T
W
G

Bachelorthesis

zur Erlangung des akademischen Grades
des Bachelor of Arts (B.A.)

Hochschule Konstanz
Technik, Wirtschaft und Gestaltung
Fakultat Wirtschafts-, Kultur- und Rechtswissenschaften
Studiengang Wirtschaftssprache Deutsch und Tourismusmanagement

Inhaltsanalyse von TripAdvisor-Bewertungen
zum Nationalmuseum Indonesiens

Erstgutachterin
Prof. Dr. Tatjana Thimm

Zweitgutachterin
Dr. Ingrid Spitzner

Vorgelegt von
Lisa Alvianne Farastrie
Matrikelnummer:

Einreichung
Jakarta, Januar 2023



Inhaltsverzeichnis

INNAITSVEIZEICNINIS L.ttt nnnnnnnnes [
AbDIAUNGSVEIZEICANIS ... e i
TabElENVEIZEICNNIS. ... i e e e aer s v
ADKUFZUNGSVEIZEICANIS ..t e e e v
L EINIEITUNG . ..ttt 1
L1 Problemstellung.......cccoooiiiiiiiiiiii e 1
1.2.  Zielsetzung und FOrschungsfragen............uuuiiiiieeiiiiiiiiie e 3
1.3.  Methodische VOrgehenSWEISE ........cccoiiiiiiiiiiii e 4
O T o U I (=T g N o | SRR 5
2. Theoretische GrUNGIAgEN. ........uuiiiiiiiiiiii e 6
0 I (0 (0L (o0 1] 1 T PP 6
2.1.1. IMUSBUMSEOUFISITIUS ...oeieeeeieeeeeee e e e e e 8
2.2, WD 2.0 e a e e e e 12
2.2.1.  User-Generated CONENL.......ccoeeiieiie e 14
2.2.2.  Electronic Word of MOULN ........ooeeiiiiiiiie e 16
2.3, KUNAENZUTIIEAENNEIT.......eeeiiee e e 20
2.3.1.  Methoden zur Messung der Kundenzufriedenheit ..............cccoooee, 23
2.3.2.  Kundenzufriedenheit in MUSEEN .......ccooeieiiiiiiie e, 26
2.3.3.  Messung der Kundenzufriedenheit auf TripAdVisOr..........c.oovviieiiiieeeeeennnn, 28
K T 1Y 1= 1 aTo o (o] oo - PP 31
3.1, FOrSCRUNGSUESIGN ... 31
3.2, DatenqUEIE ... .. 32
3.2.1.  Indonesisches NationalmMuUSEUM ..........ccoviiiiiiiiiiiee e 32
3.3, DatenerheBUNQ .....cooeiii e 33
34, DatenNaANAlYSE.....u e 34
4. Ergebnisse und DiSKUSSION.........cooiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 37
4.1, Ergebnisse ... 37
4.2, DISKUSSION ... 41
4.1.1.  AUSSEEIUNGSUESIGN ...t e e e e eeaae s 41
4.1.2.  MUSEUMSTABNTITAL .. ...t e 43



4.1.3.  First-nand EXPEIIENCE ........ccoviiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeee e 46

4.1.4.  ZUQANGHCRKEIT......coiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 48
4.1.5. Dienstleistungsumfeld ...........oouriiiiiii i 51
A4.1.6.  ATCIITEKIUT ..eiiiiiiiiiiiiiiieee e 54
4.1.7.  Orientierung, BeSChilderung..........ccccoeeiiiiiiiiiiiii e 57
4.1.8.  ANNENMIICNKEITEN .....uiieie e 61
4.1.9.  FUNIUNGEN c.coiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee ettt 62
4.1.10. WartungSarbDeiten ........covviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee ettt 63
4.1.11. Geschenkladen, Café ..........coooviiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 65
o O N V11 = Vo 1= T | ] PP 67

5. Fazit und AUSBDIICK. ... ... 71
o700 .4 | PP 71
T N ] ] Tt PSR 72
(I =] g LU V=T 74 [ o TP 74
A ] = T TS 80
Eidesstattliche EXKIAIUNQ ..........coooiiiiiiiii e 84



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 2.1 Abgrenzung des MUSEUMSEOUFISIMUS .........ccverveeieiieerieiieseesieeseeseesieesee e e 9
Abbildung 2.2 Web 2.0, soziale Medien und kreativen Konsumenten ............cccccovvevvenenne. 13
Abbildung 2.3 Beispiel fir eine negative Bewertung eines MUSEUMS ..........ccovvvereeeerrieennn. 18
Abbildung 2.4 Riickmeldung des Louvre auf eine negative Bewertung ............ccccoevvvenenne. 19
Abbildung 2.5 Das Konfirmations-/Diskonfirmationsparadigma.............cccceeererenennerennen. 21
Abbildung 2.6 Amerikanischer KundenzufriedenheitsindeX............cccccovveveiveieeveccieceennn, 24
Abbildung 2.7 Européischer KundenzufriedenheitSindeX ...........ccoovvvieiiienineniniceee, 25
Abbildung 2.8 Erlebniswelt MUSEUM ...........cciiiiiiee e 27
Abbildung 2.9 Besucherbewertung auf THIPAAVISOI ..........ccviieiieiiceieece e 30
Abbildung 3.1 Die AuBenansicht desS MUSEUMS...........ooiiiriiiriiieieieee e 32
Abbildung 4.1 Haufigkeit der Hauptthemen............cccooe i 40
Abbildung 4.2 Verschiedene BeleuchtungSeXponate ............ocvvvirieiieiene s 53
Abbildung 4.3 Der Innenhof desS MUSEUMS .........cecveiieiicieiicceee e 55
Abbildung 4.4 Die EIefantenstatUue ............couiiiiiiiiiieseieies e 56
Abbildung 4.5 Informationsschilder der EXPONate...........ccceevevieieiieie e 58



Tabellenverzeichnis

Tabelle 2.1 Merkmale VON MUSEEN .......ocuiiiiiiiiieiece e 10
Tabelle 3.1 FOrsChUNGSAESIGN........ccveiiiieieee e 32
Tabelle 3.2 ThemenKIasSifiZIBrUNG .........c.coiiiiiiii e 35
Tabelle 4.1 Erscheinungshaufigkeit der einzelnen Themen .........cccoccevveveieiieecc e 38



Abkulrzungsverzeichnis

ACSI American Customer Satisfaction Index
ECSI European Customer Satisfaction Index
eWOM Electronic Word of Mouth

UGC User-Generated Content

WOM Word of Mouth



1. Einleitung

Dieses Kapitel enthélt eine Einfuhrung in dieser Bachelorarbeit. Das Kapitel umfasst
Folgendes: einen thematischen Hintergrund, der zur untersuchten Problemstellung fuhrt, die
Zielsetzung der Arbeit, die zu untersuchenden Forschungsfragen, den methodischen Ansatz

sowie den Aufbau der Arbeit.

1.1.  Problemstellung

Der Kulturtourismus ist einer der grofiten und sich am schnellsten wachsenden globalen
Tourismusmérkte. Kultur ist ein wichtiger Faktor fir die Attraktivitat der meisten Reiseziele.
Laut National Trust for Historic Preservation in den USA bietet der Kulturtourismus eine Reihe
von Vorteilen fiir lokale Gemeinden, u. a. die Schaffung von Arbeitsplatzen, die Férderung
von Partnerschaften, die Bewahrung lokaler Traditionen und Kultur sowie hdohere

Steuereinnahmen.t

Museen sind die zentralen Attraktionen des modernen Kulturtourismus. Sie fordern nicht nur
die Customer Journey, sondern auch das Erlebnis des Besuchs durch individuelle
Bertihrungspunkte und das physische sowie soziale Umfeld.? Nach Angaben von Association
for Tourism and Leisure Education and Research (ATLAS) sind Museen die wichtigsten
Attraktionen, die (iber 50 % aller Besuche von Kulturtouristen ausmachen.® Einige Museen
spielen eine zentrale Rolle als stadtische Touristenattraktionen. Dazu gehéren der Louvre in
Paris (2,83 Millionen Besuche), das Nationalmuseum von China in Peking (2,38 Millionen
Besuche), das Metropolitan Museum of Art in New York (1,96 Millionen Besuche) oder die

Vatikanischen Museen in Rom (1,61 Millionen Besuche).*

Die meisten Museumsexperten der Meinung sind, dass Museen zum Zweck der Bildung und
des Lernens, des Sammelns, Bewahrens, Forschens und GenieRens gegriindet wurden.® Im

Laufe des gesellschaftlichen Wandels hat jedoch die wirtschaftliche Rolle der Museen eine

1 vgl. OECD: The impact of culture on tourism, 2009, S. 22.

2 vgl. Ponsignon, Frederic/Francois Durrieu/Tatiana Bouzdine-Chameeva: Customer experience design: a case
study in the cultural sector, in Journal of Service Management, Bd. 28, Nr. 4, 2017, S. 766.

3 Vgl. Richards, Greg (Hg.): Cultural Tourism: Global and Local Perspectives, 1. Ausgabe, New York: Haworth
Press, 2007, S. 17.

4Vgl. Statista: The World's Most-Visited Museums, 21.10.2022 [online]
https://www.statista.com/chart/18141/museums-with-the-highest-attendance-figures/ [24.10.2022].

5Vgl. Steinecke, Albrecht: Kulturtourismus: Marktstrukturen, Fallstudien, Perspektiven, 1. Ausgabe, Berlin: De
Gruyter Oldenburg, 2007, S. 123.



https://www.statista.com/chart/18141/museums-with-the-highest-attendance-figures/

groRere Bedeutung erlangt. Museen unterstiitzen Stadte dabei, sich auf dem nationalen und
regionalen Markt als Kulturzentrum zu préasentieren, indem sie die Nachfrage und die
Erwartungen von Besuchern und Investoren erfillen.® Nach Ansicht von Pine und Gilmore
kann ein Museumsbesuch auch als eine vielschichtige Erlebniswelt betrachtet werden, die

Lernen und Spal? beinhaltet und sich als spannend, &sthetisch oder immersiv darstellen kann.”

Gleichzeitig mit der Zunahme der Museumsbesuche hat auch die Nutzung der sozialen Medien
in den letzten Jahren stark zugenommen. Die neuesten Statistiken von Statista zeigen, dass es
im April 2022 weltweit 5,03 Milliarden Internetnutzer gibt. Dies entspricht etwa 63,1 % der
heutigen Weltbevolkerung. Zugleich nutzen insgesamt 4,7 Milliarden oder 59 % der
Weltbevolkerung soziale Medien.® Diese Zahl wird in den néchsten Jahren noch weiter steigen.

Im Bereich Reisen, Tourismus und Gastgewerbe sind soziale Medien eine wichtige Online-
Informationsquelle fur Reisende und ein Mittel zum Austausch ihrer Erlebnisse.® Mit dem
Aufstieg der sozialen Medien haben Touristen angefangen, ihre Reiseerlebnisse auf
webbasierten Plattformen zu bewerten. Auf solchen Plattformen wie TripAdvisor und Yelp
erleben die Leser aus erster Hand, was die Autoren bei ihren Besuchen wahrgenommen haben,
einschlieBlich der Museumsbesuche. Die Bewertungen, die von den Nutzern der Plattformen
verfasst werden und als nutzergenerierte Inhalte oder User-Generated Content (UGC)
bezeichnet werden, sind auch eine Form der Online-Produktbewertung durch
Kunden/Konsumenten. Diese Bewertungen werden auch als elektronische Mundpropaganda
oder Electronic Word of Mouth Communication (eWOM) bezeichnet. Diese
Kommunikationsform basiert auf UGC, das die gesamte informelle Kommunikation von
Person zu Person Uber die Nutzung oder die Eigenschaften von Marken, Produkten,
Dienstleistungen oder deren Anbietern oder Einzelhdndlern im Internet umfasst.®
Bewertungsportale wie TripAdvisor werden heute von vielen Touristen genutzt, um sich
inspirieren zu lassen und ihre Reisen zu planen. Sie haben die Art und Weise beeinflusst, wie

Reisende Informationen Uber Reiseziele sammeln.

6 Vgl. Gustafsson, Christer/Akram ljla: Museums — A Catalyst for Sustainable Economic Development in
Sweden, in International Journal of Innovative Development & Policy Studies, Bd. 5, Nr. 2, 2017, S. 14.

Vgl. Antén, Carmen/Carmen Camarero/Maria-José Garrido: A journey through the museum: Visit factors that
prevent or further visitor satiation, in Annals of Tourism Research, Bd. 73, 2018, S. 50.

8 Vgl. Statista: Worldwide digital population July 2022, 20.09.2022 [online]
https://wwwv.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/ [17.10.2022].

9 Vgl. Xiang, Zheng/Ulrike Gretzel: Role of social media in online travel information search, in Tourism
Management, Bd. 31, 2. Ausgabe, 2010, S. 179.

10'vgl. Marine-Roig, Estela: Content analysis of online travel reviews, in Z. Xiang/M. Fuchs/U. Gretzel/W.
Hopken (Hgg.), Handbook of e-Tourism. Cham, Switzerland: Springer, 2022, S. 2.
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Nach Marine-Roig ist eWOM grundsatzlich vertrauenswirdiger, glaubwirdiger und
Uberzeugender als kommerzielle Informationen, und die héaufigsten Formen sind Online-
Nutzer- oder Verbraucherrezensionen und -bewertungen.!* Fir Museen kann es ein Vorteil
sein, wenn Besucher online Bewertungen schreiben. Dieser Trend macht es moéglich, groRe
Datenmengen aus verschiedenen sozialen Netzwerken zu sammeln, um die
Unternehmensleistung zu bewerten, das Kundenerlebnis zu verbessern und Maéglichkeiten flr
Dienstleistungsinnovationen aus der Sicht der Kunden zu identifizieren.'? Durch die Analyse
dieser Bewertungen konnen die Museen profitieren, indem sie wissen, was die Besucher
denken und entsprechende Anderungen vornehmen, um das Wachstum der Museen zu

unterstitzen.

1.2.  Zielsetzung und Forschungsfragen

In dieser Bachelorarbeit liegt der Fokus auf TripAdvisor-Onlinebewertungen von
Nationalmuseum Indonesien. Das Statistikamt der Provinz Jakarta stellte fest, dass das
Museum Nasional Indonesia (Indonesisches Nationalmuseum) im Jahr 2021 eine Besucherzahl
von 28.700 Personen hatte. Damit stand das Museum an zweiter Stelle nach dem Museum
Sejarah Jakarta (Geschichtsmuseum Jakarta), mit 51.952 Besuchern.’* Obwohl das
Nationalmuseum nach den vorliegenden Statistiken das am zweithdufigsten besuchte Museum
ist, wurde es aufgrund der groRen Beliebtheit auf TripAdvisor mit insgesamt 1.663
Bewertungen als Forschungsobjekt ausgewahlt (das Geschichtsmuseum Jakarta hat 467

Bewertungen).14 1°

1 vgl. Marine-Roig, 2022, S. 2.

12 vgl. ebd.

13 vgl. Tourism Services of DKI Jakarta Province: Jumlah Kunjungan Wisatawan ke Obyek Wisata Unggulan
Menurut Lokasi di DKI Jakarta 2019-2021, [online] https://jakarta.bps.go.id/indicator/16/777/1/jumlah-
kunjungan-wisatawan-ke-obyek-wisata-unggulan-menurut-lokasi-di-dki-jakarta.html [14.10.2022].

14 vgl. TripAdvisor: National Museum (Jakarta), [online] https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-
g294229-d379313-Reviews-or10-National _Museum-Jakarta Java.html [14.10.2022].

15 vgl. TripAdvisor: Jakarta History Museum (Fatahillah Museum), [online]
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g294229-d379312-Reviews-

Jakarta_History Museum_Fatahillah_Museum-Jakarta_Java.html [14.10.2022].
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https://jakarta.bps.go.id/indicator/16/777/1/jumlah-kunjungan-wisatawan-ke-obyek-wisata-unggulan-menurut-lokasi-di-dki-jakarta.html
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g294229-d379313-Reviews-or10-National_Museum-Jakarta_Java.html
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g294229-d379313-Reviews-or10-National_Museum-Jakarta_Java.html
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g294229-d379312-Reviews-Jakarta_History_Museum_Fatahillah_Museum-Jakarta_Java.html
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g294229-d379312-Reviews-Jakarta_History_Museum_Fatahillah_Museum-Jakarta_Java.html

Im Rahmen der Forschungsarbeit werden die Bewertungen des Nationalmuseums Indonesiens

analysiert und folgende Fragen beantwortet:

1. Welches sind die positiven Aspekte der Erlebnisse von Besuchern wéhrend ihrer
Museumsbesuche?

2. Welches sind die negativen Aspekte der Erlebnisse von Besuchern wéhrend ihrer
Museumsbesuche?

3. Was kdnnen Praktiker aus der Museumsbranche tun, um die Zufriedenheit der Besucher

zu steigern und ein besseres Museumserlebnis zu schaffen?

