wahr und
ein Grof3teil des kulturellen Erbes lage digitalisiert vor, so konnte eine spezielle An-
wendung fur Vergleichsbilder und Motivadaptionen durch eine semantische und eine
Bild-in-Bild-Suche viel Zeit bei der Recherche sparen, die dann fur die Beantwortung
der eigentlichen Forschungsfrage genutzt werden konnte. Eine enge Zusammenarbeit
mit den Digital Humanities, die sich soeben an den Universitaten herausbilden, ist
dazu notwendig und winschenswert.!

Digitales ékosystem Museum

Smartphone, Social Media, Location Based Services und Big Data haben in 25 Jahren
World Wide Web unseren Alltag verandert. Mit Amazon, ebay und Zalando kaufen
viele Menschen heute in einem grof3eren Markt bequem ein. iTunes und Spotify haben
den Musikmarkt revolutioniert, und Twitter und Periscope sind zu aktuellen Nachrichten-
diensten geworden. Manche Mitarbeiter in den heutigen Museen und Akteure in der
Kreativwirtschaft hoffen vielleicht mit Karl Lagerfeld, dass die digitale Welt nur eine
Mode ist, die wieder vergehen wird.12 Doch das Digitale hat langst begonnen, die Ge-
sellschaft zu verandern,3 sodass wir uns heute, im Jahr 2015, in einer Umbruchsituation
befinden. Zwar besteht einerseits die bisherige ,,analoge Arbeitswelt* noch fort, ande-
rerseits aber bestimmen bereits PC und Smartphone den Museumsalltag. An dieser
Stelle soll ein schlaglichtartiger Riickblick um 25 Jahre in das Jahr 1990 und ein visio-
narer Ausblick um 25 Jahre auf das Jahr 2040 gewagt werden, um die vielfaltigen und
grundlegenden Veranderungen herauszuarbeiten, die der digitale Wandel fir Kultur-
institutionen mit sich bringt.

Im Jahre 1990 waren Bewahren, Forschen und Vermitteln vor allem analoge Tatigkeiten.
Im privaten Bereich wurden damals noch keine E-Mails versendet. Man sprach per
Telefon miteinander oder schrieb sich Briefe. Wahrend sich die elektronische Schreib-
maschine weitestgehend durchgesetzt hatte, waren PCs noch kein tbliches Arbeits-
mittel. Die Sammlungsobjekte der Museen wurden von Hand in Inventarblchern ver-
zeichnet, begleitet von Aktenordnern mit wichtigen Forschungsergebnissen, Literatur-
verzeichnissen und Briefwechseln. In den 1980er-Jahren wurde zwar am Marburger
Bildarchiv das MIDAS Regelwerk entwickelt und sogleich mit HIDA als ein erstes
computergestutztes Dokumentationssystem implementiert. Jedoch hatten Museen
um 1990 nur sehr vereinzelt ein computergestutztes Dokumentationssystem. For-
schungsergebnisse wurden in Zeitschriften, Lexika und Biichern verdffentlicht und auf
Vortragen mit den Fachkollegen diskutiert. Fast 100 Jahre nach ihrer Einfihrung durch
Hermann Grimm und Richard Hamann gehorte die Dia-Doppelprojektion im Jahr
1990 immer noch zur Grundausstattung der Lehre. Die Werbeaktivitaten der Museen
waren auf Flyer, lokale Werbeflachen und Zeitungsanzeigen beschrankt.

25 Jahre spater ist der digitale Wandel bereits in grundlegende Bereiche des Museums
vorgedrungen. Die Arbeit mit dem PC und die Kommunikation per E-Mail sind heute
selbstverstandlich geworden. In vielen Museen werden die Objekte in professionellfan
Museumsdatenbanken aufgenommen und wissenschaftlich dokumentiert.14 Bereits
im Jahr 2001 wurde mit Prometheus das verteilte Bildarchiv fir Forschung und Lehre
gegrundet, welches die Bilddatenbanken von heute 86 Instituten und Museen zusam-
menfigt. Mit ber 1,3 Millionen hochaufldsenden Bildern und durchschnittlich tber
14000 Suchanfragen am Tag ist es eines der meistgenutzten Bildarchive zur Kunstge~
schichte und Archaologie weltweit.’s Nur wenige Jahre spater wurden 2005 die Euro-
peana als virtuelle Bibliothek und 2009 die Deutsche Digitale Bibliothek gegrijndet,



die sich zum Ziel gesetzt haben, das gesamte kulturelle Erbe Europas im Internet zu-
ganglich zu machen. Von den Regierungen werden die nationalen Museen angehalten,
ihre Objekte zu digitalisieren und online zu vercffentlichen. Die internationale Initiative

