Wie macht man ein Museum mobil?

Die Bildungsinitiative ,,on.tour — Das JMB macht Schule® des Judischen
Museums Berlin

Ivana Scharf

Was ist ein mobiles Museum? Wie trégt es zur Erfiillung des Bildungsauftrags bei? Bei der Planung
und Umsetzung gilt es, komplexe gesellschaftliche Zusammenhiénge zu beriicksichtigen. Das erfor-
dert ein flexibles und kreatives Projektmanagement sowie eine Balance zwischen Eigensinn und
Gestaltungsfreiraum auf der einen und Zielorientierung und Strategie auf der anderen Seite. Um
sicherzustellen, dass neue Ideen langfristig realisiert werden konnen, miissen sie infrastrukturell
eingebunden und finanziert werden. Anhand der bundesweit erfolgreichen Bildungsinitiative des
Jidischen Museums Berlin (JMB), ,,on.tour — Das JMB macht Schule* werden die Prozesse darge-
stellt, die zur Entwicklung und Etablierung erforderlich sind.
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Best Practice

Beispiele aus den Kultursparten

Museum und Reisen

Mobiles Museum

1. Was ist ein mobiles Museum?

,.Museen und Reisen verweisen aufeinander — und zwar in vielfilti-
ger Form. Beide Male geht es um die Erfahrung des Fremden, beide
Male wird die Begegnung mit Anderem, Neuem und Unbekanntem
ermoglicht.!

Kulturgiiter und kulturelle Bildung in mobiler Form anzubieten ist
keine Neuerfindung. Eine lange Tradition hat das Reisetheater. Und
die Fahrbibliotheken existieren in Deutschland seit 1927.% Sie sind
nach wie vor bundesweit in Betrieb, um die ldndlichen Regionen mit
Biichern und neuen Medien zu versorgen. Der erste Ausstellungsbus
wurde 1927 vom Deutschen Hygiene Museum initiiert und leistete
deutschlandweit einen Beitrag zur Gesundheitsaufklirung.’ Im Mu-
seumskontext gewann im Zuge der Offnung und Demokratisierung
der Museen in den 1970ern die Museumspiddagogik an Bedeutung
und mit deren fortschreitender Institutionalisierung entwickelte sich
die Vermittlungspraxis besucherfreundlich weiter. Mit der Entste-
hung des Museumskoffers zur selben Zeit etablierte sich eine Me-
thode der Museumspiddagogik, das Museum auBler Haus zu présen-
tieren.* Im gleichen Zeitraum wurde eine uniiberschaubare Fiille an
mobilen Kunst- und Kulturvermittlungsprojekten entwickelt. Die mit
unterschiedlichen Wirkungsradien organisierten Angebote in Form
von Wanderausstellungen, Werkstédtten oder Spielemobilen hieen
auch dann ,,Mobiles Museum®, wenn kein Museum im Sinne der
Definition des International Council of Museums (ICOM) hinter der
Initiative stand.’ So ist beispielsweise aus dem ,,Museum im Koffer*
das Kinder- und Jugendmuseum Niirnberg entstanden. Das deutsche
Kunststoffmuseum existiert nur als Wanderausstellung und virtuell,
das mobile Musikmuseum, das seit 20 Jahren bundesweit und inter-
national agiert, hat kein festes Haus.

Die Frage danach, was ein mobiles Museum ist, ist durchaus legitim,
denn im deutschsprachigen Raum existiert keine Definition. Talboys
vergleicht mobile Museen mit Wanderausstellungen und schreibt:
»The beauty of a mobile museum is that it can give an idea of the
atmosphere of a museum, something a box of materials cannot do.
Varying in size from small caravan to an articulated lorry, mobile
museums provide a blank space that can be filled with artefact and
wall displays specific to particular needs.“® In dem von Talboys vor-
gestellten Konzept besuchen die Schiiler in kleinen Gruppen die
Ausstellung. Cutler beschreibt mobiles Museum als ,,some type of
van, bus, or vehicle outfitted to bring portable exhibits from the mu-
seum to the school or classroom.*” In beiden Definitionen wird der
Ursprung in der klassischen Museumspéddagogik deutlich, die sich
vorrangig an Kinder und Jugendliche richtet.® Beide Male wird eine
Art Bus beschrieben mit Raum fiir Objekte und andere museale Pra-
sentationsformen.
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Mit dem Begriff Museum werden bestimmte Assoziationen verbun- Selbst auspacken,
den, ebenso mit dem Begriff Mobilitit. So kam zu Beginn des Vor- um die Ausstellung
habens ,, JMB on.tour®, als noch keine Visualisierungen und Filmbei- zu sehen

trige vorhanden waren, sogar die Vorstellung auf, man miisse sich in
einer Gruppe in einen muffigen, dunklen Bus dringen, um sich dann
langweilige Objekte, Fotos und Filme anzuschauen. Kiirzlich noch
erwarteten Schiiler einer Hauptschule in Baden-Wiirttemberg den
Museumsbus und waren erstaunt, dort keine Stellwidnde vorzufinden:
»Selbst anzupacken, um eine Ausstellung zu sehen: Diese Erfahrung
war neu fiir die Schiiler, die die groBen Wiirfel und Arbeitsmateria-
lien selbst aus dem Museumsbus ausluden, statt eine bereits aufge-
stellte Ausstellung an Winden zu finden.*” ,JMB on.tour*, die Bil-
dungsinitiative des Jiidischen Museums Berlin, vermittelt in Form
eines mobilen Museums deutsch-jiidische Geschichte und jiidische
Kultur an Jugendliche in Deutschland. Seit Beginn 2006 wurden bun-
desweit iiber 30.000 Schiiler an iiber 200 Schulen erreicht.

Bevor man die Frage nach dem ,,Was* beantworten kann, stellt sich Extrem hohe Museums-
zunidchst die Frage nach dem ,,Warum* und ,,Fir wen“? Mit tiber dichte: Warum mobiles
6.000 Museen ist Deutschland das Land mit der hochsten Museums- Museum?
dichte und bietet dariiber hinaus eine facettenreiche Kulturland-

schaft.'® Welchen Grund sollte es geben, mit einem mobilen Museum

die Bundesrepublik zu bereisen? Dieser Frage wird in diesem Bei-

trag nachgegangen und die Schritte zum mobilen Museum werden

dargestellt.