Die Bewertungen auf TripAdvisor werden analysiert, um die positiven und negativen Aspekte
des Museums zu untersuchen, die zur Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit der
Museumsbesucher fiihren. Auf diese Weise sollen Erkenntnisse dariiber gewonnen werden,
wie Museumsbesuche besser gestaltet und die Besucherzufriedenheit optimiert werden kdnnen.
Dadurch sind Museumsfachleute in der Lage, den Besuch des Museums weiterzuentwickeln.

1.3.  Methodische Vorgehensweise

Diese Bachelorarbeit wird mit einer qualitativen Inhaltsanalyse-Methode bei der
Datenerhebung abschliel3en. Die qualitative Inhaltsanalyse wird bei der Analyse der Erlebnisse
von Museumsbesuchern bevorzugt, da diese Methode schon lange zur Untersuchung des
Verbraucherverhaltens eingesetzt wird. Sie ermdglicht ein besseres Verstandnis der
Besuchererlebnisse. In diesem Zusammenhang wird in dieser vorliegenden Arbeit versucht,
die Kundenzufriedenheit der Museumsbesucher auf der Grundlage ihrer online auf

TripAdvisor vertffentlichten Ratings und Bewertungen zu analysieren.

In den Sozialwissenschaften sind Methoden der qualitativen Inhaltsanalyse zu einer
Standardmethode der Textanalyse geworden. Dariiber hinaus ist die Inhaltsanalyse ein
effizientes Verfahren zur Bewdltigung groRer Mengen von Material.*® Mit dieser Methode
werden positive und negative Kategorien aus den Gesamtbewertungen kodiert. Auf3erdem wird
in dieser Arbeit die thematische Analyse verwendet, bei der Hauptthemen und Schlusselworter

aus den kategorisierten Bewertungen gesammelt werden.

16 vgl. Mayring, Philipp: Qualitative Inhaltsanalyse, in Mey, Glinter/Katja Mruck (Hgg.), Handbuch Qualitative
Forschung in der Psychologie, Wiesbaden: Springer, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, 2010, S. 601.



1.4. Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit besteht aus finf Kapiteln. Die Struktur dieser Arbeit ist wie folgt gegliedert: Das
erste Kapitel behandelt den Hintergrund der Studie, beschreibt die Problemstellung, die Ziele
und die Fragen, die zur Untersuchung des Problems formuliert wurden. Das zweite Kapitel ist
ein Uberblick tber die relevante Literatur zum Kulturtourismus, Web. 20, Kundenzufriedenheit
und deren Messung. Im dritten Kapitel werden das Forschungsdesign, die Datenquelle, die
Datenerhebung, die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse und der Prozess der
Datenkodierung erlautert. Das vierte Kapitel stellt die Ergebnisse der Studie vor und bietet eine
entsprechende Diskussion. Das filinfte Kapitel fasst die Studie zusammen, erklart die

Einschrankungen und gibt Empfehlungen fiir zukiinftige Studien.



2. Theoretische Grundlagen

In diesem Kapitel wird ein Uberblick Gber die Literatur zum Kulturtourismus sowie
Museumstourismus gegeben, mit speziellem Interesse an Web 2.0 und an der

Kundenzufriedenheit.

2.1.  Kulturtourismus

In den letzten Jahren hat der Begriff ,,Kulturtourismus* viel Aufmerksamkeit auf sich gezogen.
Sowohl in der Offentlichkeit als auch in der Tourismusbranche und in der Tourismusforschung
wird er haufig verwendet. Trotzdem scheint es, dass sich die Tourismusliteratur noch nicht auf
eine einheitliche Definition des Begriffs geeinigt hat.!” Steinecke bietet dafiir eine Erklarung
an, der erste Grund liegt in der sich wandelnden Natur des Kulturbegriffs und der zweite Grund
in der unterschiedlichen Intensitit des touristischen Interesses an Kultur.!® Die
Herausforderung besteht darin, den Kulturtourismus von anderen abzugrenzen und seine

besonderen Merkmale zu beschreiben.®

Abgesehen davon ist eine Definition des Begriffs Kulturtourismus auch wegen der
unterschiedlichen Motive und Aktivititen der Touristen schwierig. Empirischen
Untersuchungen ergaben, dass die groe Mehrheit der Kulturtouristen Besichtigungsurlauber
sind, die neben den kulturbezogenen auch eine Vielzahl anderer Urlaubsaktivitdten machen.
Nur 10 % der Touristen kénnen als Kultururlauber i. e. S. angesehen werden.?° Bei ihnen ist
die Kultur das zentrale Reisemotiv. Der Begriff Kulturtourismus umfasst nur ein relativ kleines
Segment des gesamten Tourismusmarktes, wenn diese Auffassung regelméRig angewandt
wird. Fiir die vorliegende Arbeit wird ein ,Kulturtourist als jede Person definiert, die
kulturelle Einrichtungen oder Orte besucht, waéhrend sie nicht zu Hause ist.
Kultureinrichtungen wie Museen, arch&ologische Statten und Kulturdenkmaéler, Opern,
Theater, Festivals oder Architektur sind hier gemeint. Ein ,,Besucher* ist hingegen jede Person,

die Museen oder Galerien besucht, entweder zu Hause oder am Urlaubsort.

17vgl. Stylianou-Lambert, Theopisti: Gazing From Home: Cultural Tourism And Art Museums, in Annals of
Tourism Research, Bd. 38, Nr. 2, 2011, S. 404.

18 vgl. Steinecke, 2007, S. 3.

19 vgl. Dreyer, Alex/Christian Antz (Hg.): Kulturtourismus, 3. Auflage, Berlin: De Gruyter Oldenburg, 2020,
S.30.

20v/gl. Steinecke, 2007, S. 4.



Eine weitreichende Definition von Silberberg definiert Kulturtourismus als Besuche von
Personen auRerhalb der gastgebenden Gemeinschaft, die ganz oder teilweise durch das
Interesse an den historischen, kunstlerischen, wissenschaftlichen, Lebensstil- oder Kulturerbe-
Angeboten einer Gemeinschaft, Region oder Institution motiviert sind.?! Diese Definition
umfasste i. w. S. kulturelle Attraktionen wie Museen, Galerien, Festivals, Architektur,
historische Stétten, Kunstauffihrungen, Essen, Kleidung, Sprache und Religion. Um den
Begriff einzugrenzen, beschrieb Hughes den Kulturtourismus als Reisen, die Besuche an Orten
wie Museen, Kunstgalerien, historischen und arch&ologischen Statten, Festivals, Architektur,

kiinstlerischen Darbietungen und Kulturstétten beinhalten.??

Unter dem Begriff Kulturtourismus werden alle Formen des Reisens zusammengefasst, bei
denen die Reisenden Informationen erhalten und Attraktionen (Sehenswirdigkeiten oder
Veranstaltungen) im Rahmen kultureller Aktivitaten erleben. Dabei ist es wichtig, dass das Ziel
der kulturellen Befriedigung die zentrale Rolle bei der Reise ist.?> Nach Steinecke umfassen
die meisten Definitionen vier grundlegende Merkmale, ndmlich das Interesse der Touristen an
Kultur, den Besuch von Kultureinrichtungen, den Besuch von Veranstaltungen und die zentrale

Rolle einer professionell fundierten Informationsvermittlung.?*

Aufgrund des vielféltigen kulturtouristischen Angebots kann die Kilassifizierung des
Kulturtourismus unubersichtlich sein. Steinecke hat in Anlehnung an Jéztold sechs
Angebotstypen vorgeschlagen, bei denen sowohl die aus touristischer Sicht interessanten
kulturellen Angebote als auch die verschiedenen Reisetypen im Vordergrund stehen.®
Darunter Objekt-Kulturtourismus (z. B. Museen, Schldsser), Gebiets-Kulturtourismus (z. B.
Weinlandschaften), Ensemble-Kulturtourismus (z. B. Gebaudegruppen in Stadten und
Dorfern), Event-Kulturtourismus (z. B. Feste), gastronomischer Kulturtourismus (z. B.
Weinlese, regionale Kiche und Produkte) und Fern-Kulturtourismus (z. B. ethnische Gruppen
in anderen Kulturrdumen). Unter diesen Arten gibt es weitere Unterarten des Kulturtourismus,
darunter soziokultureller und ethnokultureller Tourismus, Weintourismus, Stadttourismus
sowie Dorftourismus, Literaturtourismus, Kunsttourismus und nicht zuletzt der

Museumstourismus.

2L vgl. Stylianou-Lambert, 2011, S. 404-405.
22\/gl. ebd.

ZVgl. Dreyer, 2020, S. 34.

2 \/ql. Steinecke, 2007, S. 5.

S vgl.ebd., S. 7.



2.1.1. Museumstourismus

Museen haben zumindest in den letzten 600 Jahren eine aktive Rolle bei der Gestaltung des
Wissens gespielt.?® Allgemein gibt es mehrere Definitionen fiir den Begriff ,,Museum®.
Heutzutage bezieht sich der Begriff Museum auf die Bewahrung der materiellen Zeugnisse der
menschlichen und nattrlichen Welt, aber auch fir eine wichtige Rolle bei der Interpretation
dieser Zeugnisse.?” Laut International Council of Museums (ICOM) wird ein Museum wie folgt

definiert:

,(Ein Museum ist) eine gemeinniitzige, stindige, der Offentlichkeit zugingliche
Einrichtung im Dienste der Gesellschaft und ihrer Entwicklung, die zu Studien-,
Bildungs- und Unterhaltungszwecken materielle Zeugnisse von Menschen und ihrer

Umwelt beschafft, bewahrt, erforscht, bekannt macht und ausstellt.*?

Desvallées definierte die Rolle der Museen als eine Tatigkeit, die als ,Prozess der
Musealisierung und Visualisierung® oder allgemein als museale Funktion beschrieben werden
kann.?® In Anlehnung an die Untersuchungen der Reinwardt Academie Ende der 1980er-Jahre
werden drei Funktionen von Museen anerkannt, ndmlich Bewahrung, Forschung und
Vermittlung.*® Die Bewahrung umfasst den Erwerb, die Erhaltung und die Verwaltung von
Sammlungen. Die Vermittlung umfasst Bildung und Ausstellung, die zwei sichtbarsten
Funktionen von Museen. Dies entspricht auch der Ansicht von Steinecke, dass das Sammeln,
Bewahren, Forschen und Vermitteln zu den Tatigkeiten gehdrt, die seit mehr als zwei
Jahrhunderten die Grundlage des Museumswesens bilden.3! Die grundsatzliche Rolle des
Museums bei der Sammlung von Objekten und ihrer Bewahrung in einem spezifischen
intellektuellen Umfeld unterstreicht, dass Museen sowohl Wissens- als auch Objektlager

sind.®? Diese materiellen und immateriellen Objekte in Museen werden als ,,Exponate zu

% \/gl. Hooper-Greenhill, Eileen: Museums and the Shaping of Knowledge, London: Routledge, Taylor &
Francis e-Library, 2003, S. 191.

27Vgl. Lewis, Geoffrey: Museums and their precursors: a brief world survey, in Thompson, J. (Hg.) Manual of
Curatorship, 2. Ausgabe, London: Routledge, 2015, S. 5.

28 Bandi, Monika: Kunstmuseen und Tourismus — Eine Marktsegmentierung der Museumstouristen, Bd. 47,
Bern, Schweiz: Forschungsinstitut fiir Freizeit und Tourismus, 2007, S. 34.

2 Vgl. Desvallées, André/Francois Mairesse: Key concepts of museology, 2010, S. 20.

30'vgl. Desvallées, 2010, S. 20.

31 vgl. Steinecke, 2007, S. 123.

32 \gl. Cannon-Brookes, Peter: The nature of museum collections, in Thompson, J. (Hg.) Manual of
Curatorship, 2. Ausgabe, London: Routledge, 2015, S. 116.



Bildungs- oder Unterhaltungszwecken ausgestellt” und haben sich zu wichtigen

Touristenattraktionen entwickelt.3?

Abb. 2.1 Abgrenzung des Museumstourismus

Stadte-
Tourismus:
Kulturkulisse
(Architektur,
UNESCO-
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Kultur-
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Abbildung 2.1 illustriert die Abgrenzung zwischen Museumstourismus und Kulturtourismus.®*

Wie oben dargestellt, sind Museen vor allem in Stadtetourismus-Destinationen zu finden. Unter
Stadtetourismus ist sowohl die Kulisse als auch das gesamte Erscheinungsbild einer Stadt zu
verstehen, das alle architektonischen und historischen Elemente umfasst. Der Begriff
Kulturevent-Tourismus ist ebenfalls im Stadtetourismus enthalten. Hierunter fallen kulturelle
Veranstaltungen wie Film- oder Musikfestivals. Der Museumstourismus wird in diesem
Tourismuskonzept als ein Bereich des Kulturtourismus beschrieben, in dem die Museen in
einer eigenen Form mit anderen Kultureinrichtungen wie Theatern oder Opern auftreten.
Hieraus abgeleitet, insbesondere fiir Museen und Galerien der bildenden Kunst, gilt der Begriff
Kunsttourismus. Zu den spezifischen Merkmalen von Museen, die sie von anderen kulturellen

Einrichtungen unterscheiden, wird auf die folgende Tabelle verwiesen.

33 Vgl. Cannon-Brookes, 2015, S. 116.
34 Eigene Darstellung in Anlehnung an Miiller, 2005, zitiert nach Bandi, 2007, S.8.



Tab. 2.1 Merkmale von Museen

Merkmale von Museen Abgrenzung gegentiber
anderen Einrichtungen
Vorhandensein einer Sammlung und Info-Bereiche der Wirtschaft, Schlésser
Prasentation von Objekten mit und Denkmaler ohne Ausstellungsgut,
kultureller, historischer oder allgemein Bauwerke unter Denkmalschutz (u. a.
wissenschaftlicher Zielsetzung Kirchen und andere Sakralbauten)
Zuganglichkeit fur die allgemeine Fachmessen, Verkaufsgalerien ohne
Offentlichkeit regelmalige Offnungszeiten
Uberwiegend keine kommerziellen Verkaufsgalerien, Laden mit
Ausstellungen Ausstellungsflachen,
Kunstgewerbemarkt
Klare Eingrenzung des Bildhauer-Symposien, Kunst am Bau,
Museumsbereiches stadtebauliche Ensembles

Tabelle 2.1 zeigt die Merkmale von Museen und ihre Abgrenzungen zu anderen

Einrichtungen.®

Entsprechend der Regierungsverordnung der Republik Indonesien Nr. 66 von 2015 ist ein
Museum eine Einrichtung, die Sammlungen schiitzt, entwickelt, nutzt und der Offentlichkeit
vermittelt.3® Dartiber hinaus hat der Deutsche Museumsbund weitere Merkmale von Museen
aufgefuhrt. Dazu gehoren die fachbezogene Konzeption, die fachliche Leitung und die

Bildungsfunktion eines Museums.®’

Museen waren damals nicht unbedingt touristisch attraktive Einrichtungen, da die
Museumstatigkeit hauptséchlich unter wissenschaftlichen oder kunstlerischen Aspekten
durchgefuhrt wurde. AulRerdem spielte auch die selektive Sichtweise der Touristen eine grolie
Rolle. Steinecke erklarte, dass nur wenn Museen besonders umfangreiche Sammlungen, ein
ungewohnliches Thema oder einzelne spektakuldre Exponate haben, werden sie zu
touristischen Attraktionen.®® Beispiele dafiir sind der Louvre mit dem Portrat der Mona Lisa

von Leonardo da Vinci oder das Agyptische Museum in Berlin mit der Biiste der Konigin

3 Steinecke, 2007, S. 127.

3% Vgl. Kementerian Pendidikan, Kebudayaan, Riset, dan Teknologi Republik Indonesia: Pengertian Museum,
29.01.2019 [online] https://museum.kemdikbud.go.id/artikel/museum [03.11.2022].

37vgl. Steinecke, 2007, S. 127.

¥ Vgl. ebd., S. 123-124.
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Nofretete. Solche Kunstwerke sind zur Bildung der birgerlichen Mittelschicht und zum

Bedurfnis der Kulturtouristen geworden.