OpenGLAM (galeries, libraries, archives, museums) steht fir diese Bewegung. Die

wissenschaftliche Dokumentation in den Museen ist damit heute und in Zukunft digital.
In den Instituten und Museen werden die Diatheken abgebaut, wissenschaftliche Vor-
trage werden durch die digitale Bildprasentation per Beamer unterstutzt. Fur wissen-
schaftliche Publikationen ist es selbstverstandlich, die Artikel digital und entsprechend

formatiert einzureichen. Auch wenn in den Geisteswissenschaften im Vergleich zu

naturwissenschaftlichen Fachern bisher noch wenig in Online-Journalen publiziert

wird, so setzt sich diese Praxis doch immer mehr durch. Es liegt auf der Hand, dass

Zeitschriften und Dissertationen in Kirze Uberwiegend digital veroffentlicht werden.
Lexika in gedruckter Form werden zunehmend obsolet. Dagegen fiihren Stichwort-
suchen im Internet immer haufiger zu aktuellen Informationen oder gut recherchierten

Wikipedia- oder Blog-Artikeln. War der Ausstellungsraum bis in die 1980er-Jahre hin-
ein bis auf wenige Ausnahmen wie beispielsweise den Audioguide noch frei von elek-
tronischen Vermittlungsmedien, so haben elektronische und vielfach computerunter-
stiitzte Anwendungen zugenommen. Fur die herkommlichen Audioguides bestand

noch das Problem der Aktualisierung und Wartung der Gerate. Heute bringen die

Besucher ihre Smartphones mit, weshalb die Gerate fur Horflihrungen immer weniger
zur Verfiigung gestellt werden missen. Stattdessen ladt sich der Besucher eine App

auf sein Smartphone und erhalt damit einen individuellen Rundgang durch die Samm-
lung. Diese Apps werden dariiber hinaus zunehmend als Kundenbindungsinstrumente

entdeckt. Durch sie konnen Museen ihre Besucher sehr zielgerichtet tiber Neuigkeiten

informieren und auf Mehrwertangebote hinweisen. iBeacons und GPS bieten zudem

vollig neue Moglichkeiten fir Fihrungen im Innen- und AulBenbereich. Mit Augmen-
ted Reality ist seit gut einem Jahr eine Technologie marktreif, die Dinge im Raum

sichtbar machen kann, die dort nicht zu sehen sind.16 Schlief3lich nutzen die Museums-
besucher ihr Smartphone zum Fotografieren und teilen ihre Fotos in den sozialen

Medien. Tweetups und Blogparaden sind 2015 zu einem Teil der Museumswelt gewor-
den und bieten neue Vermittlungsformen.

Und 20407 Natirlich kann keiner exakt vorhersagen, wie das Forschen, Bewahren

und Vermitteln in 25 Jahren aussehen wird. Aber wir konnen erkennen, wohin der digi-
tale Wandel fihrt und welche Herausforderungen sich den Museen stellen werden:
Der wissenschaftliche Diskurs wird digital auf Blogs oder akademischen Fachportalen

gefihrt werden,? Online-Publikationen werden die Regel und akademische For-
schungsnetze selbstverstandlich sein.®® Das Buch wird als Gattung vermutlich nicht
aussterben, sondern hier und dort als Dekoration im Bucherregal oder als Andenken

eines Museumsbesuches dienen. Sicherlich wird es sich aber verandern. Vorstellbar
ware die Einfihrung eines (Multimedia-)Buches als Begleitpublikation zu Ausstellun-
gen, das die individuelle Museumstour vor Ort automatisch integriert, sodass die eigene

Ausstellungserfahrung zum Teil des Kataloges wird. Es ist bereits absehbar, dass es im