2. Analyse und Planung

Die Konzeption einer ldnder- und schultypiibergreifenden Kooperation Systematisches
zwischen Museum und Schule stellt ein komplexes Netzwerkprojekt Vorgehen
dar und erfordert die Abstimmung programmatischer und logistischer

Details — angefangen mit der Frage, ob ein mobiles Angebot den ge-

eigneten Weg darstellt, die Museumsaufgabe zu erfiillen, iiber die

Diskussion um die Bedeutung von Mobilitdt im Kontext von Museen

und dem Umgang mit Originalen, hin zur Klidrung der verschiedenen

Bedingungen in den Institutionen Schule und Museum. Der folgende

Abschnitt stellt die wichtigsten Ergebnisse aus der Betrachtung rele-

vanter Entwicklungen in der Museumsumwelt dar. Hieraus wird eine

Vision als generelle Leitidee entwickelt, die in den verschiedenen

Dimensionen des Normativen, Strategischen und Operativen konkreti-

siert wird."'
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Anspruchsgruppen

Umweltanalyse

Mobilitat als Dynamik

2.1 Konzeptionelle Voriuberlegungen

Wie sieht die Gesellschaft das Museum? Der Outside-in-Approach —
die Betrachtung des Museums von auBlerhalb — erfordert einen Per-
spektivwechsel. Zugleich erfolgt dieser unter Beriicksichtigung der
Sichtweisen der relevanten Anspruchsgruppen (Stakeholder). ,,Organi-
zations have stakeholders. That is, there are groups and individuals
who can affect, or are affected by the achievement of an organiza-
tions’s mission.“'> Der Stakeholderansatz hat einen stark antizipativen
Charakter.”” Das Wissen um die Anspruchsgruppen hilft dem Museum
dabei, kooperative Prozesse zu moderieren und das eigene Potenzial
und die eigenen Kernkompetenzen zu bewerten. Als Anspruchsgrup-
pen konnten in diesem Praxisbeispiel Museumsmitarbeiter, Jugendli-
che, Lehrer, Schulleitungen, Schulbehdrden, Kultusministerien, of-
fentliche und private Mittelgeber, Institutionen der politischen Bildung
sowie die jiidischen Gemeinden in Deutschland, andere Museen und
die Medien benannt werden. Welche Erwartungshaltungen haben diese
Menschen gegeniiber dem Museum?

Fiir die Betrachtung relevanter gesellschaftlicher Entwicklungen in
Form einer Umweltanalyse werden in der Literatur unterschiedliche
Bereiche kategorisiert, darunter die wirtschaftlichen, demografischen,
technologischen, politischen und soziokulturellen Entwicklungen.'*
Nachdem zunichst die Anspruchsgruppen benannt und die relevanten
Trends und die zu erwartenden Dynamiken ermittelt wurden, konnte
die Bewertung dieser Ergebnisse stattfinden und die Chancen und
Herausforderungen fiir das Museum abgebildet werden. In der Praxis
verlief dieser Prozess nicht so linear wie theoretisch dargestellt. Erst in
einer Synthese der beiden Betrachtungsweisen von Fremd- und
Selbstbild oder auch Outside-in- und Inside-out-Approach werden die
Schnittmengen deutlich. Nachfolgend werden fiir die wichtigsten An-
spruchsgruppen des mobilen Museums ,,JMB on.tour die relevanten
Ergebnisse skizziert: die Museumsszene selbst, die Schule im weites-
ten Sinne und die Jugendlichen.

Museum und Mobilitat

,Die Gesellschaft ist in Bewegung. Wir sind Zeugen eines tiefgrei-
fenden Strukturwandels. (...) Die Neuerungen der Informations- und
Kommunikationstechnologie, die Verbreitung verschiedenster Mas-
senmedien, die Zunahme der Mobilitét, die Liberalisierung und Be-
schleunigung des globalen Austauschs von Waren, Dienstleistungen
und Kapital haben nachhaltige Transformationen in Gang gesetzt
(...).">« Mobilitit ist zum zentralen Merkmal der Moderne gewor-
den.'® Sie ist sowohl Ausdruck als auch Folge der dynamischen ge-
sellschaftlichen Verdanderungsprozesse.
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Tully gruppiert die Mobilititsbegriffe nach der Bewegung im Raum  Mobilitdt und Dynamik —
und der Bewegung in der Zeit in drei Hauptbereiche: Die rdaumliche, wie passt das zu
die soziale und die informationelle Mobilitit.'” Mobilitit stellt — Museen?
versteht man den Begriff im Sinne von Dynamik — geradezu einen

Widerspruch zum Museum dar. Das Museum ist in seinem traditio-

nellen Verstindnis ein Ort der Sammlung, der Aufbewahrung und der

Prasentation und trigt damit zur Kontinuititssicherung bei. Liibbe

formuliert dieses Spannungsverhiltnis zwischen Verdnderung und

Kontinuitdt wie folgt: “Durch die progressive Musealisierung kom-

pensieren wir die belastenden Erfahrungen eines dnderungstempobe-

dingten kulturellen Vertrautheitsschwundes.“'® Das Bediirfnis an

Vergewisserung steigt in dem MalBe, wie die Dynamik der Transfor-

mationsprozesse zunimmt. ,,Nur durch Leistungen des historischen

Bewusstseins sind wir in dynamischen Kulturen in der Lage zu sa-

gen, wer wir sind.«"

Mobilitédt im Sinne von Flexibilitdt kennzeichnet die geistige Beweg- Mobilitit als Ressource
lichkeit. Mobilitit beschreibt die Moglichkeiten eines Individuums,
zwischen Alternativen zu wihlen.”” Der individuelle intellektuelle
Horizont definiert den Moglichkeitsraum eines Menschen, innerhalb
dessen Handlungsoptionen wahrgenommen werden konnen.”' Mit
der Zunahme an individuellen Entfaltungs- und Wahlméglichkeiten
steigt der Gestaltungsraum. Die Menschen werden zu Autoren ihrer
eigenen Biografie.”” Transformationsprozesse verstehen und gestal-
ten zu konnen und auf Verianderungen flexibel zu reagieren, wird
dabei zu einer wichtigen Kompetenz. ,,Mobilitit stellt den Zugang zu
gesellschaftlich wertvoll erachteten Giitern sicher.“” Im Museum
wird andererseits das historische Bewusstsein der Gesellschaft an-
hand von Objekten materialisiert und inszeniert. ,,Das Originalobjekt
riickt Vergangenheit nicht nur nah an uns heran, sondern entfernt sie
auch wieder — aufgrund der eigenartigen Fremdheit, die authenti-
schen Dingen inkorperiert ist. Aber gerade dies macht sie so geeignet
fiir die historische Erkenntnis.*** Das Museum als Ort der Auseinan-
dersetzung mit Vergangenheit gibt Impulse fiir die Verortung in der
Gegenwart. Ausstellungen werfen Fragen auf, stéren Sehgewohnhei-
ten und inszenieren Fremdheitserfahrung.”

Riumlich betrachtet bedeutet Mobilitit die Verringerung und Uber- Museales Erlebnis
windung von Distanz. Fiir das Museum, als Aufbewahrungsort der ohne Museum?
materiellen Zeugnisse der Menschheit, bedeutet dies eine besondere

Herausforderung. Thre Aura entfalten die Objekte im &sthetisch ges-

talteten Raum, der ein entsprechendes wahrnehmungsbeforderndes

und lernbefihigendes Ambiente schafft.”® Welche Objekte konnen

gezeigt werden, wenn die Originale vor Ort im Museum sind? Wie

konnen die Objekte angemessen prisentiert werden? Wie wird die

Aura des Museums vermittelt?
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Museen als Orte
kultureller Bildung

Spannungsfeld Museum
und Schule

Das isthetische Raumerleben und der Erfahrungsraum miissen auf
eine Weise vermittelt werden, die das Erlebnis Museum erméglicht.
Ziel ist, den musealen Kontext herzustellen, in dem die Zeichen ihre
Bedeutung mitteilen konnen.