Heutzutage erwartet der moderne Kulturtourist eine grofe Auswahl an Aktivitdten und
Angeboten. Es reicht nicht mehr aus, nur in die Museen zu gehen, um die historischen
Sehenswirdigkeiten zu besichtigen. Entsprechend den neuen Standards, die von privaten
Edutainment-Einrichtungen wie Science Centern und Themenparks gesetzt wurden, muss das
Museumswissen heutzutage auf unterhaltsame Art und Weise vermittelt werden.*® Bei der
Grundung der 6ffentlichen Museen gab es z. B. eine Trennung zwischen dem privaten Raum
fur Kuratoren und dem 6ffentlichen Raum fur Besucher. Diese Trennung trennte die Praktiken
der Museumsmitarbeiter von denen der Besucher. In den letzten Jahren wurde die Idee eines
offenen Aufbewahrungssystems entwickelt, mit dem die privaten Werke des Museums visuell
erreichbar sind.*> So konnen die Besucher einen Blick hinter die Kulissen werfen und
entdecken, was schon immer hinter verschlossenen Tren stattfand. Auch die Rdume in den
Museen haben sich in verschiedener Weise neu geordnet. Der Rdume, in denen friiher Objekte
und Ausstellungsstiicke ausgestellt waren, verwandelt sich jetzt in Shops, Restaurants und
Orientierungsbereiche.** Diese Anderungen wurden vorgenommen, um Touristen zu einem
langeren Besuch der Museen zu bewegen sowie eine Reihe von Kundenbedirfnissen zu

befriedigen.

Im ersten Quartal 2020 hatte der Ausbruch von COVID-19 schadliche Auswirkungen auf
Museen in der ganzen Welt. Mitarbeiter wurden entlassen, SchlieBungen wurden erzwungen,
und neben diesen Auswirkungen ist auch die Qualitat des Besuchserlebnisses infrage gestellt
worden. Diese unmittelbaren Auswirkungen der Pandemie fuhren zu operativen
Herausforderungen, die eine langfristige strategische Planung zur Wiederherstellung
erfordern.*? Eine von ICOM im 2020 durchgefilhrte Umfrage ergab, dass die Online-
Aktivitdten weiter zunehmen, insbesondere durch die Erstellung neuer digitaler
Kommunikationskanile im Zuge des Lockdowns.** Dazu gehoren Online-Ausstellungen und
Online-Lernprogramme, Newsletter, Podcasts und soziale Medien. Im Hinblick auf die

Sicherheit der Besucher werden am Eingang Temperaturkontrollen durchgefuhrt, die

3 Vvgl. ebd.

40\vgl. Hooper-Greenhill, 2003, S. 200-203.

4 Vvgl. ebd.

42 \/gl. Noehrer, Lukas/Abigail Gilmore/Caroline Jay/Yo Yehudi: The impact of COVID-19 on digital data
practices in museums and art galleries in the UK and the US, in Humanities and Social Science
Communications, Bd. 8, Nr. 236, 2021, S. 3.

43 Vvgl. ICOM: Museums, museum professionals and Covid-19: third survey, 2020, S. 15.
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Besucherstrome reguliert, Uberfiillung vermieden und Handdesinfektionsmittel an bestimmten

Stellen im Museum bereitgestellt.*4

Schon zwei Jahre nach der Pandemie sind Touristen wieder in der Lage, Museen zu besuchen.
Museumsbesucher erwarten nicht nur Kulturaktivitdaten und -angebote. Sie wollen jetzt auch
sicher reisen und achten auf Hygiene an den Orten, die sie besuchen mdéchten. Auch aus diesem
Grund ist eine regelmalige Besucherforschung erforderlich, um die gestiegenen Erwartungen
und Wahrnehmungen der Besucher zu verstehen. Mithilfe dieser Forschung koénnen die
Museen dann Strategien zur Optimierung des Museumsmarketings und -managements

entwickeln, was wiederum das Potenzial hat, auf die Bedirfnisse der Touristen einzugehen.

22. Web20

Das Internet hat sowohl die soziale Kommunikation als auch das soziale Verhalten verandert.
Die traditionelle personliche Kommunikation hat sich zu einer elektronischen Kommunikation
entwickelt, was zur Entwicklung neuer Formen von Kommunikationskanélen und -plattformen
gefihrt hat*® Die Begriffe Web 2.0, soziale Medien, kreative Konsumenten sowie
nutzergenerierte Inhalte werden in diesem Zusammenhang haufig verwendet, da sie eng
miteinander verbunden und voneinander abhéngig sind. AuBerdem werden diese Begriffe

manchmal als Synonyme verwendet.*°

Der Begriff Web 2.0, der auch als partizipatives und soziales Web bekannt ist, wurde von
O'Reilly im 2004 populdr gemacht und bezieht sich auf Websites, die den Schwerpunkt auf
nutzergenerierte Inhalte, Benutzerfreundlichkeit, partizipative Kultur und Interoperabilitét fiir
Endbenutzer legen.*” Es basiert auf Webdiensten, die es den Benutzern ermdglichen, zur
Entwicklung, Bewertung, Zusammenarbeit und Verbreitung von Internetinhalten
teilzunehmen.*® Den kreativen Konsumenten kommt in dieser neuen digitalen Welt eine

dynamische Rolle zu. Sie sind die neuen Wertschopfer im Web 2.0, die einen Grofteil der

“\Vgl.ebd., S. 21.

45 vgl. Berthon, Pierre R./Leyland F. Pitt/Kirk Plangger/Daniel Shapiro: Marketing meets Web 2.0, social
media, and creative consumers: Implications for international marketing strategy, in Business Horizons, Bd. 55,
Nr. 3, 2012, S. 261.

46 V/gl. Minazzi, Roberta: Social Media Marketing in Tourism and Hospitality, London: Springer International
Publishing, 2015, S. 3.

47Vgl. O’Reilly, Tim: What Is Web 2.0 Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software, in Oreilly.com, 15.12.2016 [online] http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html
[07.11.2022].

48 \/gl. OECD: Participative Web and User-Created Content: Web 2.0, Wikis, and Social Networking, 2007, S.
17.
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wertschopfenden Inhalte in den sozialen Medien produzieren, und es sind ihre Netzwerke von

Freunden und Bekannten, die das Soziale ausmachen.*®

Abb. 2.2 Web 2.0, soziale Medien und kreativen Konsumenten

Locus of activity shifts
from the desktop to the Web

Technical
1 Web 2.0
Locus of power Creative Locus of value
shifts from the firm Consumers production shifts from
to the collective the firm to the consumer

Social
Content < » Creators

Abbildung 2.2 stellt die Unterschiede zwischen Web 2.0, sozialen Medien und kreativen

Konsumenten dar.*°

Wie Abbildung 2.2 illustriert, kann das Web 2.0 auch als die technische Infrastruktur
verstanden werden, die soziale Medien und kreative Konsumenten unterstiitzt. Berthon et al.
charakterisierten die drei von den Web 2.0 Technologien verursachten Auswirkungen,
namlich: eine Verlagerung des Aktivitatsortes vom Desktop zum Web, eine Verlagerung des
Wertschopfungsortes vom Unternehmen zum Verbraucher und eine Machtverlagerung vom
Unternehmen zum Verbraucher.® Das Web 2.0 ermdglicht das soziale Phdnomen der
kollektiven Medien und erleichtert die Erstellung von Inhalten durch die Verbraucher. Daraus
ergeben sich zwei wichtige Konsequenzen, nimlich die Entwicklung der Begriffe ,,soziale
Medien“ und ,kreative Konsumenten®. Sozialen Medien konzentrieren sich auf die
,produzierten Inhalte” und kreative Konsumenten auf die ,,Produzenten dieser Inhalte®.>

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass das Web 2.0 die Erstellung und Verbreitung von

Inhalten ermoglicht, die zu den sozialen Medien gehdren.

49Vgl. Berthon et al., 2012, S. 263.

%0 Eigene Darstellung in Anlehnung an Berthon et al., 2012, S. 262.
5 vgl. ebd.

52vgl. ebd.
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Einer der Griinde, warum das Web 2.0 in Diskursen Uber die wirtschaftlichen Auswirkungen
des Internets sehr présent ist, liegt nach Schmidts Meinung darin, dass Konzepte wie
nutzergenerierte Inhalte die Hoffnung auf einen erneuten wirtschaftlichen Aufschwung einer
Branche nahren.>® In der aktuellen Situation zeigt sich das Ergebnis des rapiden Wachstums
des Web 2.0 in Schlusselinnovationen wie leistungsstarken mobilen Geraten wie iPhone und
Android. Nicht zu vergessen die Zunahme der Online-Interaktivitét in den sozialen Medien,
wie beispielsweise Meta (friiher Facebook), Instagram, Flickr, TikTok, Twitter, WhatsApp und
YouTube. In der Tourismusbranche haben Bewertungsplattformen wie TripAdvisor und

Vermietungsplattformen wie Airbnb ebenfalls zum Wirtschaftswachstum beigetragen.

Diese Plattformen haben eines gemeinsam: sie ermdglichen es den Nutzern, online miteinander
zu interagieren und als Schoépfer von nutzergenerierten Inhalten in einer virtuellen
Gemeinschaft zusammenzuarbeiten. Der Aufstieg der sozialen Medien im 21. Jahrhundert
bietet ihnen die Chancen, ihre eigenen Gedanken und Meinungen in Form von Inhalten zu
erstellen und mit anderen zu teilen.>* Sie sind nun in der Lage, Informationen nicht nur mit
ihren Freunden und Verwandten, sondern auch mit Fremden zu teilen. Dies ist einer der
Faktoren, warum die Kommunikationsnetze so beliebt sind und immer mehr Teilnehmer und

Zielgruppen haben.

2.2.1. User-Generated Content

Die Zunahme von nutzergenerierten Inhalten oder User-Generated Content (kurz UGC) ist
eines der Hauptmerkmale des partizipativen Webs. Darunter fallen verschiedene Formen von
Medien und kreativen Werken in schriftlicher, akustischer, visueller und kombinierter Form.
Durch UGC entstehen soziale Impulse, wie z. B. die Schaffung einer grofReren Online-
Interaktivitat und die Verdnderung der Medienkonsumgewohnheiten von Internetnutzern durch

das Teilen, Beitragen und Bilden von Online-Communities.*®

Nach Angaben der Organisation fir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung
(OECD) haben UGC drei Hauptmerkmale: sie sind im Internet 6ffentlich zugénglich,
reflektieren die Kreativitat des Verbrauchers und werden auBerhalb der beruflichen Praxis

erstellt.®® Fiir UGC wurde eine Reihe verschiedener Arten und Distributionsplattformen

3'\Vgl. Schmidt, Jan: Das neue Netz. Merkmale, Praktiken und Folgen des Web 2.0, 2. Auflage, KéIn: Herbert
von Halem Verlag, 2017, S. 21.

% Vgl. Berthon et al., 2012, S. 263.

55 vgl. ebd.

% Vgl. OECD, 2007, S. 18.
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entwickelt, die zum groRen Teil auf Hosting-Diensten griinden, die Online-Speicherplatz fir
den Zugriff auf Inhalte zur Verfiigung stellen. Inhalte in sozialen Medien kénnen in Form von
Text, Fotos und Bildern, Musik und Audio, Video und Film vorliegen sowie auf eine Vielzahl
von Plattformen wie Blogs, Wikis, Podcasting, Social-Networking-Sites und viele andere

hochgeladen werden.

Berthon et al. erklarten, dass Texte die ersten sozialen Medien waren, und zwar zunachst vor
allem in Form von Blogs.®” Blogs (Wortkreuzung aus dem englischen Begriff ,,Web* und
,Log®) sind Websites, die von Einzelpersonen betrieben und geschrieben werden. Sie
schreiben regelmdlig Kommentare, die Texte, Grafiken, Videos und Links zu anderen
Websites enthalten kdnnen. Zusétzlich zu den Blogs gibt es auch Mikroblogs (z. B. Twitter,
Tumblr), d. h. soziale Netzwerkdienste, bei denen Nutzer kurze Nachrichten senden und lesen
konnen, die normalerweise durch die Anzahl der Zeichen in der Nachricht begrenzt sind.*®
Diese Nachricht kann gleichzeitig aus Text, Bildern und Videos bestehen. Netzwerke (z. B.
Facebook, LinkedIn) sind Dienste, mit denen Benutzer Freunde finden und sie als Kontakte
hinzufligen kdnnen. Sie ermdglichen es den Benutzern, personliche Profile zu aktualisieren und
untereinander Nachrichten zu schicken. Auf Foto-Sharing-Websites (z. B. Flickr, Instagram)
konnen die Nutzer Bilder speichern und mit anderen teilen. Video-Sharing-Websites erlauben
es Nutzern, Videos hochzuladen und zu teilen. Dabei gibt es sowohl kurze (z. B. TikTok) als
auch lange Videosites (z. B. YouTube).

Studien der Tourismusbranche zeigen, dass sich Individualreisende bei ihren
Reiseentscheidungen zunehmend auf UGC verlassen.>® Dies hat sich zu einem wichtigen Trend
im touristischen Entscheidungsprozess vor, wahrend und nach der Reise entwickelt. UGC-
Texte, Fotos oder Videos, die auf sozialen Medienplattformen geteilt werden, bieten nicht nur
grundlegende sachliche Informationen tber Reiseprodukte und Reiseziele, die das Wissen der
Touristen erweitern (bspw. Produktpreis), sondern kénnen auch die Emotionen der Touristen
gegeniiber einem Reiseziel beeinflussen. Sie kommunizieren ihre Emotionen, Ideen und

Fantasien tber die Eigenschaften eines Reiseziels.

5" Vgl. Berthon et al., S. 263.

8 Vvgl. ebd.

%9 Vgl. Xu, Han/Lewis T.0. Cheung/Jon Lovett/Xialei Duan/Qing Pei/Dan Liang: Understanding the influence
of user-generated content on tourist loyalty behavior in a cultural World Heritage Site, in Tourism Recreation
Research, 2021, S. 9.
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2.2.2. Electronic Word of Mouth

Soziale Medien verédndern die Kommunikation der Menschen untereinander und mit
Unternehmen. In der digitalen Zeit ist die Verlagerung der Macht weg vom Unternehmen hin
zu Individuen und Gemeinschaften die neue Regel. Indem sie den Einzelpersonen in die Lage
versetzen, ihre Erlebnisse mit anderen aus der ganzen Welt zu teilen, entziehen die

Konsumenten den Unternehmen die Macht.5°

Die sozialen Aspekte des Kaufverhaltens, bei denen Konsumenten oder Kunden Meinungen
und Empfehlungen untereinander austauschen, spielen eine zentrale Rolle.? Im
Tourismussektor wird dies besonders deutlich. In den verschiedenen Phasen der Reiseplanung,
insbesondere bei der Informationssuche, interagieren die Kunden regelmaRig mit Freunden und
sogar Fremden Uber soziale Medien. Sie verlassen sich bei der Informationsbeschaffung nicht
mehr auf die Anbieter von Tourismus-Dienstleistungen. Diese Form der Online-Interaktion
zwischen Verbrauchern oder Kunden, bei der eine Person die andere beeinflusst, wird als

elektronische oder digitale Mundpropaganda bezeichnet.

Die elektronische Mundpropaganda oder auf Englisch ,,Electronic Word of Mouth* (kurz
eWOM) ist eine Weiterentwicklung der Mundpropaganda oder ,,Word of Mouth® (WOM).
Stern definierte WOM als einen Austausch kurzer mindlicher oder gesprochener Nachrichten
zwischen einem Kommunikator und einem Empféanger, die direkt im wirklichen Leben
kommunizieren.®? WOM-Kommunikation verschwindet, sobald sie geduBert wird, und
unterscheidet sich von der Werbung, da sie unabhangig ist und nicht von einem Unternehmen
bezahlt wird.5® Mit dem Wachstum der Webtechnologien, der Popularitét des E-Commerce und
der weitverbreiteten Nutzung sozialer Netzwerke hat sich eWOM zu einem Phédnomen
entwickelt. Hennig-Thurau et al. definierten eWOM als positive oder negative AuRerungen
potenzieller, derzeitiger oder ehemaliger Kunden tber ein Produkt oder ein Unternehmen, die
im Internet verfiigbar und flr eine groRe Zahl von Personen und Institutionen zuganglich
sind.%* Auch wenn eWOM weniger personlich ist als traditionelle WOM, wird er als effektiver

angesehen, da er eine grof3e Reichweite hat und offentlich verfugbar ist. Dabei ist diese Art der

80\vgl. Hennig-Thurau, Thorsten/Kevin P. Gwinner/Gianfranco Walsh/Dwayne D. Gremler: Electronic word-of-
mouth via consumer-opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the Internet?, in
Journal of Interactive Marketing, Bd. 18, Nr. 1, 2004, S. 39.

81 vgl. Xu, et al., 2021, S. 10.

52'\/gl. Stern, Barbara B.: A Revised Communication Model for Advertising: Multiple Dimensions of the
Source, the Message, and the Recipient, in Journal of Advertising, Bd. 23, Nr. 2, 1994, S. 7.