Jahr 2040 Zeitungen, wie wir sie kennen, mit gro3er Sicherheit nicht mehr geben wird,
weil sie das im Print bewahrte Geschaftsmodell von zumeist uber 60 Prozent Werbung
nicht mehr werden halten konnen. Die Abonnentenzahlen gehen seit Jahren fast paral-
lel zur Sterberate zuriick. Museen werden daher in Zukunft statt der gedruckten Zeitungs-
anzeige zielgruppenspezifische Werbung im Internet schalten und soziale Medienkanale
aufbauen, um ihre Besucher zu binden, um mit ihnen zu kommunizieren und um exklu-
sive Einblicke und Partizipation anzubieten. Marketing und Vermittlung werden vor
allem auf digitalem Wege erfolgen und werden im besten Fall kaum mehr zu unter-
scheiden sein, da gute Vermittlung zugleich die beste Werbung fuir das eigene Haus ist.
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Aber auch Ausstellungen werden digital werden, jedoch nicht als digitalisierte Samm-
lungen oder Rundgange, weil sie nur selten einen Mehrwert erzeugen. Vielmehr werden
hier Kinstler gefordert sein, digitale Kunst in unserem Lebensraum zu erzeugen. Aus-
stellungen werden nicht auf den Museumsbau begrenzt sein. Sie werden den stadti-
schen Raum und ungewohnliche Orte erobern, erlebbar und erfahrbar durch digitale
Gerate. Im Zentrum stehen auch hier wieder das Smartphone und dessen Anwendun-
gen. Die Museums-App wird in den nachsten Jahren zum Hauptvermittler zwischen
dem Museum und seinen Besuchern werden: Sie informiert, sie dient der Vermittlung
und dem Marketing und befindet sich fest installiert auf dem einzigen personlichen
Massenmedium des Besuchers.

Im digitalen Wandel steckt eine grof3e Chance fiir Museen. Sie werden auf ihre eigent-
lichen Starken als analoge Erfahrungs-, Erlebnis- und Erkenntnisorte zurlickgefiihrt.
Der Museumsraum als besonderes Labor sinnlicher Wahrnehmungen kann selbst bei
digitalen Kunstwerken, wie beispielsweise der Videokunst, eine wichtige Rolle spielen.
Denn auch wenn der Rezeptionsort von digitaler Kunst grundsatzlich veranderbar und
individuell bestimmbar ware, ist sie durch das Interface und die Art ihrer Prasentation
meist an einem bestimmten Ort wie einem Museum verankert. Die Kommunikation
uber den analogen Erfahrungsort Museum wird jedoch in Zukunft zu mehr als gwei
Dritteln auf digitalem Wege erfolgen. Dafiir miissen die Museen ein digitales Oko-
system aufbauen und gestalten, dessen Grundziige bereits heute ersichtlich sind: Die
neuen Kommunikationsstrukturen haben Folgen fiir die Rezeption und Produktion
von Inhalten und Anwendungen. Bisher wurden digitale Anwendungen insbesondere
fur PCs und Notebooks geschaffen, die hauptsachlich im Sitzen bedient werden. Dem-
gegenuber mussen heute Inhalt und Funktionalitat der Anwendungen fir die mobile
Nutzung mit Smartphones und Wearables optimiert werden. SchlieBlich kindigte sich
schon in den letzten Jahren eine weitere Neuerung an: Mit Smart TV kénnen Museen
ihr Kunst- und Kulturprogramm direkt auf die Bildschirme in den Wohnzimmern der
Besucher Ubertragen. Die Berliner Philharmoniker haben mit der Digital Concert Hall
beispielhaft vorgefiihrt, wie man Konzerte direkt in den Wohnzimmern der Menschen
auffiihren und damit sogar Erlose generieren kann.19

Museum als digitaler Ort

Der Aufbau dieses digitalen Okosystems erfordert von den Museen eine besondere
Anstrengung. Er ist personalintensiv und die jahrlichen technischen Anpassungen an
Betriebssysteme und Innovationszyklen werden von den meisten Institutionen unter
den aktuellen Umstanden nicht aufgebracht werden konnen. Hier sind die Kommunen,
Lander und der Bund als Trager vieler Museen gefordert. Neben einer finanziellen Unter-
stutzung liegt es gerade in ihren Handen, im Rahmen der Digitalisierung und Langzeit-
archivierung kostensparende Verbunde nachhaltig aufzubauen. Zudem ist in der Ver-
waltung und den Direktionen der Kulturinstitutionen ein weitergehendes Umdenken
im Sinne des Cultural Entrepreneurship notwendig. Gemeinsam konnen Wirtschaft und
Kultur neue, zum Beispiel werbefinanzierte, Geschaftsmodelle und kooperative Fund-
raisingstrategien entwickeln, damit Kunst und Kultur den digitalen Wandel mitgestalten
konnen und nicht aufBen vor bleiben.