Museum und Schule

,,Museen konnen fast alles. Aber eines konnen sie besonders gut: Sie
konnen bilden. Es sind herausragende Bildungsinstitutionen.*”" Durch
die Professionalisierung und Institutionalisierung von museumspéda-
gogischen Abteilungen und die Herausbildung des Berufsbildes der
Museumspéddagogen hat sich das Museum als Ort kultureller Bildung
etabliert. Die Relevanz der kulturellen Bildung fiir die Personlich-
keitsentwicklung und die Gestaltung von Lernprozessen ist weithin
akzeptiert und in einer Fiille an Literatur dokumentiert.”® Kulturelle
Bildung wird definiert als ,,(...) Allgemeinbildung, die mit kulturpédda-
gogischen Methoden vermittelt wird“.” Kulturelle Bildung ist ein
zentraler Bestandteil einer umfassenden Personlichkeitsbildung, die
die Voraussetzungen fiir eine aktive gesellschaftliche Teilhabe
schafft.”® Durch kulturelle Bildungsangebote und die kulturpidagogi-
schen Aneignungsformen wird ein sinnlich-dsthetischer Erfahrungs-
raum erdffnet und die Sensibilitdt sowie das Urteilsvermogen fiir
komplexe soziale Zusammenhinge entwickelt.

Die kulturpddagogischen Methoden sind in den verschiedenen kultu-
rellen Praxen jeweils unterschiedlich, wesentlicher ist jedoch der Un-
terschied zur klassischen Lernpraxis in der Schule. Museen und Schu-
len sind Bildungsorte mit jeweils unterschiedlichen Handlungslogi-
ken: Schulbildung ist systematische Aneignung von Qualifikation und
deren Bewertung, wihrend kulturelle Bildung einen offenen und viel-
schichtigen Prozess beschreibt, der die Person in den Mittelpunkt
stellt. Im Gegensatz zur Schulpiddagogik ist das Merkmal des offenen
Curriculums zentral. Auch wenn das Museumsangebot das Curriculum
erginzt, miissen keine festen Lernziele definiert werden. In der Offen-
heit liegt die Chance der Begegnung und Auseinandersetzung.

Die Organisation von Kooperation und Vernetzung setzt auf Muse-
umsseite eine Auseinandersetzung mit den Bedingungen in Schulen
voraus. Die Analyse der Lehrrahmenpline, der Reiserichtlinien und
das Verstéindnis fiir die Schulsysteme in den einzelnen Bundesldndern
ist Grundlage, um auf die Gegebenheiten reagieren zu konnen. Das
bedeutet nicht, damit die Besonderheiten musealer Vermittlung auf-
zugeben, sondern die bestmogliche Schnittmenge fiir das gemeinsame
Agieren zwischen Schule und Museum zu ermitteln, um somit das
Menschenrecht auf Bildung und kulturelle Bildung zu erfiillen.’’
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Die politische und gesellschaftliche Aufgabe beider Bildungsinstitute PISA-Studie und
ist, den Zugang fiir alle zu allen kulturellen Giitern, Dienstleistungen kulturelle Teilhabe
und Methoden zu erméglichen.”® Dass dies in Deutschland nur unzu-
reichend gelingt, ist nicht zuletzt durch die Pisa-Studie sichtbar ge-
worden.” Zahlreiche soziologische und kultursoziologische Analysen
belegen dieses Phidnomen auch fiir den Kulturbereich und es liegen
erste qualitative Studien zu Besuchern und Nicht-Besuchern vor.**
Wie der hohere Bildungsweg bleibt auch das Museum fiir gesell-
schaftliche Randgruppen nicht zugénglich. Der Museumsbund selbst
konstatiert, dass die Zusammensetzung der Museumsbesucher nicht
die Gesellschaft widerspiegelt.”> Nur zwei bis fiinf Prozent der Bevol-
kerung nutzen die Kulturangebote intensiv, und der Anteil der Vielbe-
sucher im Publikum nimmt im Zeitvergleich kontinuierlich ab.*® Da-
bei handelt es sich bei den Nutzern um hoher Gebildete aus entspre-
chendem sozialem Umfeld. ,,Auf der einen Seite gibt es ein kultur-
und medieninteressiertes Publikum, das sich informiert, Tageszeitun-
gen oder Biicher liest. Auf der anderen Seite steht eine Bevolkerungs-
gruppe mit niedrigem Schulabschluss, die sich nicht fiir Kultur inte-
ressiert und sich auch fiir andere Themen wenig engagiert.”’ Das
Schulsystem begiinstigt diese Entwicklung, denn prozentual sind
Schiilerinnen und Schiiler aus Hauptschulen in Museen stark unterrep-
risentiert.”® Der familiire Hintergrund bildungsarmer Schiiler wird
durch folgende Merkmale charakterisiert: Die Eltern haben keine ho-
here Schulausbildung, es bestehen Sprachbarrieren, Biicher und klas-
sische Literatur sind in den Haushalten kaum vorhanden.”

Die gesellschaftlichen Wandlungsprozesse machen weder vor Schule Enormes Vernetzungs-
noch vor Museen halt. Dies betrifft inhaltliche und gestalterische Fra- potenzial von Museen
gen ebenso wie strukturelle Verdnderungen. Individualisierte Aneig- und Schulen

nungsformen und durch die neuen Medien verinderte Lernmoglich-
keiten erfordern ein Umdenken im schulischen Umfeld. Im Span-
nungsfeld Museum und Schule gilt es, die komplexen Kategoriensys-
teme der verschiedenen politischen Ebenen, der beteiligten Akteure
und der anzusprechenden Adressaten zu beriicksichtigen und das Zu-
sammenwirken zu gestalten.*’ In Deutschland stehen den knapp 6.000
Museen insgesamt etwa 36.800 Schulen gegeniiber, hier liegt ein
enormes Vernetzungspotenzial.*' Zahlreiche Modellprojekte auf Lin-
der- und Bundesebene geben Impulse fiir die Gestaltung der Zusam-
menarbeit. Von der zunehmenden Kooperationsbereitschaft profitieren
die Institutionen und die Schiiler.*”

Museum und Schule miissen in gegenseitiger Anerkennung ihrer je-
weiligen Leistungen die Zusammenarbeit im Sinne der Schiiler gestalten.
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Shell-Jugendstudie,
Jugendkulturbarometer,
JIM-Studie

Was hat Museum
mit mir zu tun?

Sichtweisen der Jugend-
lichen ernst nehmen

Museum und Jugend

Die Faszination des Originals, die von den Objekten in den Museen
ausgeht — den Zeugnissen unserer Vergangenheit — bleibt, wie oben
beschrieben, vielen Jugendlichen aus unterschiedlichen Griinden ver-
schlossen. Im Idealfall verfiigt das Museum {iiber eigene Daten und
kann sich einen Uberblick iiber die Besucherstruktur verschaffen.
Weitere, einstellungsbezogene Informationen miissen durch Sekun-
ddranalyse und teilhabende Beobachtung erginzt werden. Mit der
Entdeckung von Jugendlichen als Konsumenten fiir die Wirtschaft
stieg das Interesse daran, ihre kulturellen und &sthetischen Vorlieben
zu analysieren.”’ In der reprisentativen Shell-Jugendstudie werden
Jugendliche zwischen 12 und 25 Jahren mit standardisierten Fragebo-
gen zu ihrer Lebenssituation und zu ihren Einstellungen und Orientie-
rungen befragt. Das Jugendkulturbarometer vom Zentrum fiir Kultur-
forschung befragt in einer bundesweit reprisentativen Umfrage Ju-
gendliche zwischen 14 und 25 Jahren zu ihren kiinstlerischen und
kulturellen Aktivitidten. Die JIM-Studie ist eine vom Medienpiddagogi-
schen Forschungsverbund Siidwest durchgefiihrte, reprisentative Ba-
sisuntersuchung zum Medienumgang 12- bis 19-Jihriger in Deutsch-
land.