8 vgl. Stern, 1994, S. 7.

8 Vgl. Hennig-Thurau et al., 2004, S. 39.
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Kommunikation nicht nur auf Marken, Produkte oder Dienstleistungen beschrankt, sondern

kann sich auch auf eine Organisation oder ein Reiseziel beziehen.®

Die Entwicklung der eWOM-Kommunikation bietet den Verbrauchern einige Mdglichkeiten.
So konnen sie auf einfache Weise Informationen Uber bestimmte Produkte und
Dienstleistungen erhalten, die ihnen helfen, informierte Kaufentscheidungen zu treffen. Sie
kdnnen auch mit anderen Verbrauchern interagieren und sie beeinflussen, indem sie Online-
Bewertungen lesen und schreiben, wodurch der Einfluss von Unternehmen im Vergleich zu
traditionellem Marketing und Werbung verringert wird. Fir Unternehmen oder Institutionen
kann eWOM in Kombination mit Werbung ein nitzliches Instrument zur Kundengewinnung
und -bindung sein.%® Dadurch wird das Markenbewusstsein geférdert. Auch bei der
Produktentwicklung und Qualitatskontrolle ist eWOM hilfreich, da ein Unternehmen so einen
besseren Einblick in die Reaktionen der Verbraucher auf seine Produkte und Dienstleistungen

erhalt.

Abgesehen von diesen Mdoglichkeiten kénnen Unternehmen aber auch mit verschiedenen
Herausforderungen konfrontiert werden. Zum einen kdénnen sich negative Bewertungen schnell
verbreiten und dem Unternehmen mehr Schaden verursachen. Sanchez-Garcia und Currés-
Pérez bestatigten, dass die beiden héufigsten Verhaltensweisen von Verbrauchern nach einer
Unzufriedenheit sind: Beschwerden und negative Mundpropaganda oder Bewertungen.®’ Sie
sind einflussreicher und haben gréRRere Auswirkungen als die positiven, da sie in der Regel als
glaubwirdiger angesehen werden und mehr Aufmerksamkeit bei den Verbrauchern finden.
Diese negativen Bewertungen kénnen jedoch konstruktiv genutzt werden, um Produkte oder

Dienstleistungen zu verbessern.

Die zweite Herausforderung besteht darin, dass die Bewertungen 6ffentlich zugénglich sind
und somit Informationen tber Produkt- oder Dienstleistungsmangel an die Konkurrenten des
Unternehmens offenlegen kdnnen.®® Diese Informationen kommen den Konkurrenten enorm
zugute. Sie konnen sie nutzen, um in Bereichen, in denen das Unternehmen schlechte

Bewertungen erhalten hat, bessere Leistungen zu erzielen.

8 Vgl. Buttle, Francis: Word of mouth: Understanding and managing referral marketing, in Journal of Strategic
Marketing, Bd. 6, Nr. 3, 1998, S. 242.

% Vgl. Ismagilova, Elvira/Yogesh K. Dwivedi/Emma Slade/Michael D. Williams: Electronic Word of Mouth
(eWOM) in the Marketing Context, in SpringerBriefs in Business, New York City: Springer Cham, 2017, S. 23.
57Vgl. Sanchez-Garcia, Isabel/Rafael Curras-Pérez: Effects of dissatisfaction in tourist services: The role of
anger and regret, in Tourism Management, Elsevier, Bd. 32, Nr. 6, 2011, S. 1398.

% \gl. Ismagilova et al., 2017, S. 23.
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Schliel3lich besteht auch immer die Mdglichkeit der absichtlichen Manipulation von Online-
Bewertungen.®® Die anonyme und interaktive Natur des Internets ermdglicht es den
Verbrauchern, Meinungen uber das Produkt oder die Dienstleistung von Personen abzugeben
und einzuholen, die sie noch nie getroffen haben. Diese Anonymitdt kann jedoch auch zu
gefalschten positiven oder negativen Bewertungen fiuhren, die von Fachleuten (z. B.
Konkurrenten des Unternehmens) oder von Kunden und Verbrauchern abgegeben werden
konnten. Daher ist es fir Unternehmen und Institutionen wichtig, auf eWOM zu achten und zu
uberlegen, wie eWOM als Teil der Unternehmensstrategie genutzt werden kann, und zwar auch

in der Tourismusbranche.
Abb. 2.3 Beispiel fiir eine negative Bewertung eines Museums

TheoR

1Beitrag

1091

®O000O

Unverschamt
Aug. 2022 - Familie

Wir sind 45 Minuten vor der angegebenen Zeit da gewesen. Mussten uns in eine 150 Meter
lange Schlange anstellen. Nach 1,5 Stunden waren wir noch immer nach nicht drin. Die
Ordner waren sehr unfreundlich. Wir hatten fir 11:30 gebucht. Um 12:15 Uhr sind wir von einem
schwarz uniformierten Ordner, aufgrund unserer Beschwerde angegangen worden.
Daraufhin sind wir gegangen

Verfasst am 7. August 2022

Diese Bewertung ist die subjektive Meinung eines Tripadvisor-Mitgliedes und nicht die von Tripadvisor LLC. Tripadvisor
Uberpruft Bewertungen.

Abbildung 2.3 zeigt ein Beispiel fir eine der negativen Bewertungen des Louvre auf
TripAdvisor.”

Als Information-intensiver Wirtschaftszweig ist es fr den Tourismus daher besonders wichtig,
die Veranderungen der Technologien und des Kundenverhaltens zu verstehen, die sich auf die
Verbreitung und Zugénglichkeit von Reiseinformationen auswirken.”* Im Jahr 2013 bestitigte
eine Studie von Google Think Insight, dass viele Touristen online nach Bewertungen von

anderen Touristen suchen, sich inspirieren lassen und sich Reiseinhalte oder Bewertungen von

8 Vgl. Minazzi, 2015, S. 26.

O TripAdvisor: Louvre (Paris), [online] https://www.tripadvisor.de/Attraction Review-g187147-d188757-
Reviews-Louvre Museum-Paris_lle_de France.html [10.11.2022].

1 '\vgl. Werthner, Hannes/Stefan Klein: Information Technology and Tourism: A Challenging Relationship,
Wien: Springer-Verlag, 1999, S. 23.
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Freunden oder Familienmitgliedern ansehen.”> Ahnlich zeigte eine von TripAdvisor im selben
Jahr durchgefiihrte Umfrage, dass der Reiseplanungsprozess am meisten von
Reisebewertungsportalen (69 %) beeinflusst wird, gefolgt von Online-Reisebiros (57 %),
Websites von Reiseanbietern (56 %) sowie Freunden und Familie (43 %).”® Die Statistiken

zeigen, dass Reisende wahrend des Entscheidungsprozesses stark auf eWOM zuriickgreifen.

Die digitale Revolution hat auch die Museen in verschiedener Hinsicht beeinflusst. Wie
Alexander et al. feststellten, ist die Zunahme von UGC-Bewertungen eine wichtige externe
Veranderung.” In diesem Fall handelt es sich um Bewertungen, die von Museumsbesuchern
verfasst und auf Online-Bewertungsportalen wie TripAdvisor verdffentlicht werden. Diese
Bewertungen sind eine Herausforderung flr die Museen, da sie flr jeden zugénglich sind und
kaum unter der Kontrolle der Museen stehen. Normalerweise wurden die meisten Kritiken Uiber
Museen von Fachleuten wie Reiseschriftstellern oder Journalisten verfasst.”™ Sie haben ihre
eigenen Kriterien im Vergleich zu Amateurkritikern, die Inhalte online stellen. Doch wie
bereits erwéhnt, hat sich der Fokus der Wertschdpfung nun auf die Kunden verlagert. Sie haben
starkeren Einfluss auf die Offentlichkeit als die Fachleute und erheben sich damit selbst in den

Status von Reiseexperten.’

Abb. 2.4 Riickmeldung des Louvre auf eine negative Bewertung

a Musée du Louvre

Theo R, vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben, lhre Erfahrungen mit uns zu teilen.
Wir bedauern die Unannehmlichkeiten aufrichtig und werden die Informationen an die
zustdndigen Stellen weiterleiten. Wir laden Sie ein, sich unter der folgenden E-Mail-Adresse
info@louvre.fr an uns zu wenden, um uns weitere Einzelheiten tber lhre Erfahrungen mitzuteilen,

falls Sie dies wiinschen.
Weniger anzeigen A

Verfasst am 11. August 2022

Diese Antwort stellt die subjektive Meinung des Managementvertreters dar, jedoch nicht die von Tripadvisor LLC.

Abbildung 2.4 zeigt die Reaktion des Museums auf die negative Bewertung in Abbildung 2.3.”

2\/gl. Minazzi, 2015, S. 15.

3Vgl. ebd.

" \gl. Alexander, Victoria D./Grant Blank/Scott A. Hale: TripAdvisor Reviews of London Museums: A New
Approach to Understanding Visitors, in Museum, Bd. 70, 2018, S. 156.

S'Vgl. Alexander et al., 2018, S. 156.

6 Vgl ebd.

" TripAdvisor: Louvre (Paris), [online] [10.11.2022].
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Aus diesem Grund ist es fur Museen unerl&sslich, eine Online-Prdsenz zu haben. Das
Museumserlebnis bleibt den Besuchern auch nach dem Besuch in Erinnerung, und die eWOM-
Kommunikation findet in verschiedenen Settings statt. Meinungen in Blogs, Diskussionen in
sozialen Medien, Fotos auf Instagram oder Bewertungen auf TripAdvisor. Es ist auRerdem
wichtig, auf negative Bewertungen entsprechend zu reagieren, da sie sonst potenzielle
Besucher abschrecken konnen. Wenn sie richtig eingesetzt werden, konnen Kritische

Bewertungen hilfreich sein, um Probleme zu identifizieren, die Museen verbessern missen.

2.3.  Kundenzufriedenheit

Die Kundenzufriedenheit ist ein wichtiges Thema in der Marketingforschung, da sie als ein
zentraler Faktor fir den langfristigen Erfolg eines Unternehmens angesehen wird. Das Konzept
der Kundenzufriedenheit ist nicht greifbar, und seine konkrete Auspragung variiert von Person
zu Person und von Produkt/Dienstleistung zu  Produkt/Dienstleistung.”®  Die
Kundenzufriedenheit wird im Allgemeinen durch die Erwartung oder Antizipation des Kunden
vor Inanspruchnahme einer Dienstleistung oder dem Konsum eines Produkts beeinflusst und

kann nach Oliver durch die folgende Formel beschrieben werden:

,Customer  Satisfaction = Perception of Performance - Expectation”

(Kundenzufriedenheit = Wahrnehmung der Leistung — Erwartungen).”

Im Laufe der Jahre entwickelten Wissenschaftler mehrere Definitionen der
Kundenzufriedenheit. Buttle definierte Kundenzufriedenheit als die angenehme Reaktion des
Kunden auf ein Kundenerlebnis oder einen Teil des Erlebnisses und kann sich entweder auf
eines oder alle Elemente des Kundenerlebnisses beziehen, einschlieBlich Produkt,
Dienstleistung, Prozess o. 4.2 Unzufriedenheit hingegen ist eine unangenehme Reaktion auf
ein Kundenerlebnis. Butlers Definition basiert auf dem Definitionsvorschlag von Oliver, die
Kundenzufriedenheit als Reaktion des Verbrauchers auf die Erfillung eines Produkt- oder

Dienstleistungsmerkmals oder das Produkt oder die Dienstleistung selbst definiert. Diese

8Vgl. Rai, Alok Kumar: Customer Relationship Management: Concepts and cases, 2. Auflage, Delhi, Indien:
PHI-Learning, 2008, S. 104.

8 QOliver, Richard L.: A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisions, in
Journal of Marketing Research, Bd, 17, Nr. 4, 1980, S. 460.

80 vgl. Buttle, Francis/Stan Maklan: Customer Relationship Management, Concepts and Technologies, 4.
Auflage, London: Routledge, 2019, S. 44,
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Reaktion besteht aus einer Bewertung des zufriedenstellenden Niveaus der Kundenerfullung

und der Unter- oder Ubererfiillung.8!

Im Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheit wurden konzeptionelle und theoretische
Erklarungen entwickelt. Das Konfirmations-/Diskonfirmationsparadigma (C/D-Paradigma) ist
einer der Erklarungsansatze, die sich in der Literatur etabliert haben, weithin anerkannt sind
und durch eine groRe Zahl empirischer Untersuchungen gestitzt werden.®? In der
englischsprachigen Literatur wird das C/D-Paradigma auch als ,,Expectancy Disconfirmation
Model“ bezeichnet. In diesem Modell fasste Oliver zusammen, dass je hoher das

Kundenerlebnis als erwartet ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit.®?

Abb. 2.5 Das Konfirmations-/Diskonfirmationsparadigma

Vergleichsstandard

(Soll-Leistung) Positive
—— Diskonfirmation
(Ist>Soll)
Zufriedenheit
. Konfirmation
Vergleichsprozess (st = Soll)
Unzufriedenheit
Negative /
Diskonfirmation
(Ist < Soll)
Wahrgenommene
Leistung
(Ist-Leistung)

Abbildung 2.5 veranschaulicht die vier Grundkomponenten des C/D-Paradigmas und ihre

Beziehung zueinander.®

Kundenzufriedenheit als psychologisches Konstrukt entwickelt sich aus dem Vergleich des
aktuellen Erlebens bei der Wahrnehmung einer Leistung (Ist-Leistung) mit einem bestimmten
Vergleichswert des Kunden (Soll-Leistung). So lautet auch die Kernaussage des C/D-

Paradigmas.® Wie von Fleer ausgefiihrt, besteht dieses Paradigma aus vier Komponenten,

81 vgl. Oliver, Richard L.: Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, New York: The McGraw-
Hill Companies, Inc., 1997, S. 13.

82\v/gl. Homburg, Christian/Annette Giering/Frederike Hentschel: Der Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, Mannheim: Institut fiir Marktorientierte Unternehmensfiihrung,
Universitdt Mannheim, 1988, S. 2.

8vql. Oliver, 1997, S. 13.

8 Eigene Darstellung in Anlehnung an Fleer, 2016, S. 42.

8 Vgl. Fleer, Jessica: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat in Multikanalsystemen des Einzelhandels, 1.
Auflage, Wiesbaden: Springer Gabler, 2016, S. 41.
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namlich der Soll-Komponente, der Ist-Komponente, der Ergebnis-Komponente (Soll-Ist-
Vergleich) und der Zufriedenheit.®

Die Soll-Komponente (Soll-Leistung) wird auch als Vergleichsstandard bezeichnet. Sie
entspricht der Kundenerwartung an eine Leistung, die sich auf ein erwartetes Leistungsniveau
bezieht. Im Vergleichsprozess bildet die Ist-Komponente (Ist-Leistung) das Gegenteil der Soll-
Komponente. Sie unterscheidet zwischen der Leistung, die der Anbieter bietet, und der
Leistung, die der Kunde wahrnimmt. Dabei ist zu beachten, dass die angebotene Leistung
objektiv und die wahrgenommene Leistung subjektiv ist. Die subjektive Wahrnehmung des
Kunden kann durch Erfahrungen, Winsche, Werte und Normen des Einzelnen beeinflusst
werden. Die zentrale Variable im C/D-Paradigma ist die Ergebnis-Komponente. Diese
Variable ist ein intervenierendes Element zwischen der Soll- bzw. Ist-Komponente und dem
Zufriedenheit-Urteil. Positive Diskonfirmation steht dafir, dass die wahrgenommene Leistung
die Erwartungen des Kunden ubertrifft. In diesem Fall liegt die Zufriedenheit oberhalb des
Konfirmationsniveaus, bei dem der Kunde angenehm uberrascht oder sogar erfreut sein kann.
Konfirmation oder Zufriedenheit tritt auf, wenn die wahrgenommene Leistung den
Erwartungen entspricht. Im Falle, dass die Kundenerwartungen die wahrgenommene Leistung
ubersteigen, entsteht Unzufriedenheit. Die Kundenzufriedenheit liegt dann unterhalb des

Konfirmationsniveaus.