Uber die Finanzierungsbedingungen hinaus ist aber vor allem ein Wandel innerhalb der
Museen notwendig. Sie mussen zu digitalen Orten werden, zu sogenannten Smart Places,
die lebendiger digitaler Kommunikation einen Raum geben. Solche digitalen Orte kann
man auf vier Ebenen beschreiben. Sie haben erstens Inhalte, die Anlasse fur die Kom-
munikation bieten. Museen sind hier in der gliicklichen Lage, viel bieten zu konnen-
Objekte und Geschichten fiillen die Sammungen. Hinzu kommen exklusive Einblicke in
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Depots und die Arbeit der Restauratoren. Das Museum ist reich an Kommunikations-
anlassen. Zweitens ist die technische Infrastruktur eine notwendige Voraussetzung fir
einen digitalen Ort. Eine schlechte Internetverbindung und ein leerer Akku sind der
Gram der smarten Mobilisten. Hier werden die Museen durch ein benutzerfreundliches
WLAN und Strombars Abhilfe leisten mussen. Die technische Infrastruktur ist die
Voraussetzung dafiir, dass die digitalen Kanale im Museum Uberhaupt zuverlassig be-
dient werden konnen. Sie stellen die dritte Ebene des digitalen Ortes dar. Museen
werden unterschiedliche digitale Kanale bespielen, einen sprechenden Hashtag fir ihr
Haus besetzen und ihre Museumsarbeit und Inhalte auf die jeweiligen Gerate (PC,
mobile devices, Smart TV) sowie auf ihre Kanale zuschneiden mussen. Nicht jeder Kanal
ist fur jeden Inhalt angemessen. Fiir die Positionierung der Museen im wissenschaft-
lichen Diskurs bieten beispielsweise Forschungsblogs, kollaborative Projekte wie Wiki-
pedia und akademische Foren wie academia.edu bereits heute erste Moglichkeiten,
weitere werden wir entwickeln miissen. Augmented Reality, iBeacons und Apps ermog-
lichen wiederum innovative Wege der Vermittlung, und neben den Webseiten sind
Newsletter, Apps und soziale Medien herausragende Kanale fur Marketing, Besucher-
bindung und Vermittlung. Die Museen sind aufgefordert, eine individuelle digitale
Strategie fiir das eigene Haus zu entwickeln, durch die die Ziele und Nutzungsarten
der einzelnen Kanale gescharft und nicht zuletzt die organisatorischen Bedingungen
fir eine erfolgreiche Positionierung im digitalen Raum geschaffen werden.

All dies, die Inhalte, die Infrastruktur und die Kanale sind aber vergebens, wenn die
vierte Ebene im Haus nicht gelebt wird: Eine offene Haltung der Institutionen zur
digitalen Kommunikation. Der Besucher erwartet Informationen und Vermittlungs-
angebote, er wird aber auch in bestimmten Formaten Funktionen der Kuratoren tber-
nehmen. Er wiinscht sich Partizipation und Transparenz und teilt seine Erfahrungen
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und sein Wissen gerne mit. Fotografieren wird erlaubt sein mussen, um Erlebtes ande-
ren empfehlen und darlber sprechen zu konnen. Die Offenheit in diesen Punkten,
also die Schaffung von Transparenz, von Mitgestaltungsmoglichkeiten und einer Kultur
des Teilens, wird dartber entscheiden, ob ein Museum den digitalen Wandel erfolg-
reich durchlaufen wird. Hier sind besonders die Direktorinnen und Direktoren der
Museen gefragt. Die digitale Strategie ist keine Aufgabe fir Praktikanten oder Volon-
tare, sondern eine Haltung, die von der Leitung der Institutionen gewollt sein muss.
Nur dann werden sich die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aktiv auch in den sozialen
Medien beteiligen, und der Besucher wird ein echter Fan werden, der seine Erfahrungen
vor Ort mit anderen teilt und ihnen so das Museum empfiehlt. Im digitalen Wandel
liegt daher eine grol3e Chance, die Musentempel der Vergangenheit als lebendige, dis-
kursive Orte der digitalen und analogen Kunsterfahrung neu zu erfinden.
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