Teilnehmende Beobachtung auf Jugendmessen, Konzerten, in Inter-
netforen wie StudiVZ, Myspace und Facebook, sowie die Beobach-
tung von Schulhofsituationen und Ad-Hoc-Befragungen zum Thema
Judentum ergéinzten fiir das Jiidische Museum die Erkenntnisse aus
den Studien. So entwickelte sich ein Profil der Adressaten, ihrer Le-
bensstile, Werteorientierung und Einstellungen. Die Haltung gegen-
iiber Museen war allgemein und unabhiingig vom konkreten Museum
negativ. In Verbindung mit der Ablehnung des Themas deutsch-
judische Geschichte, das, wie die Jugendlichen angaben, in der Schule
zur Geniige behandelt wurde, stellte sich hiermit eine der groften
Herausforderung fiir das Gelingen der Initiative. Die gewonnenen
Einsichten wurden bei allen weiteren Schritten, wie der Objektaus-
wahl, der Prisentationsform, der Asthetik und der Kommunikation
beriicksichtigt.

Aus der Perspektive der Jugendlichen konnte das Programm nur att-
raktiv sein, wenn es etwas Neues war, anders als Schule und mit einer
Atmosphire, die eine Auseinandersetzung und Diskussion begiinstig-
te — in der ihre Sichtweise wichtig war und die sie forderte, aber nicht
iberforderte.
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2.2 Bedarfsanalyse

Die Analyse der bisherigen Praxis und die Bereitschaft, diese zu Innovationsbereitschaft
verbessern, waren die Grundvoraussetzung, um Verdnderungsprozes-

se zu gestalten. Die Beobachtungen im Museumsumfeld fiithrten zu

einer kritischen Auseinandersetzung mit den Kernthemen — Zugang

zu kultureller Bildung, Vermittlung deutsch-jiidischer Geschichte an

Schulen, Kooperation und Vernetzung mit Schulen und Attraktivitit

des Museums fiir Jugendliche. Es stellte sich die Frage, wie das Mu-

seum dem Bedarf gerecht wurde und wo Innovationsbedarf bestand.

Was den Zugang zur kulturellen Bildung betraf, zeichnete sich im Attraktivitat fir
Judischen Museum Berlin folgende Situation ab: Seit Eréftnung be- Jugendliche
suchten viele Schiiler und Auszubildende das Museum. Jeder fiinfte

der 755.000 Besucher im Jahr 2009 war unter 18 Jahre alt.* Unter den

weiterfithrenden Schulen gehorten jedoch die Haupt- und Realschiiler

zu den seltenen Besuchern. So dokumentiert die Besucherstatistik des

Museums zu Beginn der Initiative 56 % Gymnasiasten, 13 % Real-

schiiler und 2 % Hauptschiiler.

Die Befragung zeigte auch, dass die meisten Schulklassen das Muse- Organisatorische und
um im Rahmen einer mehrtdgigen Klassenfahrt besuchen. Die Reise- finanzielle Hirden
richtlinien in den einzelnen Bundeslidndern sowie der zeitliche und

finanzielle Aufwand sind bei Planungen fiir Klassenfahrten ausschlag-

gebend. Hinzu kommen Vorschriften zu Finanz-, Rechts- und Auf-

sichtsfragen.”

Neben der Beriicksichtigung der organisatorischen und finanziellen Lehrplanergénzung
Hiirden wurden die Lehrplaninhalte analysiert, um Ankniipfungspunk-
te fiir ein ergiinzendes Angebot zu finden. Dabei konnte eine Untersu-
chung der Lehrplaninhalte und Schulbiicher des Leo-Baeck-Instituts
herangezogen werden. Das Institut stellte in der Vermittlung deutsch-
judischer Geschichte Defizite fest: Judentum wird haufig reduziert auf
Antisemitismus, Verfolgung und Vernichtung, wodurch an Schulen
tiberwiegend ein einseitiges und unvollstindiges Geschichtsbild ge-
lehrt wird."® Die neuesten Erkenntnisse aus der Forschung zur
deutsch-jiidischen Geschichte sollten auch in den Curricula der Schu-
len beriicksichtigt werden. Hier konnte das Jiidische Museum Berlin
seine Expertise einbringen.

Das Museum stellt eine zur Schule zum Teil kontridre Lernumgebung Museum als
dar. Museumsbesuche bieten den Vorteil des Ortswechsels. Die Be- Impulsgeber
sonderheit bestand darin, innerhalb des Mikrokosmos Schule eine

Atmosphire herzustellen, in der sich trotz starrer Systembedingungen

das Museum entfalten konnte. Die Chance bestand darin, Gast und

Gastgeber zugleich zu sein.

Denn: Die Innovationsbereitschaft und das Infragestellen der bisheri-
gen Praxis leiten Verdnderungsprozesse ein.
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2.3 Strategieplanung

Handlungsspielraum Die Synthese aus Bedarfsanalyse, Museumszielen und Moglichkeiten
ermitteln und Strategie des Museums zeigt den individuellen Handlungsspielraum auf und
festlegen bildet die Basis fiir die Strategieplanung. Die einzelnen Schritte von

der Analyse iiber die Planung, Umsetzung und Erfolgskontrolle stellen
keinen chronologischen Ablauf, sondern vielmehr einen informations-
verarbeitenden Prozess dar.'” Im kreativen Zusammenspiel der Diszip-
linen folgt der Ansatz dem Prinzip des ganzheitlichen Denkens, das
der Komplexitit und den Beziehungen in sozialen Systemen gerecht
wird.*

Museumsziele

Soziopolitische Der Direktor des Judischen Museums Berlin, W. Michael Blumenthal,

Bedeutung des JMB formulierte die soziopolitische Bedeutung des Museums wie folgt:
,,Das Jiidische Museum steht fiir die Entschlossenheit, sich mit der
Vergangenheit auseinanderzusetzen und mit Blick auf die égesellschaft-
lichen Probleme der Gegenwart und Zukunft zu lernen.“* Die Aufga-
be des Museums fasste er weiter zusammen: ,,Mit seinen Abteilungen
— der Sammlung, dem Archiv, seinen Lehr- und Forschungseinrich-
tungen und dem Rafael Roth Learning Center — und gemeinsam mit
dem Leo-Baeck-Institut mochte das Jiiddische Museum Berlin deutsche
Geschichte darstellen, jiidische Kultur nahe bringen und gleichzeitig
ein Forum fiir Forschung, Diskussion und Gedankenaustausch bie-
ten.*”° Blumenthal verfasste eine Vision fiir das Museum, die weit
tiber die klassischen Aufgaben hinausging: ,,Wihrend das Museum
wichst, sich wandelt und reift, werden seine Ausstellungen und Kul-
turveranstaltungen — so hoffen wir — dazu beitragen, Kenntnisse zu
erweiiltern und eine friedliche und tolerante Gesellschaft aufzubau-
en.‘”