Zusammenfassend ergibt sich aus diesem Modell, dass die Kunden zufrieden sind, wenn ihre
Erwartungen erfullt  werden. Wahrend Dienstleistungen, die unterhalb  des
Konfirmationsniveaus von Kunden wahrgenommen werden, zu hoher Unzufriedenheit fiihren,
werden solche, die oberhalb des wahrgenommenen Konfirmationsniveaus liegen, den Kunden
zufriedenstellen oder sogar begeistern. Diese Grundstruktur des C/D-Paradigmas ist nach

Homburg im Rahmen der Kundenzufriedenheitsforschung generell akzeptiert.®’

Homburg erldutert kurz die mdoglichen Reaktionen von Kunden auf Zufriedenheit bzw.
Unzufriedenheit, darunter keine Reaktion, Beschwerde, Abwanderung,
Loyalitat/Wiederkaufabsicht und Mundpropaganda (WOM).88 Unzufriedenheit kann dazu
fiihren, dass der Kunde keine Reaktion zeigt und sich nicht direkt bei dem Unternehmen
beschwert. Allerdings hat er zusétzlich die Mdglichkeit, seine Unzufriedenheit in Form von

WOM zu &uRern. Diese Art von negativer WOM kann den Unternehmen mehr Schaden

8 \gl. Fleer, 2016, S. 41.
8 vgl. Homburg et al., 1988, S. 3.
8 \gl. ebd., S. 5-6.
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zufiigen, da sie andere Kunden betreffen und beeinflussen kann. Eine weitere negative
Auswirkung flr Unternehmen ist die Abwanderung von Kunden zu Konkurrenten. Wie Fornell
feststellte, konnen die Kosten fir die Gewinnung eines neuen Kunden die Kosten fur die
Bindung eines bestehenden Kunden stark tibersteigen und bis zu fiinfmal so hoch sein.8

Auf anderer Seite fuhrt Zufriedenheit zu Loyalitat/Wiederkaufabsicht und kann auch ber
WOM kommuniziert werden. Durch positives WOM kodnnen zufriedene Kunden sogar als
kostenlose Werbung funktionieren. Dies geschieht jedoch nur selten und in den meisten Fallen
auch nur in kleinem Rahmen. Eine vor tber 30 Jahren von der amerikanischen Regierung in
Auftrag gegebene Studie ergab, dass zufriedene Kunden ihre Erlebnisse im Durchschnitt nur
drei Personen mitteilen, wahrend unzufriedene Kunden ihre Enttduschungen gegenuber
durchschnittlich neun Personen kommunizieren.®® Diese Zahl nimmt im Laufe der Jahre zu.
Eine aktuelle Studie von 2018 zeigt, dass unzufriedene Kunden bis zu 15 Personen Uber ihre

schlechten Erlebnisse berichten, 13 % von ihnen erzahlen sogar mehr als 20 Personen davon.®?

2.3.1.  Methoden zur Messung der Kundenzufriedenheit

In der Literatur gibt es mehrere Forschungen, die sich mit der Messung der
Kundenzufriedenheit und der Erklarung ihrer Antezedenzien/Vorlaufer befassen. Hierzu sind
einige  Modelle entwickelt worden. Eines dieser Modelle sind der amerikanische
Kundenzufriedenheitsindex/American Customer Satisfaction Index (kurz ACSI) und der
européische Kundenzufriedenheitsindex/European Satisfaction Index (kurz ECSI). Die
Kundenzufriedenheit hat im ACSI drei Antezedenzien: wahrgenommene Qualitat (Perceived
Quality), wahrgenommener Wert (Perceived Value) und Kundenerwartungen. Die Folgen der
Zufriedenheit sind Loyalitat und Beschwerden.®? Bei ECSI sind die Antezedenzien der
Zufriedenheit: die wahrgenommene Qualitat, wahrgenommener Wert, Kundenerwartungen
und das Unternehmensimage (Corporate Image). Anders als bei ACSI ist die Folge der
Zufriedenheit bei ECSI nur die Loyalitat der Kunden.®

8 vgl. Fornell, Claes/Birger Wernerfelt: Defensive Marketing Strategy by Customer Complaint Management: A
Theoretical Analysis, in Journal of Marketing Research, Bd. 24. Nr. 4, 1987, S. 337.

% Vvgl. Homburg et al., 1988, S. 6.

% Vgl. Thomas, Andrew: The Secret Ratio That Proves Why Customer Reviews Are So Important, in Inc.com,
26.02.2018 [online] https://www.inc.com/andrew-thomas/the-hidden-ratio-that-could-make-or-break-your-
company.html [19.11.2022].

92Vgl. Kursunluoglu, Emel: Shopping centre customer service: creating customer satisfaction and loyalty, in
Marketing Intelligence & Planning, Bd. 32 Nr. 4, 2014, S. 530-531.

% vgl. ebd.

23


https://www.inc.com/andrew-thomas/the-hidden-ratio-that-could-make-or-break-your-company.html
https://www.inc.com/andrew-thomas/the-hidden-ratio-that-could-make-or-break-your-company.html

Abb. 2.6 Amerikanischer Kundenzufriedenheitsindex

Perceived Customer
Quality Complaints

Customer

Perceived Satisfaction

Value (ACSI)

Customer Customer
Expectations Loyalty

Abbildung 2.6 verdeutlicht das ACSI-Modell.%*

ACSI-Modell bezeichnet ein innovatives kundenorientiertes Instrument zur Messung,
Bewertung und Verbesserung der Leistung von Unternehmen. Der Index misst die Qualitét von
Produkten und Dienstleistungen aus Sicht der Kunden und ist so entwickelt, dass er
reprasentativ fiir die gesamte Wirtschaft ist.>> Wie in Abbildung 2.6 dargestellt, ist ACSI in das
System der Ursache-Wirkungs-Beziehungen eingeordnet. Es besteht aus den Antezedenzien
auf der linken Seite (Kundenerwartungen, wahrgenommene Qualitat und wahrgenommener
Wert), der Zufriedenheit (ACSI) in der Mitte und die Konsequenzen der Kundenzufriedenheit
auf der rechten Seite (Kundenbeschwerden und Kundenloyalitat).

Die Pfeile symbolisieren die Auswirkungen. So ist beispielsweise die erste Komponente der
Kundenzufriedenheit die wahrgenommene Qualitdt, die sich direkt und positiv auf die
Kundenzufriedenheit auswirken soll. Die zweite Komponente ist der wahrgenommene Wert,
der eine positive Assoziation zur Steigerung der Kundenzufriedenheit erwarten lasst. Ein
weiteres Beispiel fir das Modell zwischen Kundenbeschwerden und Kundenloyalitét
impliziert, dass es dem Unternehmen gelingt, beschwerende Kunden in loyale Kunden
umzuwandeln, wenn die Beschwerden erfolgreich behandelt werden und die Beziehung positiv

ist. Wenn die Beziehung hingegen negativ ist, kdnnen diese Beschwerden zu einer noch

% Eigene Darstellung in Anlehnung an Fornell, Claes/Michael D. Johnson/Eugene W. Anderson/Jaesung
Cha/Barbara Everitt Bryant: The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings, in
Journal of Marketing, Bd. 60, Nr. 4, 1996, S. 8.

% vgl. Fornell et al., 1996, S. 8-9.

24



schlechteren Situation fiinren, was laut Fornell zur Kundenabwanderung beitragt.®® Bei der
Messung dieser Komponenten werden Kunden in einer Umfrage mehrere Fragen gestellt. Die
Antworten werden auf einer Skala von 0 bis 100 angegeben. Die Stérke der Linksfaktoren wird
gemessen, um einen Einblick in ihre Auswirkungen auf die Rechtsfaktoren zu erhalten.®” Das
Hauptziel bei der Anwendung des ACSI-Modells besteht darin, die Beziehung zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat zu verstehen. Durch die Identifizierung der
Faktoren, die zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit beitragen, kann ein Unternehmen die

Kundenloyalitat erhdhen, was wiederum zu mehr Gewinn fihrt.

Abb. 2.7 Europaischer Kundenzufriedenheitsindex

Corporate \
Image

; Customer
Customer Perceived . . Customer
Expectations Value Sat(lgéasclt)lon Loyalty

Perceived
Product/
Service

Quality

Abbildung 2.7 verdeutlicht das ECSI-Modell.%

Die Initiative fur das ECSI-Modell stammt urspringlich von der EU-Kommission und wurde
stark durch ein ahnliches und erfolgreiches Instrument aus den USA inspiriert, das ACSI-
Modell. ECSI représentiert eine weitere Variante von ACSI mit einigen identischen
Komponenten: Kundenerwartungen, wahrgenommene Qualitat, wahrgenommener Wert,
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat. Der erste grundlegende Unterschied zwischen
ACSI und ECSI besteht darin, dass bei ECSI die Kundenbeschwerden nicht als eine

% Vgl. ebd.

Vgl. ebd., S. 11.

% Eigene Darstellung in Anlehnung an Johnson, Michael D./Anders Gustafsson/Tor Wallin Andreassen/Line
Lervik/Jaesung Cha: The evolution and future of national customer satisfaction index models, in Journal of
Economic Psychology, Bd. 22, Nr. 2, 2001, S. 224.
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Konsequenz der Kundenzufriedenheit betrachtet werden. Zweitens beinhaltet ECSI das
Unternehmensimage als eine Variable im Modell, die einen direkten Einfluss auf die
Kundenerwartungen, -zufriedenheit und -loyalitat haben soll. Durch die Verwendung einer 10-
Punkte-Likertskala ist ECSI ein Analyseinstrument, mit dem Unternehmen feststellen kénnen,
welche Faktoren flr die Schaffung von Kundenzufriedenheit und -loyalitdt am wichtigsten

sind.®®

2.3.2. Kundenzufriedenheit in Museen

In der heutigen Welt manifestiert sich das Museum, in dem es den Fokus von einer Sammlung
oder einem Produkt auf ein Publikum oder eine Dienstleistung verlagert. Im Fokus dieser
Verlagerung steht die Identifizierung des Besuchererlebnisses als Kernprodukt eines
Museums.1® In diesem Rahmen sind die Funktionen moderner Museen neu definiert worden.
Dazu gehdren Bewahrung, Zugang zu den Sammlungen, Bildung, Unterhaltung, Interaktivitat
beim Geschichtenerzahlen und insbesondere die Vermittlung von Erlebnissen fiir das
Publikum.!®* Eine PwC-Umfrage aus dem Jahr 2018 bestatigte, dass das Kundenerlebnis einen
grolRen Einfluss hat. Dabei betrachten 73 % der Kunden das Erlebnis als einen wichtigen Faktor
fir inre Kaufentscheidung, direkt nach Preis und Produktqualitat.

Aus Kundensicht bestent das Produkt eines Museums nicht nur aus den
Ausstellungsraumlichkeiten und den darin befindlichen Exponaten, sondern es setzt sich aus
zahlreichen Komponenten zusammen.® Die Ausstellungsimpressionen sind laut Ober-Heilig
jedoch direkt mit der Kernleistung verknlpft und sind sowohl der Hauptgrund fir die
Entscheidung, ein bestimmtes Museum zu besuchen, als auch ein wesentlicher Teil der
Bewertung des Aufenthaltes.’® Dazu gehoren alle Erlebnis-Schnittstellen der Besuchsphase
(inklusive vor und nach dem Besuch), die innerhalb der Museumsphase stattfinden, wie in der

folgenden Abbildung dargestelit.

9% Vgl. Johnson et al., 2001, S. 224225,

100 ygl. Su, Yaohua/Weichen Teng: Contemplating museums’ service failure: Extracting the service quality
dimensions of museums from negative on-line reviews, in Tourism Management, Bd. 69, 2018, S. 215.

101 vgl. Su, 2018, S. 215.

102 \/gl. PwC: Experience is everything: Here’s how to get it right, in Consumer Intelligence Series, 2018, S. 8.
103 \gl. Dreyer, 2020, S. 68.

104 \/gl. Ober-Heilig, Nadine: Das gebaute Museumserlebnis, 1. Auflage, Wiesbaden: Springer Gabler, 2015, S.
88-89.
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Abb. 2.8 Erlebniswelt Museum

Zuganglichkeit

Sanitare Anlagen Orientierung + Information
Fihrungen Erlebniswelt Museum
Inhalte + Exponate Shop, Café, Bibliothek
Ausstellungsdesign Mitarbeiter im Besucherkontakt

Abbildung 2.8 illustriert die Erlebnis-Schnittstellen im Museum.!%®

Das Museumserlebnis beginnt lange vor einem Besuch. Bevor sie sich fir einen
Museumsbesuch entscheiden, bereiten sich die Besucher mit der Suche nach Informationen
tber Offnungszeiten, Eintrittspreise und Standorte vor.1% Diese Aktivitat erfolgt haufig online,

indem sie im Internet verfugbare Bewertungen von friiheren Besuchern lesen.

Waéhrend des Besuchs setzt sich das Erlebnis mit dem physischen Erscheinen des Besuchers
im Museum fort. Diese physischen Erlebnisse in einem Museum werden signifikant von der
Umgebung des Museums beeinflusst, sind aber nicht auf die Sammlungen und Ausstellungen
beschrankt.’®” Einige wesentliche Aspekte dieses Erlebnis sind: die Atmosphare im
Eingangsbereich, die Organisation des Ticketkaufs, die Gepackaufbewahrung, die
Besichtigung der Exponate, die Verfligbarkeit von Sitzplatzen, die Anpassung an den
Museumsraum sowie die Temperatur in den Galerien, das Erleben von Uberfiillung oder Leere
und die Nutzung von Annehmlichkeiten (Toiletten, Geschenkladen und Gastronomie).% Ganz
zu schweigen von der Freundlichkeit des Personals. Dartiber hinaus sind Objekte und
Interpretationsmaterialien wie Schilder, Medien, Karten, Audioguides und Broschiren
ebenfalls Teil des physischen Kontexts.’®® Diese Faktoren sind entscheidend fiir die

Zufriedenheit der Besucher.

195 Eigene Darstellung in Anlehnung an Ober-Heilig, 2015, S. 89.
106 \/gl. Alexander et al., 2018, S. 156.

107vgl. ebd.

108 \/gl. Dreyer, 2020. S. 68.

109 \/gl. Su, 2018, S. 215.
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Nach dem Besuch wirkt das Museumserlebnis noch lange nach, und zwar in Form von
personlichen Erinnerungen der Besucher. Manche Besucher schreiben (ber ihren
Museumsbesuch und teilen ihn online, um ihre Zufriedenheit oder Unzufriedenheit
auszudriicken. Was dann von diesen Besuchern verdffentlicht wird, ist ein Teil des ersten
Erlebnisses fiir andere Leser.!1® Dadurch erhalten andere Informationen, um zu entscheiden,
ob sie selbst ein Museum besuchen mdéchten. Und so setzt sich der Kreislauf fort. Dieser
Prozess des Lesens und Schreibens von Online-Bewertungen ist wichtig fir die Reputation und
das Geschaft eines Museums. Damit wird auch bestatigt, dass positive eWOM ein wirksames
und effektives Kommunikationsinstrument ist. Zufriedene Besucher sind die beste Werbung
fur ein Museum, da sie sowohl Freunden als auch Fremden von ihren wunderbaren
Museumserlebnissen erzahlen.!*! Aus diesem Grund ist die individuelle Befiirwortung durch

eWOM sehr einflussreich fur Museen und die allgemeine Kunstwelt.

2.3.3.  Messung der Kundenzufriedenheit auf TripAdvisor

Angesichts der Tatsache, dass Online-Bewertungen immer einflussreicher und wichtiger fur
den Ruf eines Unternehmens werden, ist es fur Tourismusfachleute wichtig, die von ihren
Besuchern geschriebenen Bewertungen auf Bewertungsplattformen wie TripAdvisor zu
uberprifen. Als weltweit grofite Reisewebsite und Beratungsplattform unterstiitzt TripAdvisor
monatlich Hunderte von Online-Nutzern bei der Planung ihrer nichsten Reise.''? Bei der
Planung ihrer Reisen kdnnen Touristen die Website besuchen und UGC in Form von
Bewertungen verschiedener Touristenattraktionen durchlesen. Das Portal ist in Bezug auf die
Anzahl der bewerteten Einrichtungen, der verdffentlichten Bewertungen und der Nutzer eine
der flhrenden Websites fur soziale Medien und Reisebewertungen. Aulerdem hatte die
Plattform auch einen groRen Einfluss auf die schnelle und weite Verbreitung von Meinungen

und Bewertungen im Internet.!!3

Auf der Website finden sich mehr als 1 Milliarde Bewertungen von fast 8 Millionen
Unternehmen, und sie ist in 22 Sprachen und 43 Markten verfugbar.*'* TripAdvisor berichtet,
dass die Mehrheit der Kunden angibt, dass die Bewertungen auf der Plattform einen

110v/gl. Alexander et al., 2018, S. 156.

111 ygl, Mudzanani, Takalani: The four ‘C’s of museum marketing: proposing marketing mix guidelines for
museums, in African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure, Bd. 6, Nr. 2, 2017, S. 8.

12°\/gl. TripAdvisor: US Press Center — About TripAdvisor, 24.07.2020 [onling]
https://tripadvisor.mediaroom.com/US-about-us [22.11.2022].