Besucherorientierung Folgendes Zitat verdeutlicht die Besucherorientierung: ,,Wir legen
Wert auf die historische Genauigkeit der Ausstellungen und im selben
MafBe darauf, allen Besuchern mit ihren unterschiedlichen Interessen
und Erfahrungshorizonten gerecht zu werden.*>* Der hohe Stellenwert
der Kinder und Jugendlichen kommt in diesem Satz zum Ausdruck:
,,Bin besonderes Augenmerk gilt den vielen jungen Besuchern, die wir
zu gewinnen hoffen.*”

Vision und Formulierung der Botschaft

Kernthemen Eine Botschaft vermittelt zwischen zwei Perspektiven, sie fasst den
inhaltlichen Kern zusammen.> Die Herausforderung lag in der Mo-
deration zwischen Museumsanliegen und Publikumsperspektive.
Basierend auf der Analyse der externen Faktoren und der Museums-
ziele wurden folgende Kernfragen ermittelt: Wie konnen noch mehr
Jugendliche unabhingig von der besuchten Schulform erreicht wer-
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den? Wie kann das Museum einen Beitrag dazu leisten, die Ausei-
nandersetzung mit deutsch-jiidischer Geschichte in der Schule iiber
den bisherigen Lehrplanstoff hinaus anzuregen? Ein Zitat des Direk-
tors W. Michael Blumenthal wurde zur Botschaft der Bildungsinitia-
tive:

,,Alle Schiilerinnen und Schiiler sollten das Jiidische Museum Berlin
mindestens einmal besucht haben, bevor sie die Schule beenden.

Diese Aussage implizierte einen Wunschzustand, eine Vision, die
handlungsleitend fiir die weitere Planung und Konkretisierung der
MaBnahmen wurde. Der kommunizierte Projektname lautete ,,on.tour
— Das JMB macht Schule — Eine Bildungsinitiative des Jiidischen
Museums Berlin.” Damit kamen zugleich die aktive Haltung, die Mo-
bilitdt und der Innovationsaspekt zum Ausdruck. Zudem wurden die
Adressaten, der Initiator und das Ziel klar benannt.

2.4 Strategische Ziele und Erfolgsindikatoren

,,.Ziele miissen realisierbar, konkret, konsistent und messbar sein, da
sie als Sollwerte den Erfolgsmafstab der spiteren Erfolgskontrolle
darstellen.“” In der Managementliteratur werden fiinf Funktionen von
Zielen beschrieben. Sie dienen der Entscheidung, Koordination, Moti-
vation, Information, Kontrolle und Legi‘[imation.56 Im Kulturbereich
dominieren qualitative Ziele, die sich aus dem Bildungsauftrag ablei-
ten. Wie generell im Non-Profit-Bereich sind diese durch einen hohen
Abstraktheitsgrad gekennzeichnet, was eine Darstellung und Bewer-
tung erschwert.”’

Qualitative und quantitative Ziele

,Das Jidische Museum Berlin on.tour vermittelt als wichtige Ergéin-
zung zum schulischen Angebot die Vielfalt der jiidischen Lebenswelt,
mochte das Interesse an einem Museumsbesuch wecken, bietet den
Schiilern lebendige und erlebbare Lerninhalte vor Ort, stellt deutsch-
landweit das piadagogische Programm des Museums vor und infor-
miert ggehrer iiber Moglichkeiten, das Thema im Unterricht zu behan-
deln.”

Fiir die Evaluation wurden folgende Ziele formuliert:™

1.Wissen vermitteln

2.Institution Museum bekannt machen

3.nachhaltig sein/aktiv machen

4.Sozial -und Medienkompetenzen der Jugendlichen stirken

5.Anregungen fiir Lehrer geben

Beispiele aus den Kultursparten

Botschaft

Konkrete
Abstraktheit

Im Kulturbereich domi-
nieren abstrakte Ziele

Ziele von on.tour
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Breiter Adressatenkreis

Es sollten moglichst viele Jugendliche in Deutschland erreicht und an
vielen Schulen Impulse gegeben werden. Die grof3e Breitenwirksam-
keit sollte einen nachhaltigen Effekt bewirken. Daher wurden als Wir-
kungsradius alle weiterfithrenden Schulen mit Tagesunterricht im ge-
samten Bundesgebiet definiert. Wichtig war auch die ausgewogene
Beriicksichtigung aller Schultypen. Ein weiterer Aspekt betraf die
langfristige Projektfinanzierung.

Folgende messbare Ziele wurden definiert:

1.Erreichen moglichst vieler Schiiler im gesamten Bundesgebiet
2.Informieren aller weiterfithrenden Schulen mit Tagesunterricht
3.gleichberechtigte Beriicksichtigung aller Schultypen
4.langfristige Projektfinanzierung durch Drittmittel

Zielematrix

Die folgende Ubersicht stellt die wesentlichen qualitativen und quanti-
tativen Ziele dar und definiert, anhand welcher Kriterien der Erfolg
iberpriift werden kann.

»Jeder Schiiler sollte wahrend der Schulzeit das Jiidische Museum Berlin besucht haben.*
Vermittlung deutsch-jidischer Geschichte und judischer Kultur an Jugendliche in Deutschland
Qualitative/quantitative Ziele Anspruchsgruppen Ziele Uberpriifen durch
Wissen/Kompetenzen vermit- | Jugendliche/Lehrer Evaluation/Befragung der Teil-
teln/Anregungen geben nehmer
Nachhaltigkeit Jugendliche/Lehrer/Geldgeber/ | Evaluation/Befragung der Teil-
Offentlichkeit nehmer; Projektlaufzeit
Museum bekannt machen Jugendliche/Lehrer/Blrger/ Evaluation/Befragung Teilneh-
Offentlichkeit (Medien) mer; angeschriebene Schulen;
Anzahl Bewerbungen; Medien-
berichterstattung
Mehr Jugendliche erreichen Jugendliche Anzahl Teilnehmer
Mehr Schulen erreichen Schulen, Direktoren, Lehrer, Adressdaten;
Kultusministerien Angeschriebene Schulen
Mehr Haupt- und Realschulen | Schulen, Direktoren, Lehrer, Adressdaten; Bewerberquote;
erreichen Kultusministerien Besuchte Schulen; Museumssta-
tistik
Mehr Drittmittel akquirieren Offentliche und private Geldgeber, | Einnahmen
Sponsoren, Kooperationspartner | Projektlaufzeit
Langfristige Einbindung
Tab. J 1.9-1 Zielematrix
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3. JMB on.tour

3.1 Darstellung der Bildungsinitiative

~JMB on.tour* ist eine bundesweite Bildungsinitiative des Jiidischen
Museums Berlin in Form eines mobilen Museums mit dem Ziel,
deutsch-jiidische Geschichte und jiidische Kultur an Jugendliche in
Deutschland zu vermitteln. Das Konzept basiert auf zwei Komponen-
ten: einer mobilen Ausstellung fiir die Klassenstufen 5 bis 13 und ei-
nem Workshop zum Thema ,,So einfach war das — Jiidische Identitit
nach 1945 in Deutschland‘ ab Klassenstufe 9.

Die Ausstellung besteht aus vier Wiirfeln und Quadern, die als mobile
Vitrinen Prisentationsflidchen fiir 16 Objekte bieten. Ein weiteres Aus-
stellungselement dient als Informationsfliche. Der Workshop beinhal-
tet biografische Quellen in Form von Zeitzeugeninterviews und Fotos,
die als Audiodateien auf portablen Abspielgeriten gespeichert sind.
Alle weiterfithrenden Schulen wurden angeschrieben und konnten
sich fiir einen Besuch des mobilen Museums bewerben. Die Projekt-
darstellung skizziert, wie die theoretischen und konzeptionellen Uber-
legungen praktisch umgesetzt und in ein mobiles Konzept iibersetzt
wurden.

SRR
— or W\ nED

Abb. J 1.9-1 Sommertour 2007: Die mobile Ausstellung
»Discover JMB« wird auf dem Schulhof
aufgebaut
© Jidisches Museum Berlin, Foto: Sénke Tollkiihn

Zwei Komponenten
des Projekts

Elemente der mobilen
Ausstellung
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Abb. J 1.9-2 Schiiler der Walter-Gropius-Schule in Berlin-
Neukélln lernen jlidische Religionsgegen-
stédnde kennen
© Jiudisches Museum Berlin, Foto: Sonke Tollkiihn

Abb. J 1.9-3 Sommertour 2007: Schiilerinnen der Freien
Waldorfschule Berlin-Kreuzberg im Workshop
,»90 einfach war das*“
© Jidisches Museum Berlin, Foto: Sonke Tollkiihn
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Abb. J 1.94 Schiilerinnen der Walter-Gropius-Schule in
Berlin prasentieren die Geschichte von
Ekatarina Kaufmann
© Jidisches Museum Berlin, Foto: Sénke Tollkiihn

3.2 Prasentation und Vermittlung

Objekte und Medien

Ziel war es, grundlegende Kenntnisse zur deutsch-jiidischen Ge- Mobile Vitrinen
schichte, zu jlidischer Religion und Kultur zu vermitteln. Um die Neu-

gierde zu wecken, wurden einige Objekte mit lebensweltlichem Bezug

und Wiedererkennungseffekt gewihlt — darunter neben Sakralobjekten

auch Alltdgliches, auf den ersten Blick scheinbar Triviales. Wie im

Museum kamen Originale, Repliken und Abbildungen zum Einsatz.

Die Themen der vier mobilen Vitrinen — Jiidischer Alltag, Leben und

Uberleben, Chancen und Diskriminierung und Feste Feiern — werden

durch jeweils vier Objekte veranschaulicht.

Die Objekte erzihlen Geschichte vor dem Hintergrund realer Lebens- Biografischer und le-
geschichten und er6ffnen die Moglichkeit, Gespriche iiber die wech- bensweltlicher Zugang
selhafte deutsch-jiidische Geschichte zu fithren. Die Vitrine Chancen
und Diskriminierung etwa zeigt bekannte Erfindungen deutscher Ju-
den und deutsche Erfinder, die Juden waren. Dazu zdhlen die Levis-
Jeans, die Nivea-Creme, Kondome der Marke Fromms und eine Ab-
bildung von Albert Einstein. Das Ausstellungselement mit dem Titel
Judischer Alltag beinhaltet eine Menora, verschiedene Kippot, kosche-
re Gummibérchen, Topfreiniger, Zeitungen und einen Jiidischen Ka-
lender. Es wurden Motive gewdhlt, die den Jugendlichen bekannt sind.
Auf dem Titelblatt der Jiidischen Allgemeinen Zeitung ist beispiels-
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Mobile Horstationen

Dialogorientiert, offen,
kreativ, interaktiv

Moderation und
Partizipation

weise Amy Winehouse abgebildet und Spiderman auf den Kippot.”
Die Kippot in unterschiedlichen Farben und Designs zeigen nicht nur
die traditionelle jiidische Kopfbedeckung, sondern sollen auch ein
Bild von lebendigem Judentum mit unterschiedlichsten religiosen
Ausprdgungen und Lebensentwiirfen vermitteln.

Ein Segment der Dauerausstellung des Jiidischen Museums Berlin
thematisiert jiidische Kindheit und Jugend in Deutschland seit 1945.
Im Museum konnen die Abbildungen von Zeitzeugnissen in Leucht-
boxen betrachtet werden, begleitet von Erzdhlungen an Horstationen.
Das Vermittlungsangebot, ein Schiilerworkshop, wurde fiir das mobile
Museum modifiziert. Es wurde eine Auswahl an Biografien getroffen
mit personlichen Geschichten, die einen Bezug zu den Jugendlichen
haben. Wie beispielsweise das auf dem ersten Blick idyllisch wirkende
Familienfoto und die Geschichte von Minka Pradelski, die als 12-
jahriges Midchen erfihrt, dass ihre Familie gar nicht ihre Familie
ist.”" Fiir den mobilen Einsatz wurden die Geschichten und die Fotos
auf MP3-Player gespielt und die Arbeitsmaterialien fiir die Jugendli-
chen ansprechend gestaltet.

,,A1s0é2 Museumsdinge, auch triviale und alltigliche, haben es in
sich.

Didaktik

»Das Museum vermittelt sich prinzipiell dsthetisch und gegenstind-
lich, iiber Wahrnehmung und Objekte.“* Das gilt im besonderen Ma-
Be fiir das mobile Museum, da es sich auf wenige inszenatorische
Mittel konzentrieren muss. AuBlerhalb des Museums wird die muse-
umspidagogische Methodik und Didaktik essenziell, um die Idee von
Museum zu vermitteln. Vermittlung wird folglich zum integrativen
Bestandteil. Die Inhalte werden mit den kommunikativen Strategien
der Anschaulichkeit, Handlungsorientierung, Ganzheit und Differen-
zierung umgesetzt.**

Ziel ist, eine dialogorientierte, offene, kreative und interaktive Atmo-
sphire herzustellen. Die Teamleiter stellen sich auf die jeweiligen
Gruppenmitglieder ein, schaffen in kiirzester Zeit eine emotionale
Verbindung und bauen so Vertrauen zu den Jugendlichen auf.” Sie
motivieren die Schiiler, sich selbst mit den Themen zu beschéftigen,
erarbeiten die Inhalte gemeinsam und animieren zur kritischen Ausei-
nandersetzung. Die Schiiler konnen zu Experten werden, dort wo die
Museumsinhalte eine multiperspektivische und interkulturelle Per-
spektive erdffnen und wenn sie ihren Mitschiilern ihre selbsterarbei-
tenden Ergebnisse erldutern. Die Medien treten in den Hintergrund,
nachdem sie als Impulsgeber die Biihne fiir die individuellen Interpre-
tationen und Fragen der Jugendlichen eroffnet haben.
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Asthetik
Die mobile Ausstellung als modulares System in einem flexiblen Sehgewohnheiten
Raum auferhalb des Museums stellte besondere Anforderungen an die aufgreifen

gestalterische Umsetzung. Es musste eine Ausstellungsform gefunden
werden, die sich den jeweiligen Bedingungen vor Ort flexibel anpas-
sen konnte und dennoch eine ansprechende Umgebung fiir die Objekte
und die Museumsthemen bot. Die Asthetik sollte den Qualititsan-
spruch der musealen Prisentation vermitteln und dabei die Sehge-
wohnheiten und Bediirfnisse der Jugendlichen antizipieren. Das betraf
die Ausstellung ebenso wie die grafische Gestaltung des Fahrzeugs,
der Arbeitsmaterialien und der verwendeten Objekte und Medien.