13 vgl. Su, 2018, S. 216.

14 vgl. TripAdvisor: US Press Center — About TripAdvisor, 24.07.2020 [online] [22.11.2022].
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wesentlichen Einfluss auf ihre Entscheidung haben, welche Attraktion sie besuchen wollen.**®

Im August 2022 stieg die Zahl der Besucher auf TripAdvisor.com im Vergleich zum Vorjahr
um 30 % und erreichte insgesamt rund 186,5 Millionen Besuche.'® Die hohe Besucherzahl der
Plattform zeigt sich auch darin, dass TripAdvisor haufig auf der ersten Seite der Google-
Ergebnisse erscheint. Bei einer Google-Suche nach dem indonesischen Nationalmuseum ist
beispielsweise die offizielle Museumswebsite zu finden, gefolgt von der Wikipedia-Seite und
der offiziellen Website des indonesischen Tourismusministeriums, und dann findet sich

TripAdvisor direkt unter der Instagram-Seite des Museums.

Laut Oven-Krockhaus sind Kundenbewertungen Informationen zu einem Thema, die ein Urteil
auf der Grundlage der personlichen Wertschatzung des Autors enthalten.!!’ Daraus ergibt sich,
dass die Bewertung die subjektive Sicht einer Person auf eine Dienstleistung oder ein Produkt
ist. Diese Sichtweise ist aber von sachlichen Informationen Uber eine Dienstleistung oder ein
Produkt selbst abhangig. TripAdvisor-Bewertungen gehdren zu den Kundenbewertungen, da
sie Erlebnisberichte in Form wvon kurzen Erzahlungen enthalten (100 Zeichen sind
erforderlich). Diese Erzéhlungen werden aus der ersten Person-Perspektive erzéhlt und
bestehen aus touristischen Attraktionen, die der Besucher besucht hat, und werden oft mit

Empfehlungen fir die Leser aus der zweiten Person erganzt.*®

TripAdvisor misst die Kundenzufriedenheit auf verschiedene Weise. Erstens wird die
Hauptfunktion (d. h. Bewertungen und Ratings) verwendet. TripAdvisor-Bewertungen
basieren auf der allgemeinen Wahrnehmung der Qualitat eines Hotels, Restaurants, Museums
oder einer anderen Touristenattraktion durch den Bewertenden. Der TripAdvisor-
Bewertungsrahmen lasst sowohl negative als auch positive Kommentare zu. Eine Bewertung
auf TripAdvisor enthélt einen Titel, eine kurze Bewertung und ein Ratingsystem, das auf einer
5-Punkte-Skala zwischen einem und fiinf Sternen funktioniert. Die Sterne sind in Form von
Punkten dargestellt, und die Bewertungen sind mit einer Diagrammdarstellung der
Gesamtbewertung fir die einzelnen Sterne versehen. Nach der TripAdvisor-Bewertungsskala
ist 1 = ungeniigend (terrible), 2 = mangelhaft (poor), 3 = befriedigend (average), 4 = sehr gut

(very good) und 5 = ausgezeichnet (excellent).

115Vgl. ebd.

116 \/gl. Statista: Total visits to travel and tourism website tripadvisor.com worldwide 2020-2022, 05.10.2022
[online] https://wwwv.statista.com/statistics/1215473/total-visits-to-tripadvisor-website/ [24.11.2022].

117Vgl. Oven-Krockhaus, Ina/Pascal Mandelartz/Jan Steffen: Bewertungen in der Kundenkommunikation von
touristischen Unternehmen und Einfluss auf das Buchungsverhalten einer digitalen Zielgruppe, in IUBH
Discussion Papers — Tourismus & Hospitality, Bd. 1, Bad Honnef: IUBH Internationale Hochschule, 2019, S. 6.
118 v/gl. Alexander et al., 2018, S. 157.
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Abb. 2.9 Besucherbewertung auf TripAdvisor

Wir prifen Bewertungen.

4.0 000@® O 1.663Bewertungen

Ausgezeichnet D 613
Sehr gut G 700
Befriedigend @& 234
Mangelhaft | 7
Ungentigend | 14

Abbildung 2.9 zeigt ein Beispiel fur eine gesamte Besucherbewertung eines Museums in

Skalenform mit Angaben zu Kategorien.'*®

Neben diesen Hauptinformationen bietet TripAdvisor auch Angaben zur Art des Reisenden
(allein, mit Freunden, mit der Familie, Paare oder geschéftlich) und die Mdglichkeit, Fotos von
dem Besuch hinzuzufiigen. Die Fotos machen TripAdvisor-Bewertungen attraktiver, da die
Menschen Fakten glauben, wenn sie durch visuelle Beweise unterstiitzt werden. Nach Ansicht
von Oven-Krockhaus sind die Einfachheit des Bewertungsvorgangs, die Detailliertheit der
Bewertung und die Ubersichtlichkeit wichtige Kriterien fir Kundenbewertungen.'?® Eine
weitere wichtige Funktion von TripAdvisor ist die Weiterempfehlungsfunktion, welche den
Autor fragt, ob er das Museum seinen Freunden oder Familie weiterempfehlen wirde. Dar(iber
hinaus lauft jede UGC-Bewertung durch ein automatisiertes Bewertungssystem, welches vor
der Veroffentlichung Gberpruft wird. Auf diese Weise sollen Manipulationen verhindert und
missbrauchliche Bewertungen identifiziert werden. Wenn das System ein Problem feststellt,

wird eine Bewertung automatisch abgelehnt und nicht verdffentlicht.

Eine Einschréankung von TripAdvisor liegt darin, dass Bewertungen nicht vom Unternehmen
selbst gedndert oder geldscht werden kénnen. Nur die Bewerter selbst konnen sie 16schen, und
wenn Regeln von TripAdvisor verletzt werden, kann das TripAdvisor-Team sie l6schen. Aus
diesem Grund ist es fir Reise- und Tourismusunternehmen besonders wichtig, die
Bewertungen und Rickmeldungen ihrer Kunden kontinuierlich zu tberwachen. Dadurch
lassen sich potenziell zukinftige Probleme vermeiden, die sich negativ auf den Ruf der Marke

als Ursache fir die Unzufriedenheit der Kunden auswirken konnten.

119 TripAdvisor: National Museum (Jakarta), [online] [14.10.2022].
120 \/gl. Oven-Krockhaus, 2019, S. 6.
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3. Methodologie

In diesem Kapitel wird der Forschungsprozess vorgestellt. Das Kapitel erldutert das

Forschungsdesign, die Datenquelle, die Datenerhebung und die Analysestrategien.

3.1.  Forschungsdesign

Der primédre methodische Ansatz der Arbeit basiert auf einer qualitativen Inhaltsanalyse.
Mayring argumentierte, dass eine genaue Forschungsplanung auch in einer qualitativ
orientierten Forschung erforderlich ist, genauso wie in einer quantitativen Forschung.'?! Das
Verfahren muss transparent und nachvollziehbar sein und sich an einen Forschungsplan halten.
Der Forschungsplan muss im Detail vorher festgelegt werden und nicht ad hoc erstellt werden.
Damit kann ein qualitatives Forschungsdesign im Kontext einer quantitativen
wissenschaftlichen Szene ernst genommen werden. Um die Kundenzufriedenheit der
Museumsbesucher zu analysieren, wurden in dieser Arbeit die Inhaltsanalyse und die
thematische Analyse eingesetzt. Die wissenschaftliche Analyse von Kommunikationsinhalten
in Form von Texten ist das Ziel der Inhaltsanalyse. Bei grof3eren Materialmengen eignet sich

die Inhaltsanalyse immer zur Verwendung in einer Studie.??

Tab. 3.1 Forschungsdesign

Forschungsschritte Zweck
Datenerhebung —  Sammeln von Bewertungen auf TripAdvisor
Inhaltsanalyse —  Extrahieren der positiven, neutralen und negativen

Kategorien aus den Gesamtbewertungen

Thematische Analyse —  Extrahieren der Schlusselwdrter und Hauptthemen
aus den einzelnen Kategorien

Tabelle 3.1 zeigt das Forschungsdesign der vorliegenden Arbeit.

Fur diese Studie wurden Online-Bewertungen von Besuchern des Nationalmuseums von
Indonesien auf TripAdvisor.com gesammelt. Die 6ffentlichen Bewertungen wurden mithilfe

einer thematischen Analyse Uberpruft. Bei der thematischen Analyse werden nicht nur Worter

121 \v/gl. Mayring, 2010, S. 225-226.
122 \/gl. Mayring, Philipp/Michaela Glaser-Zikuda, (Hgg.): Die Praxis der Qualitativen Inhaltsanalyse, 2.
Auflage, Weinheim und Basel: Beltz Verlag, 2008, S. 20.
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oder Satze gezahlt, sie konzentriert sich auch auf die Identifizierung und Beschreibung von
Themen, die in den Daten enthalten sind.*?® Auf diese Weise wurden Kategorien erstellt, die
von den Museumsbesuchern als positiv und negativ wahrgenommen wurden und als

Verbesserungsempfehlung fiir das Museumsmanagement berucksichtigt werden kdnnen.
3.2.  Datenquelle

3.2.1. Indonesisches Nationalmuseum

Als eins der altesten berihmten Museen ist das indonesische Nationalmuseum eine beliebte
Touristenattraktion im Herzen Jakartas, liegt in der Nahe des Prasidentenpalastes. Der
Museumskomplex besteht aus zwei Gebauden, Gebdude A (auch bekannt als das alte Gebédude)
und Gebaude B (das neue und moderne Gebaude). Gebaude A ist um einen zentralen Innenhof
mit einem Skulpturengarten herumgebaut, wéhrend Geb&ude B vier Stockwerke hat. Im VVorhof
von Gebdude A befindet sich die bronzene Elefantenstatue des Museums, die dem Museum

auch den Beinamen Museum Gajah (Elefantenmuseum) einbrachte.

z :’l;';f;

Abb. 3.1 Die AuRenansicht des Museums (Gebaude A).*?*

Mit seinen majestétischen dorischen Sdulen bietet das Nationalmuseum eine Vielzahl von
Sammlungen, Artefakten und ethnografischen Exponaten aus ganz Indonesien und Asien. Hier

kdnnen Besucher zahlreiche Attraktionen und Ausstellungen besichtigen und mit ihnen

123 \/gl. Guest, Greg/Kathleen M. MacQueen/Emily E. Namey: Introduction to Applied Thematic Analysis, in
Applied Thematic Analysis, California; SAGE Publications, 2012, S. 9.
124 VVerfasserin, 2023.
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interagieren. Das Museum hat sich zum Ziel gesetzt, das kulturelle Erbe im Interesse der

Offentlichkeit zu bewahren.1?

Da die Sammlungen des Museums zu den reichsten, vollstandigsten und besten in Indonesien
gehoéren, wurde dieses Museum als Forschungsobjekt fiir diese Arbeit gewahlt. Abgesehen von
den historischen Sammlungen blickt das Museum auf eine lange Geschichte zuriick, die bis in
die niederlandische Kolonialzeit reicht. Es wurde in den friihen 1860er-Jahren von der
Niederlandischen-Ostindien-Regierung gebaut, um die Forschung im Bereich der Kiinste und
Wissenschaften zu férdern.*?® Auch wenn sich die Sammlung seitdem kaum veranderte, ist die
Attraktivitat des Museums weitergewachsen. Neben der Dauerausstellung hat das Museum
zahlreiche Wechselausstellungen und Workshops veranstaltet. Das Museum bietet auch
Fuhrungen in Englisch, Franzdsisch, Japanisch, Koreanisch und anderen Sprachen an, die auf
Anfrage verfligbar sind. Dadurch ist das Museum sehr beliebt und attraktiv fur ausléandische

Touristen und Expatriate.

Im August 2022 publizierte TripAdvisor eine Liste der 15 besten Sehenswirdigkeiten in
Jakarta, auf der Grundlage der Millionen Bewertungen von Reisenden aus der ganzen Welt.
Das Nationalmuseum steht auf dem 13. von 302 Platzen in Jakarta und auf dem 1. Platz in der
Kategorie Spezialmuseen.!?” 128 TripAdvisor ist einer der Hauptakteure auf einer webbasierten
Plattform fir Meinungen von Reisenden. Diese Website hat ein verbessertes
Bewertungssystem und ist bei Touristen beliebt, die auf der Suche nach den notwendigen
Informationen tber ihr gewiinschtes Reiseziel. Aus diesem Grund war TripAdvisor flr diese
Studie die bevorzugte Website und wird als Datenquelle fur die Analyse verwendet.

3.3.  Datenerhebung

Die Forschungsdaten umfassen eine Stichprobe von 423 Besucherbewertungen auf Englisch,
die im Zeitraum vom 18.08.2016 bis zum 18.08.2022 auf TripAdvisor veroffentlicht wurden.
Bewertungen in anderen Sprachen wurden wegen der Mdglichkeit eines Fehlers bei der

Dekodierung ausgeschlossen. Die Bewertungen stammen von der TripAdvisor-Seite des

125 \/gl. Museum Nasional Indonesia: Visi Misi, 28.02.2017 [online]
https://www.museumnasional.or.id/tentang-kami/visi-misi [26.10.2022].

126 \/gl. Surono/lwan Solihin: Museum-Museum Seni Budaya DKI Jakarta, Jakarta: Lestari Kiranatama, 2011,
S. 17.

127\/gl. TripAdvisor: 15 Best Things to Do in Jakarta, 11.08.2022 [online]
https://www.tripadvisor.com/Attractions-g294229-Activities-Jakarta_Java.html [26.10.2022].

128 \/gl. TripAdvisor: Specialty Museums in Jakarta, [online] https://www.tripadvisor.com/Attractions-g294229-
Activities-c49-t161-a_sort. TRAVELER _5F FAVORITE__5F V2-Jakarta Java.html [26.10.2022].
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indonesischen Nationalmuseums und wurden in Google Sheets erfasst und gespeichert. Ein

Bildschirmfoto der Google Sheets-Tabelle flr die Datenerhebung ist in Anhang 1 zu sehen.

Bei der Datenerhebung wurde jede Bewertung manuell bearbeitet, um ein erstes Verstandnis
der Bewertungen zu erhalten. Folgende Daten wurden aus jeder Bewertung entnommen:
Schreibdatum, abgegebene Rating, Titel der Bewertung und schlie8lich die Bewertung selbst.
Um die positiven und negativen Aspekte der Museumsbesuche zu entdecken
(Forschungsfragen 1 und 2), wurden die Bewertungen in drei Bewertungskategorien eingeteilt,
namlich: Bewertungen mit 4 (sehr gut) oder 5 (ausgezeichnet) Sternen wurden als positiv, die
mit 3 (befriedigend) Sternen als neutral und die mit 1 (ungenugend) oder 2 (mangelhaft)
Sternen als negativ kodiert. Neutrale Bewertungen wurden dann unterteilt und entweder als
positiv oder negativ kodiert, entsprechend der stérker ausgeprégten Bewertung. In jeder
Kategorie wurden anschlieBend die Bewertungen sortiert und nach thematisch relevanten

Schlisselworten und Hauptthemen gruppiert.

Nach der Datenbereinigung wurden 3 Bewertungen als irrelevant klassifiziert (2 Bewertungen
beziehen sich falschlicherweise auf andere Touristenattraktionen und 1 Bewertung ist auf
Japanisch verfasst, obwohl der Bewertungsfilter nur flr englische Bewertungen aktiviert ist)
und daher aus der Stichprobe entfernt. Damit blieben 420 gultige Stichproben fur die
Datenanalyse tbrig. Nachdem alle Daten korrekt dargestellt und tberprift worden waren,

konnten sie schlieBlich analysiert werden.

3.4. Datenanalyse

Der Analyseprozess begann mit dem vollstandigen Text der Bewertungen (mit insgesamt tiber
25.000 Wortern). Nachdem die Bewertungen in Google Sheets gespeichert waren, kénnen sie
unter Verwendung von Google Sheets-Funktionen analysiert werden. Durch das Hinzufligen
von Filtern zur Variablenzeile 1&sst sich feststellen, wie viele Bewertungen negativ, neutral
oder positiv waren und welche Themen am h&ufigsten vorkamen. Dabei wurden von 420
Besucherbewertungen 25 als negativ, 65 als neutral und 330 als positiv eingestuft. Nach
weiterer Analyse der neutralen Bewertungen wurden dann 30 als negativ und 35 als positiv

eingeordnet. Die Summe ergibt 55 negative Bewertungen und 365 positive Bewertungen.

Nach der Einteilung in positive und negative Kategorien wurden die gemeinsamen Themen
hinter jeder Bewertung ermittelt. Bei der Identifizierung der Themen war die Interpretierbarkeit

des Inhalts der Bewertungen und deren Einordnung in passende Themen entscheidend. Diese
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Themeneinteilung erfolgte in Anlehnung an die von Ober-Heilig vorgeschlagene Theorie der

Museumserlebnisse, welche mit einigen Anpassungen und Erganzungen angewendet wurde.