Multifunktionale Elemente dienen als Sitzgelegenheit und Modell iPod als Présentations-
zugleich: Aneinandergereiht ergeben sie den Grundriss des Libeskind- und Vermittlungs-
Baus. Als geeignetes technisches Gerit hat sich der iPod erwiesen. instrument

Das Geriit bietet Abwechslung, bringt moderne Technik ins Klassen-
zimmer und ermoglicht den Teilnehmern einen individuellen Zugang.

»Alles Lernen fingt mit einem Staunen an, mit dem Erstaunen dar- Staunen als
iiber, was es nicht alles gibt, was man noch nicht kennt, was man ler- Prinzip und Ziel
nen mochte — Staunen, das ist der Ausloser allen Lernens.“®® Dieses

Prinzip wird auf mehreren Ebenen realisiert — durch das mobile Mu-

seum selbst und dadurch, was und wie es vermittelt.

4. Umsetzung

4.1 Zeitplanung

Fir die Realisierung und erfolgreiche Umsetzung war zunichst ein Zunéchst auf ein
Jahr angesetzt. Der Zeitstrahl veranschaulicht die einzelnen Projekt- Jahr angesetzt
phasen.
Projektstart Analyse & Auswertung Konzeption & Umsetzung 1. Tour Auswertung & Dokumentation Planung Tour 2008
10/06 10/06 bis 01/07 02/07 bis 06/07 06/07 bis O7/07 08/07 bis 10/07 11/07 bis 12/07
Abb. J 1.9-5 Phasen des Projekts
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Sponsoren, Sachspen-
den und Drittmittel

Outreach-Strategie als
neues Element von
Audience Development

4.2 Personelle Ressourcen

In der Initiierungsphase wurde eine Projektleitung auf freiberuflicher
Basis engagiert. Nach einem halben Jahr kam eine Unterstiitzung fiir
administrative Aufgaben mit einem Umfang von 40 Stunden pro Mo-
nat hinzu. Anfang 2008 wurde eine Kulturmanagerin als Vollzeitkraft
eingestellt und im Sommer desselben Jahres eine weitere. Das Team
der freien Mitarbeiter vergroferte sich zwischenzeitlich auf 13 bis 15
Personen. Zusitzlich wurden studentische Mitarbeiter und Praktikan-
ten beschiftigt. Zudem waren aus den relevanten Abteilungen des
JMB Ressourcen der festangestellten Mitarbeiter fiir regelméBige Pro-
jektmeetings erforderlich.

4.3 Finanzielle Ressourcen

Im ersten Jahr wurde die Bildungsinitiative von der Gesellschaft der
Freunde und Forderer der Stiftung Jiidisches Museum Berlin e.V. fi-
nanziert. Daimler Financial Services iibernahm als Sponsor die Lea-
singrate fiir das Fahrzeug. Es konnten Sachspenden gewonnen wer-
den, wie etwa die Ausstellungsflidche fiir die Teilnahme an der Bil-
dungsmesse didacta. Mit der Dokumentation des Erfolges wurden
weitere private Spenden akquiriert, wodurch eine langfristige Laufzeit
abgesichert wurde. Uber eine Kooperation mit der Fachhochschule fiir
Technik und Wirtschaft Berlin konnten Drittmittel fiir die Weiterent-
wicklung des mobilen Museums hin zu einem multimedialen mobilen
Museum aus dem Europdischen Sozialfonds (ESF) und dem Europdi-
schen Strukturfonds (EFRE) gewonnen werden.

4.4 Outreach Strategie

Nach dem erfolgreichen Start der Bildungsinitiative und der Sicherung
der Finanzierung fand eine Eingliederung in die Bildungsabteilung
statt. Da die Aufgaben von den klassischen museumspéddagogischen
Konzepten abwichen, entwickelte sich innerhalb der Bildungsabtei-
lung der Bereich Outreach-Programme. Outreach bedeutet — wort-
wortlich iibersetzt — hinausreichen, iibertreffen oder auch freundlicher
Kontakt. In der englischsprachigen Literatur zihlt Outreach, verstan-
den als aktive Ansprache und Interaktion mit neuen Besuchergruppen,
zunehmend zum Selbstverstidndnis des ,,offenen Museums* als gesell-
schaftlich verantwortliche Institution: ,,The Open Museum is comitted
to working with communities that are underrepresented, deprived, or
otherwised marginalised.“”” Dolan definiert Outreach als ,,a systematic
attempt to provide services beyond conventional limits, as to particu-
lar segments of a community.“®® Outreach kann als eine mogliche
Strategie beschrieben werden, mit der proaktiv und systematisch Mu-
seumsinhalte auerhalb des Museums vermittelt und neue Besucher
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angesprochen werden, um perspektivisch die Bereitschaft fiir einen
Museumsbesuch zu erhdhen. Es stellt damit eine Malnahme der Be-
sucherentwicklung im Sinne des Audience Development dar.

4.5 Kommunikationsmanagement

Das Kommunikationsmanagement trigt als wesentlicher Faktor zur
Akzeptanz und zum Erfolg eines Vorhabens bei. Drei Bereiche prigen
das Kommunikationsmanagement fiir die Initiative: das Stakeholder
Management, die Pressearbeit sowie interne und externe Veranstaltun-
gen.

Zu den Stakeholdern zdhlen, wie in Abschnitt 2.1 beschrieben, die
Museumsmitarbeiter, die Jugendlichen, die Lehrer, die Schulleitungen,
Schulbehorden, Kultusministerien, offentliche und private Mittelge-
ber, Institutionen der politischen Bildung, die jiidischen Gemeinden in
Deutschland, andere Museen und die Medien. Die Einbeziehung die-
ser relevanten Personenkreise erfordert das Management von ver-
schiedenen Kommunikationsprozessen.

Die Museumsmitarbeiter wurden regelméBig durch interne Informati-
onsveranstaltungen und durch Mitteilungen im internen Newsletter
tiber den Fortschritt informiert.

Die Schulleitungen wurden mit personlichen Anschreiben zu einer
Teilnahme eingeladen. Sofern eine interessierte Schule nicht ausge-
wihlt wurde, wurde immer auch ein Absageschreiben verfasst mit
einer kleinen Aufmerksamkeit als Dankeschon fiir die Teilnahme. Die
Absprache mit den ausgewihlten Schulen erfolgte iiber die Fachlehrer
unmittelbar im personlichen und schriftlichen Kontakt.

Offentliche und private Mittelgeber sowie Sponsoren wurden regel-
miBig liber den Projektverlauf informiert und zur Teilnahme eingela-
den. Zudem wurden gemeinsame Sonderveranstaltungen durchge-
fiihrt.

Die Vertreter thematisch verwandter Museen, Schulbehorden, Kul-
tusministerien, Institutionen der politischen Bildung sowie der jiidi-
schen Gemeinden in Deutschland wurden iiber die jeweiligen Tourwo-
chen in den Bundeslidndern informiert und zu einer Teilnahme einge-
laden.