Dieser Prozess wurde wesentlich manuell durchgefiihrt, indem die Schliisselworter in das

entsprechende Thema einsortiert wurden. Die Bildschirmfotos fir die Analyse einzelner

Kategorien sind in den Anhang 2 und Anhang 3 zu sehen. Im Ergebnis wurden insgesamt 12

Themen in diesem Datensatz identifiziert.

Tab. 3.2 Themenklassifizierung

Themen Schlusselworter Haufigkeit
Ausstellungs- curation; exhibits; collection; displays; art; artifacts; 22,1 %
Design history; culture; gold pieces
Museumsidentitdt ~ museum image/mission/policy; worth to visit 15,9 %
First-hand visit length; special events; learn from visit; 15,5 %
Experience photography; proximity; guest etiquette
Zuganglichkeit entrance fee; cheap; opening/closing time; bag 9,6 %
storage; museum location; easy access
Dienstleistungs- museum environment; crowd; seating area; field trip; 8,6 %
Umfeld family trip; accessibility for disabled, children, and
elderly
Architektur building; elephant statue; exterior/interior design 7,5%
Orientierung, exhibit interpretation; signage; labelling; map 57%
Beschilderung
Annehmlichkeiten  air conditioning; elevators; clean; comfortable; toilet; 4,4 %
parking
Fuhrungen free guided tour; local guide; Indonesian Heritage 4,4 %
Society; friendly; informative
Wartungsarbeiten unannounced closure; renovation; exhibit maintenance 4,2 %
Geschenkladen, café; souvenir shop; food/drink 1,2 %
Cafeé
Mitarbeiter staff; friendly/unfriendly; helpful/unhelpful; response 1,0 %

to complaints and/or questions

Tabelle 3.2 zeigt

die Themenklassifizierung

Nationalmuseums von Indonesien.

in den TripAdvisor-Bewertungen des

35



Die linke Spalte enthalt die Hauptthemen, die mittlere Spalte beinhaltet die mit dem Thema
verknlpften Schlusselworter, und die rechte Spalte enthdlt den Prozentsatz der
Themenh&ufigkeit, sortiert von den h&ufigsten bis zu den seltensten. Diese
Themenklassifizierung basiert auf den Schllsselwdrtern und dem Erkennen von logischen
Verbindungen zwischen diesen haufigen Wortern. Ein Beispiel ist zu sehen, in der das Thema
»Ausstellungsdesign® auf den Wortern ‘curation’, ‘exhibits’ und ‘collection’ basiert, die den

héaufigsten Anteil aller Themen bilden (22,1 %).

Zu den Themen, die auf der Theorie von Ober-Heilig beruhen, gehéren: Annehmlichkeiten
(inkl. sanitdare Anlagen), Architektur, Ausstellungsdesign (inkl. Inhalte und Exponate),
Fihrungen, Mitarbeiter, Museumsshop und Café, Orientierung und Beschilderung und
schliellich Zuganglichkeit. Die zusatzlichen Themen sind: Dienstleistungsumfeld, First-hand
Experience (Erlebnisse aus erster Hand), Museumsidentitat und Wartungsarbeiten. Bei der
Entscheidung fiir diese zusétzlichen Themen geht es darum, Themen zu identifizieren, die
allgemein konsistent, spezifisch und von anderen Themen unterscheidbar sind, die in Ober-
Heiligs Theorie noch nicht erwadhnt wurden. Es ist wichtig zu beachten, dass eine
Einzelbewertung mehr als ein Thema oder keines enthalten kann, und einige Worter kénnen in
mehr als einem Thema erscheinen. Wenn eine Bewertung mehr als ein Thema beschreibt,

wurde sie in Teile zerlegt und jeder Teil in ein entsprechendes Spaltenthema eingeordnet.

Die oben genannten 12 Aspekte bieten einen umfassenden Uberblick Uber die Online-
Bewertungen des indonesischen Nationalmuseums auf TripAdvisor. Die von den Besuchern in
jedem Bewertungsthema genannten Aspekte wurden als entscheidend fur die
Kundenzufriedenheit angesehen. Es wurden die Bewertungen, die bestimmte Aspekte der
Zufriedenheit und Unzufriedenheit beschrieben, vertieft analysiert. Einige Besucher duRerten
sich beispielsweise Uber die vom Museum angebotene Fuhrung. Darin wird nicht nur
angegeben, ob der Fihrer gute Arbeit geleistet hat oder nicht, sondern es wird auch detailliert
beschrieben, was die Fiihrung besonders bemerkenswert gemacht hat und welchen Eindruck
sie hinterlassen hat. Diese ausfuhrliche Bewertung ermdglichte es, die Motive hinter den
Besucherbewertungen besser zu verstehen und somit Erkenntnisse dariiber zu gewinnen, wie
die Besucherzufriedenheit gesteigert und ein besseres Museumserlebnis geschaffen werden

kann (Forschungsfrage 3).
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4. Ergebnisse und Diskussion

Dieses Kapitel stellt die Untersuchungsergebnisse und ihre Analyse vor. Die Forschungsfragen
werden beantwortet und im Diskussionsteil des Kapitels werden diese Ergebnisse auf der

Grundlage der Literaturtibersicht diskutiert.
Die Ergebnisse werden hinsichtlich der drei Forschungsfragen dargestellt:

1. Welches sind die positiven Aspekte der Erlebnisse von Besuchern wéhrend ihrer
Museumsbesuche?

2. Welches sind die negativen Aspekte der Erlebnisse von Besuchern wéhrend ihrer
Museumsbesuche?

3. Was kdnnen Praktiker aus der Museumshbranche tun, um die Zufriedenheit der Besucher

zu steigern und ein besseres Museumserlebnis zu schaffen?

4.1.  Ergebnisse

Diese Forschung basiert auf einem Inhalts-analytischen Forschungsansatz und stitzt sich auf
die wesentlichen und relevanten Daten, die auf TripAdvisor gesammelt wurden. Das
Verstandnis der verschiedenen Aspekte, die das Erlebnis der Museumsbesucher unterstreichen,
besonders der negativen und positiven Aspekte sowie die Verbesserung dieses
Museumserlebnisses ist wichtig fur diese Arbeit. Es wurde das indonesische Nationalmuseum

als Forschungsobjekt gewéhlt, da es eine der bekanntesten und Hauptattraktionen Jakartas ist.

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die Gesamtbewertungen. Die Themen sind in
der Reihenfolge ihrer Haufigkeit aufgefihrt, d. h. Themen, die in mehr Bewertungen erwahnt
werden, stehen weiter oben in der Liste. Zu jedem Thema werden die Haufigkeit von positiven

und negativen Bewertungen sowie Bewertungsbeispiele angegeben.
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Tab. 4.1 Erscheinungshdufigkeit der einzelnen Themen

Themen Kunden- Haufig- % Bewertungsbeispiel
Zufrieden- keit
heit
Ausstellungs- Positive 293 19,1 %  “This Museum has many wonderful and
Desi gn interesting artifacts to explore.”

Negative 47 3,1%  “The displays are static, there is no room for
anything interactive.”

Museums- Positive 213 13,8%  “As museums in Indonesia go, this would be
.- classed as the best, and it has improved a lot
|dentitat over the last 10 years.”

Negative 31 2,0%  “Ihad visited several museums, but I'm quite
disappointed with this museum. Since it's a
national museum, | expected it to be far
better as compared to another museum in
Indonesia.”

First-hand Positive 202 13,1 % “They also have routine culture discussion

E . and exhibition, some short course of

Xperience traditional dance, and hand making batik
cloths.”

Negative 36 2,3%  “I was looking for an introduction to the
different cultures of current Indonesia, and
so came away without it.”

Zugénglichkeit Positive 124 8,1%  “I was mesmerized by the fact that it only
cost you Rp5.000 or $0.40 for the entrance
fee.”

Negati\/e 23 15%  “Only managed to see the outside exhibits as
they had already closed for the day at 4pm!”

Dienstleistungs- Positive 109 7,1%  “It is spacious with plenty of seating should
Umfeld one get tired of walking.”

Negative 24 1,6 %  “Lighting is pretty much bad, so sometimes

you cannot even see the exhibit properly.”
Architektur Positive 102 6,6 % “The architectural and landscape design of
the whole building and the area is fabulous.”

Negative 13 0,8%  “The museum is very spacious, but the lack
of artifacts make you feel like you're walking
around a huge warehouse with not much in
it.”

Orientierung, Positive 66 4,3 % f‘I\;ewly _ renogathed ;:x}:jibits _are ;er%
. informative and show the direction in whicl

Beschllderung the museum is moving to appeal to wider
audiences, including tourists from abroad.”

Negative 22 1,4%  “The rest of the exhibits feels old, very

poorly lit and with bad signage in English
which makes it difficult to find your way
around.”
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Annehmlichkeiten Positive 60 39%  “The air conditioning worked, and the
bathroom was spotless.”

Negative 8 0,5%  “The lavatory is a bit dirty, even though they
were Janitors around it. Should be better!”

FUhrungen Positive 62 409%  “The best way to experience the museum is
to join a guided tour with the Indonesian
Heritage Society—in English and other
foreign languages—to get interesting in-
depth stories about some objects.”

Negative 6 0,4%  “Advertised guided tours cancelled.”

Wartungsarbeiten Positive 42 27%  “Even though it was undergoing some
renovations while we were there, the

museum displays were still informative and
worth viewing.”

Negative 22 14%  “Because of the renovation we were not able
to see the main collections, and of the
collections that we did see, only a few were
worth mentioning.”

Geschenkladen, Positive 15 1,0%  “There is a little café in the museum where
Café you can get a simple lunch or cake and nice
freshly-made fruit juices.”

Negative 3 0,2%  ”In the basement there is a tiny souvenir
shop, with nothing of interest for sale!”

Mitarbeiter Positive 11 0,7%  “The staff are super friendly and willing to
answer any questions you may have
(knowing a bit of Bahasa Indonesia will be
helpful).”

Negative 4 0,3%  “Numerous staff are just gossiping or busy
with their cell phones near the entrance.”

Tabelle 4.1 fasst die analysierten Besucherbewertungen zusammen. Im Rahmen dieser Arbeit
wurden anhand von inhalts- und thematisch analytischen Ansétzen die Themen ermittelt, die
in den Besucherbewertungen vertreten waren. So wurden hauptsachlich 12 Hauptthemen
identifiziert, die in den analysierten Bewertungen vorkamen: Ausstellungsdesign;
Museumsidentitat;  First-hand  Experience;  Zuganglichkeit;  Dienstleistungsumfeld,;
Architektur;  Orientierung  und  Beschilderung;  Annehmlichkeiten;  Flhrungen;
Wartungsarbeiten; Geschenkladen und Café; Mitarbeiter. Die positiven und negativen
Bewertungen veranschaulichen die Zufriedenheit der Besucher, die mit den oben genannten
Themen interagieren. Diese Interaktion fiihrt zu bedeutenden Erlebnissen, die nach dem
Besuch im Gedé&chtnis des Besuchers bleiben. Anhand dieser Erinnerungen koénnen die

Besucher eine Bewertung abgeben, die ihre Zufriedenheit widerspiegelt.
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Es féllt auf, dass einige Themen einen héheren Anteil an positiven Bewertungen haben. Wie
in Tabelle 4.1 zu sehen ist, steht das Thema ,,Ausstellungsdesign® mit 19,1 % positiven und
3,1 % negativen Bewertungen an erster Stelle. Bemerkenswert ist, dass sowohl auf dem zweiten
als auch auf dem dritten Platz die gleichen Themen erscheinen. Das Thema
,Museumsidentitit* liecgt an zweiter Stelle bei den positiven Bewertungen mit 13,8 % und an
dritter Stelle folgt das Thema ,First-hand Experience* mit 13,1 %. Bei den negativen
Bewertungen hingegen liegt das Thema ,,First-hand Experience* mit 2,3 % an zweiter und das
Thema ,,Museumsidentitat“ mit 2,0 % negativen Bewertungen an dritter Stelle. Bei den
Themen auf den Platzen vier bis zehn ist der Unterschied zwischen den positiven und negativen
Bewertungen deutlich sichtbar. Die auf diesen Mittelrangen platzierten Themen sind ebenfalls
recht verstreut und weisen keine grof3en Gemeinsamkeiten auf. Zu den am seltensten genannten
Themen gehort das Thema ,,Geschenkladen, Café* mit 1,0 % auf dem vorletzten Platz, gefolgt
vom Thema ,,Mitarbeiter* auf dem letzten Platz mit 0,7 % positiver Bewertungen. Bei den
negativen Bewertungen liegt das Thema ,,Mitarbeiter” mit 0,3 % auf dem vorletzten Platz und
das Thema ,,Geschenkladen, Café“ mit 0,2 % auf dem letzten Platz. In Abbildung 4.1 ist ein
Balkendiagramm dargestellt, das die Haufigkeit der einzelnen Themen tbersichtlich illustriert.

Abb. 4.1 Haufigkeit der Hauptthemen
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; ; T ———————
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; ; e ———
Dienstleistungsumfeld 24 102
; I 102
Architektur 13
Orientierung, Beschilderung 22 68
; ; | C——
Annehmlichkeiten 8 60
- I G2
Fahrungen =g
Wartungsarbeiten _2242
Geschenkladen, Café 3-15
Mitarbeiter -411
0 100 200 300
m Positive Negative
Bewertungen Bewertungen

Abbildung 4.1 zeigt, wie haufig verschiedene Themen in den Bewertungen nach dem Niveau
der Zufriedenheit—positive und negative—erwéhnt wurden. Die Daten bestehen aus 420

Besucherbewertungen: 365 positive Bewertungen und 55 negative Bewertungen.
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Offensichtlich féallt mehr als die Halfte der Bewertungen positiv aus, d. h. die meisten Besucher
hatten zufriedenstellende Erlebnisse mit den Dienstleistungen und Angeboten des Museums.
Insgesamt bewerteten die Besucher das Museum sehr positiv (86,9 %) und nur ein kleiner
Prozentsatz von ihnen gab negative Bewertungen ab (13,1 %). Der hohe Anteil positiver
Bewertungen macht deutlich, dass die Besucher mit ihrem Besuch im Nationalmuseum
Indonesien Uberwiegend zufrieden waren. Es zeigt auch, dass die negativen Aspekte der

Besuchererlebnisse durch positive Aspekte aufgewogen werden.

Auch wenn die Zahl der negativen Bewertungen mit 55 unbedeutend zu sein scheint, so
bedeutet dies nicht, dass der Museumsdienst bereits perfekt und fehlerfrei war. Der Grund dafr
ist, dass die Bewerter nicht nur schlechte Bewertungen abgeben, sondern auch detailliert
beschreiben, was sie zu ihrer negativen Bewertung veranlasst hat. Das Bestehen negativer
Bewertungen impliziert, dass es hoch Raum fiir Verbesserungen bei den Besuchererlebnissen
des Museums gibt. Um herauszufinden, welche Aspekte zufriedenstellend sind und welche
noch verbesserungswirdig sind, wurden die 12 relevanten Themen in den
Besucherbewertungen im Diskussionsteil eingehend diskutiert. Diese Themen spielen bei der

Erklarung unterschiedlicher Niveaus der Kundenzufriedenheit wichtige Rolle.

4.2.  Diskussion
4.1.1. Ausstellungsdesign

Das von den Besuchern am h&ufigsten genannte Thema bezieht sich auf die Gestaltung
der Exponate, die Sammlungen und die Funktionen des Museums zur Aufbewahrung
von kulturellen und historischen Objekten. Dies entspricht der Definition von Museen
als Bewahrer historischer materieller Zeugnisse, die eine wichtige Rolle bei deren
Interpretation spielen.'?® Die Bewahrungs-, Forschungs- und Vermittlungsfunktionen
des Museums sind so bedeutend, dass sie zur Motivation fiir einen Besuch des
Museums geworden sind. Im Grunde genommen sind Museen ohne Ausstellungen gar
keine Museen. Sie stellen die Seele des Museumserlebnisses fur die Millionen von

Besuchern dar.™*® Wie in den folgenden positiven Bewertungen erwahnt:

“Extremely well curated museum with outstanding displays. This museum has
got a very large collection that tells the history of people in Indonesia from the

129 \gl. Lewis, 2015, S. 5.
130vgl. McLean, Kathleen: Museum Exhibitions and the Dynamics of Dialogue, in America's Museums, Bd.
128, Nr. 3, 1999, S. 83.