Mit der Pressearbeit erreichte das Jiidische Museum Berlin iiberregio-
nale, regionale und lokale Medien in den einzelnen Bundesldndern. In
der Anfangsphase musste dazu ein spezifischer Presseverteiler aufge-
baut werden. Neben der Pressmitteilung wurde ein ausfiihrlicher in-
terner Leitfaden verfasst. Dieser dient den Teammitgliedern als Orien-
tierungshilfe, da sie vor Ort an den Schulen fiir die Journalisten die

Beispiele aus den Kultursparten

Stakeholder-
Management

Pressearbeit

Gute Medienresonanz
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Ansprechpartner sind. Zu jeder Tourwoche wurde eine Pressemittei-
lung versendet. Die beachtliche kontinuierliche Medienresonanz trug
dazu bei, das mobile Angebot und die Bildungsarbeit des Jiidischen
Museums Berlin stirker in der offentlichen Wahrnehmung zu veran-
kern.

5. Fazit und Perspektiven

5.1 Zahlen, Daten, Fakten

|

| 10%
Bewerbungen in % | 14%
&%
'2.886 B Cegarit
Bewerbungen 1.383

¥ Gymnasien + Gesamtschulen +
1.503 Sonstige Schulen

Haupt- und Realschulen

Anschreiben 9.651
18.395
{ 5000 10000 15000 20000 25000 30,000
Abb. J 1.9-6 Angeschriebene Schulen und Bewerbungen 2007 bis 2010
Wenig Interesse bei Von 28.046 weiterfithrenden Schulen, die im Berichtzeitraum in allen

Haupt- und Realschulen  Bundeslindern angeschrieben wurden, bewarben sich durchschnittlich
10 %. Etwa 70 % dieser Schulen waren noch nicht im Jiidischen Mu-
seum Berlin gewesen.” Die Nachfrage der Haupt- und Realschulen
lag mit 8 % weit unter dem Interesse der anderen Schulformen.
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Teilnehmende Schulen nach Schultypen

Ein Projektziel lautete, alle Schultypen gleichermaBlen zu beriicksich-
tigen und ein moglichst ausgewogenes Verhiltnis herzustellen. Seit
Tourbeginn wurde dieses Ziel konsequent verfolgt und anhand der
Statistik regelméBig iiberpriift.

Schuler 126 621

Lehrer L 10.556
Teilnehmer Workshop L 9.336

Teilnehmer Ausstellung - 19.132

Teilnehmer gesamt v‘ 28.468

] 20000 40000 80000 80000 100.000  120.000  140.000

Abb. J 1.9-7 Erreichte Schiiler und Lehrer 2007 bis 2010

Insgesamt haben fast 30.000 Schiiler an den Programmen teilgenom-
men. Da das mobile Museum in den Pausen fiir alle Schiiler und Leh-
rer zuginglich ist, konnten potenziell fast 130.000 Schiiler und knapp
iiber 10.000 Lehrer erreicht werden.

S
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55 50
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e
Q T T

66 75
16 1
07 2008 g 21

T

g 274 gesarnt

107
100 - g7 %
‘ 2'
g

Abb. J 1.9-8 Anzahl der Schulbesuche und Sondertermine
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Sondertermine Neben den Schulbesuchen wurden weitere Sondertermine, wie etwa
eine Projektwoche in der Jugendstrafanstalt Berlin-Plotzensee, reali-
siert.

5.2 Erfahrungen und Konsequenzen

Projekt hat sich bewédhrt ~ Was 2006 als Projekt begonnen hat, ist zwischenzeitlich zum festen

und fest etabliert Bestandteil der Bildungsarbeit des Jiidischen Museum Berlin gewor-
den. Nach iiber dreijdhriger Laufzeit der Bildungsinitiative zeigt sich,
dass das Konzept sich bewihrt hat und viele Ziele erreicht wurden.
Das mobile Museum wird weiterentwickelt und ausgeweitet. Personli-
che Erfahrungen mit zahlreichen Schiilern, fiir die das mobile Muse-
um der erstmalige Kontakt zu einem Museum iiberhaupt war, ermuti-
gen dazu, Besucherfreundlichkeit noch konsequenter umzusetzen. Die
Ansprache neuer Besucher stellt nach wie vor die grole Herausforde-
rung dar. Hier ist eine stetige Bereitschaft zur kritischen Status-Quo-
Betrachtung gefordert, um Verbesserungspotenziale zu identifizieren
und entsprechende Verdnderungsprozesse einzuleiten.

Erste Herausforderung: Zwei Handlungsfelder zeichnen sich deutlich ab: Offensichtlich wird,
Haupt- und Realschulen  dass das Interesse seitens der Haupt- und Realschulen viel geringer ist
besser erreichen als das der Gymnasien — trotz der Barrierefreiheit des mobilen Muse-

ums. Diese ist gegeben durch die einfachen Bewerbungsbedingungen,
den minimalen organisatorischen Aufwand fiir die Schulen, das kos-
tenlose Angebot und ein Programm, das jeweils auf die unterschiedli-
chen Vorkenntnisse der Nutzer eingeht. Von Seiten der Museen sollten
verstirkt Anstrengungen unternommen werden, mit einer gezielten
und aktiven Ansprache die Lehrer der unterreprisentierten Schulfor-
men zu einem Museumsbesuch zu ermutigen. Auflerdem gilt es, fiir
die Schiiler attraktive Vermittlungsansitze zu entwickeln. Es bedarf
aber auch mehr Engagement und Offenheit fiir kulturelle Bildungsan-
gebote seitens der Haupt- und Realschulen.

Zweite Herausforderung:  Offensichtlich ist zum zweiten die enorme Nachfrage nach kulturellen

enorme Nachfrage Bildungsangeboten. Stellt man die in den Kultureinrichtungen derzeit

bedienen konnen vorhandenen Kapazititen der Anzahl interessierter Schulen und Schii-
ler gegeniiber, wird deutlich, dass strukturelle Anderungen erforder-
lich sind, um dieses Defizit auszugleichen. Dies kann nur mittels einer
integrativen kulturellen Bildung an den Schulen erfolgen, wofiir Be-
reitschaft vor Ort geweckt werden muss. Es bedarf dazu der Anstren-
gung Vieler und ihrer intelligenten und effektiven Vernetzun, sowie
zusitzlicher personeller und finanzieller Ressourcen. Dies ist eine
gesamtgesellschaftliche Aufgabe, der sich die Institutionen selbstver-
pflichtend stellen miissen oder die durch entsprechende kulturpoliti-
sche Erfolgsindikatoren verbindlich vereinbart werden sollte.
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Das mobile Museum lebt das Ideal, Kultur einer breiten Offentlichkeit
zuginglich zu machen. Es ermdglicht das dsthetische Erlebnis Muse-
um und eroffnet somit den Erfahrungsraum fiir jene, denen bisher der
Museumsschatz verborgen blieb. Es stellt eine spezifische Form dar,
die in ihrer Gesamtheit eine museale Aussage vermittelt. Die positiven
Erfahrungen, die mit ,,JMB on.tour* gemacht wurden, bieten eine gute
Basis, um das mobile Museum auch auf andere Museen zu iibertragen.
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