41



prehistoric era to the colonial era, about how the society works, the social
system, daily things they used and religious beliefs. It is like seeing what you
only read in history textbooks at school come to life.”

“This Museum has many wonderful and fascinating artifacts to explore. My
favorite is definitely the 4th floor, although no pictures or videos are allowed to
be taken to avoid replication, but they have treasures and gold collection, which
is very eye catching for me.”

In diesen Bewertungen wurde detailliert beschrieben, wie organisiert die Sammlungen
sind und wie die Besucher die in der Schule gelernte Geschichte personlich erleben
konnten. Dariiber hinaus erzahlten viele von ihnen, was sie besonders gut an den
Museen fanden. In diesem Fall gab es viele Bewertungen, die die im 4. Stock
ausgestellten goldenen Artefakte erwahnten. Diese Goldstticke wurden so oft erwahnt,
dass sie zu einem der Schliisselworter wurden, die samtliche Bewertungen zu diesem

besonderen Thema umfassten.

Ebenfalls ganz oben auf der Liste steht das Thema Ausstellungsdesign mit einem hohen
Anteil an negativen Bewertungen. Die Hauptgrinde dafur waren nach der Analyse die
fehlende Interaktivitat innerhalb der Sammlung, unorganisierte und unibersichtliche
Ausstellungen sowie das Fehlen von Kontext und Informationen zu den Exponaten. Die

folgenden Bewertungen veranschaulichen die negativen Aspekte dieses Themas:

“There were some interesting exhibits, but it was generally unmemorable and
not enough for me to encourage others to see it. | expected a bit more artifacts
and a bit better description of the exhibits.”

“The way they organize the artifact and the narrative itself look completely
messed up. You see things that shouldn't be in the section. For example, you
suddenly see a Hindu-Buddha statue on the 3rd floor, when it should be in the
old building with all the other statues. And some artifacts don't even have a
description. It makes you wonder if it's an artifact or just a decoration.”

Diese Mangel fuhrten dazu, dass sich die Besucher langweilten und nicht das Wissen
und die Bildung erhielten, die sie beim Museumsbesuch suchten. Wie Cannon-Brookes
in seiner Erklirung des Begriffs ,,Museum® unterstrich, sind Museen nicht nur
Aufbewahrungsorte fir Objekte, sondern auch fiir Wissen.®®* Aus diesem Grund
missen diese Schwachstellen in Bezug auf die Sammlung bertcksichtigt werden, da sie

eine wesentliche Rolle fir die Zufriedenheit der Besucher spielen.

131 vgl. Cannon-Brookes, 2015, S. 116.
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Erstens muss die Ausstellungsgestaltung auf organisierte und strukturierte Weise
optimiert werden. Die Ausstellungsfliche des Museums muss entsprechend dem
Kontext der Ausstellung begrenzt werden, und eine zuféllige Platzierung der Exponate
sollte vermieden werden, da dies die Besucher nur verwirren wiirde. Zweitens miissen
in jedem Bereich des Museums ausfuhrliche Informationen bereitgestellt werden, damit
die Besucher den Kontext und den unter den Artefakten verborgenen historischen Wert
verstehen (mehr (ber die Beschriftung von Artefakt-Objekten wird im Thema
,Orientierung und Beschilderung® behandelt). AuBerdem gibt es zahlreiche
Madglichkeiten, wie das Museumsmanagement die Interaktivitat im Museum verbessern
kann, z. B. die Prasentation von Exponaten mithilfe von Multimedia-Funktionen
(Audio und Video), die Digitalisierung der Sammlungen, virtuelle Fihrungen und die
Einrichtung von Fotospots fir Besucher.

In Bezug auf die Interaktivitdt hat das Museum in den letzten Jahren tatséchlich
Verbesserungen vorgenommen. Das Museum verfligt jetzt eine virtuelle Tour, die lber

die offizielle Website frei zugénglich ist (www.museumnasional.or.id/virtual-tour).

Dieser virtuelle Rundgang erkundet die beiden Gebdude des Museums und bietet
Audio-Erklarungen auf Indonesisch. Auf der Website findet sich auch eine begrenzte
digitalisierte Sammlung mit Audioerl&uterungen auf Englisch und Indonesisch. Die
neueste Erweiterung ist eine immersive Rauminstallation. Diese Installation verwendet
fortschrittliche Technologie und bietet bewegende Bildprojektionen im gesamten
Raum, kombiniert mit akustischen Effekten.'®> Allerdings ist dieses interessante
Erlebnis nicht mit einer Eintrittskarte fir den Rest des Museums verbunden. Die

Besucher mussen ein zusatzliches Ticket kaufen, um die Installation zu erleben.

4.1.2. Museumsidentitat

Das am zweithdufigsten genannte Thema ist die Museumsidentitat, die die Existenz des
Nationalmuseums Indonesien als ,,das Nationalmuseum® zum Ausdruck bringt.

Nationalmuseen werden vom Staat verwaltet und ihr zentrales Element ist der Aufbau

132 \/gl. Kementerian Pendidikan, Kebudayaan, Riset, dan Teknologi Republik Indonesia: Museum Nasional
Luncurkan Ruang Pamer dengan Instalasi Teknologi Imersif, 04.04.2022 [online]
https://www.kemdikbud.go.id/main/blog/2022/04/museum-nasional-luncurkan-ruang-pamer-dengan-instalasi-

teknologi-imersif [09.01.2023].
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der Nation und die Aufarbeitung der Vergangenheit.!*®* Dieses Thema umfasst alle
Aspekte des Museumsauftrags, der Museumspolitik und der Offentlichen
Wahrnehmung des Museums als Nationalmuseum. Es gab sowohl positive als auch
negative Aspekte, die von den Besuchern gedufRert wurden. Im Folgenden sind einige

positive Bewertungen aufgefuhrt:

“I think this museum is very interesting because this museum has a lot of the
history that can be helpful for the younger generation to learn more about history
in Indonesia. This is the best example of preserving heritage.”

“An excellent museum by any standard. One of the best attractions in Jakarta. I
was surprised by the size and quality of this museum. Normally museums in
Asia are lacking in detail and information, but not here! Some really interesting
exhibits on the history and evolution of Indonesia. Spent over an hour here, but
could have spent more. | am sure this is the most complete museum in Southeast
Asia.”

Wie auf der offiziellen Website des indonesischen Nationalmuseums steht, ist die
Bewahrung des kulturellen Erbes im Interesse der Offentlichkeit eine der Aufgaben des
Museums.*** In diesem Sinne ist es eine Verpflichtung des Museums, der Offentlichkeit
eine gut gepflegte Bewahrung der Landesgeschichte zu bieten. Wenn diese Bedrfnisse
wéhrend eines Besuchs erfillt werden, entwickeln die Besucher ein positives Image
von ihrem Besuch, was wiederum zu zufriedenen Besuchern fuhrt. Allein dieser Aspekt
kann entscheidend dafiir sein, ob ein Museum einen Besuch wert ist. Ein Hinweis
darauf ist die Tatsache, dass das Schliisselwort ,,sehenswert in diesem Thema sehr

haufig vorkommt.

Nicht alle Bewertungen waren jedoch positiv. Manche kritisierten die Museumspolitik
mit Kommentaren wie ,,Dieses Museum wird der reichen Kultur und Kunst Indonesiens
iiberhaupt nicht gerecht* und ,,Es lohnt sich nicht, dafiir zu besuchen. Einige Besucher
verglichen das Nationalmuseum mit anderen Museen und &ul3erten sich wie folgt: ,,Ich
war sowohl in diesem Museum als auch im Geschichtsmuseum (Jakarta), die
grundsétzlich identisch sind. Jemand muss diese beiden Museen zusammenlegen und

voneinander abgrenzen.“ Solche Bewertungen griinden sich auf vorherige

133 vgl. Knell, Simon: National Museums and the National Imagination, in Knell, Simon/Peter Aronsson/Arne
Amundsen (Hgg.), National Museums: New Studies from Around the World, 1. Ausgabe, London: Routledge,
2011, S. 8.

134 vgl. Museum Nasional Indonesia: Visi Misi, 28.02.2017 [online] [26.10.2022].
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Museumsbesuche und die héheren Erwartungen der Besucher an das Nationalmuseum.

Beispiele hierfir sind die folgenden Bewertungen:

“Compared to many other national museums, this is not very impressive. I felt
sad after visiting this museum. I've visited quite a lot of national museums, and
I will always step out of the museum, thinking: "Wow, this is a great country!'
Unfortunately, I didn't have this feeling after visiting this museum.”

“I have visited several museums, but I'm quite disappointed with this museum.
Since it's a national museum, | expected it to be far better as compared to other
museums in Indonesia. It's sad to see that a huge country like Indonesia, with a
variety of rich cultures scattered throughout thousands of islands, cannot present
their history and treasures in a more interesting and engaging way.”

Aus diesen negativen Bewertungen ergibt sich, dass die Regierung sich stérker auf die
Entwicklung des Museums konzentrieren muss, indem sie mehr finanzielle Mittel zur
Forderung des Wachstums des Museums bereitstellt. Auch das Image des Museums
muss verbessert werden, da viele Besucher sich dariiber beklagten, dass sie das
Nationalmuseum nicht von anderen Museen in den L&ndern unterscheiden konnten.
Eine der im vorherigen Thema erwéhnten Mdglichkeiten, das Museum von anderen
Museen zu unterscheiden, ist die Einrichtung mehrerer interaktiver Ausstellungen in
Museen. Angesichts des technologischen Fortschritts gibt es keinen besseren Weg, dies
umzusetzen und zu nutzen, als es in eine Ausstellung zu verwandeln. Damit das
Museum diese Idee verwirklichen kann, muss es sich jedoch zuné&chst die finanzielle
Unterstitzung der Regierung sichern. Hochwertige Ausstellungen erfordern natirlich

Geld und kénnen im Gegenzug das Image des Museums verbessern.

Um den hohen Erwartungen der Museumsbesucher gerecht zu werden, kann die
Museumsleitung MalRnahmen ergreifen, die den Umgang mit Beschwerden und
Wiunschen der Besucher unterstltzen. Dadurch haben die Besucher die Mdglichkeit,
ihre Meinung direkt in einer Zufriedenheitsumfrage am Ende des Besuchs zu duern.
Als Motivation kann fir jeden freiwilligen Besucher ein kleines Geschenk in Form von
Merchandise bereitgestellt werden. Anhand dieser Riickmeldungen und Empfehlungen
lasst sich herausfinden, welche Faktoren bei den Besuchern hohe Erwartungen wecken,
und ausgehend von diesen Bewertungen kann das Management Verbesserungen

vornehmen.
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4.1.3. First-hand Experience

Das am dritthaufigsten genannte Thema bezieht sich auf die immersive Erlebnisqualitét
der Besucher im Museum. Die Néhe des Besuchers zum Objekt fuhrt zu einer langeren
Besuchszeit.!3 Dadurch wird ein vertieftes Denken gefordert und ein besseres Lernen
im Museum ermdglicht. Nach der Analyse der Bewertungen zeigte sich, dass temporare
Sonderveranstaltungen auch zu einer langeren Besuchszeit und zufriedeneren
Besuchern flhrten. Meistens reagierten die Besucher enthusiastisch auf diese
Ereignisse, da sie sie nicht erwarteten und waren daher begeistert davon. Dies wird in
der Theorie des C/D-Paradigmas als positive Diskonfirmation bezeichnet, bei der die
wahrgenommene Leistung eines Museums die Erwartungen des Kunden ubertrifft.13

In diesem Zusammenhang sind solche positiven Bewertungen wie folgt:

“One interesting thing about the museum is you can try out how to make
Javanese traditional fabric called 'batik’. Near the entrance in the lobby, you can
see a craftsman or craftswoman drawing batik pattern on his/her plain cloth
using canting, special ink to draw batik pattern. If you are interested to try
making a batik, you can approach him/her, and they will lend you their 'canting'.
When | visited the museum, I also happen to catch a Gamelan Recital by a group
of students. They played near the batik craftsman at Building B. The sound of
their gamelan was so soothing, making it a memorable end to my trip to the
museum.”

“Spent about 2 hours with a co-worker walking through the first 3 floors of the
museum, it was worth every minute. There are a lot of gold items on show. |
guess this is why they do not allow you to photograph anything. But we still felt
we got a good introduction to the history of the country and exposure to the
many diverse cultures and islands that make up Indonesia. An enjoyable and
educational afternoon. | came away with a much better understanding of
Indonesia than | had before. | would suggest you allow yourself several hours
to explore the museum'’s many halls and learn about the plethora of peoples that
inhabit this diverse nation.”

Die Besucher interessierten sich scheinbar sehr fur kulturelle Aktivitaten wie die Kunst
der ,,Batik* Herstellung und traditionelle ,,Gamelan Instrumentalkonzerte, da diese
Aktivitaten fur sie neu waren. Sie waren begierig darauf, an diesen Aktivitaten
teilzunehmen. Das Gefuihl, in die Sammlungen einzutauchen, war auch der Hauptgrund

fir sie, mehr Zeit im Museum zu verbringen. Wie in einem der oben genannten

135 vgl. Su, 2018, S. 219-220.
136 \gl. Fleer, 2016, S. 42.
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Beispiele empfahlen sie den Lesern sogar, sich genligend Zeit zu nehmen, um die
Ausstellungen zu erkunden. Dariiber hinaus wurde die Mdglichkeit, Fotos von den
Ausstellungsstiicken zu machen, als wichtig erachtet. Es wurde in den Bewertungen
haufig erwahnt, wenn sie bestimmte Objekte nicht fotografieren durften. Eine
Gemeinsamkeit in den positiven Bewertungen sind jedoch, dass die Besucher
Verstandnis fiir diese Museumsregeln zeigten und sich bereitwillig an die Regeln

hielten.

Ganz anders verhélt es sich mit negativen Bewertungen. Verzweiflung und
Enttduschung waren ein wiederkehrendes Merkmal in negativen Bewertungen.
Kommentare wie ,,Im 4. Stock gibt es einige konigliche Goldstiicke, die sehr interessant
sind, aber man kann sie nicht fotografieren. Ich verstehe nicht, warum!* und ,,Im 4.
Stock befinden sich die besten Exponate, eine Schatzkammer mit Schmuck, Gold und
Porzellan, aber das ist der einzige Bereich, in dem das Fotografieren verboten ist.
Wabhrscheinlich, weil es das Einzige ist, was sich zu fotografieren lohnt* ist in den
negativen Bewertungen zu diesem Thema zu finden. Als wichtige Schlisselworter in
den negativen Bewertungen wurden zusatzlich zum Fotografierverbot auch die Néhe
zu den Objekten, die kurze Besuchszeit, die ,Gésteetikette und der fehlende
Veranstaltungsplan entdeckt. Diese Aspekte sind in den folgenden Bewertungen zu
finden:

“(I was) stuck in a dark foyer between a construction site and some random
exhibitions about societal organisation which took me a full 15 minutes to
glance through. And then (we passed through) an almost empty hall with just a
gamelan on one side—maybe this is used for live performances on occasion, but
there is no indication of any schedule. We were in and out in about 20 minutes.”

“(There were) people touching, climbing, taking selfies ON TOP OF these
(Buddhist and Hindu statues) and numerous staff are just gossiping, busy with
their cell phones near the entrance. It is an absolute disgrace for the government
and the nation [...] It is really sad to see that a national institution is run by
ignorant, careless people. These statues are human heritage, being destroyed by
humanity's negligence.”
Im ersten Bewertungsbeispiel wurde die besondere Veranstaltung als eine verpasste
Chance gesehen, die Besuchszeit der Besucher zu verlangern, da es keine
Informationen Uber den Zeitplan gab (weitere Probleme wurden hier ebenfalls
angesprochen, n&mlich die Orientierung und Beschilderung sowie die

Wartungsarbeiten, die spéter noch diskutiert werden). Beim zweiten Beispiel driickte
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der Besucher seine Frustration aus, als er das Verhalten eines anderen Besuchers
bemerkte. In diesem Fall verhielten sich einige Besucher unangemessen, indem sie
historische Statuen beriihrten und sogar auf sie kletterten, um Selfies auf der Statue zu
machen. Es ist genauso wahrscheinlich, dass Besucher ihre eindrucksvollste
Begegnung mit einem anderen Besucher haben wie mit einem Objekt.**’ In diesem Fall
wurde diese Begegnung wegen des Verhaltens der anderen Besucher als negativ
empfunden. Darlber hinaus zeigten sich die Museumsmitarbeiter nicht in der Lage,
diese Artefakte vor solchen unangemessenen Verhaltensweisen zu schiitzen (auf den

Aspekt der Mitarbeiter wird spater noch genauer eingegangen).

Diese Probleme in Verbindung mit diesem Thema kdnnen ein guter Ausgangspunkt
sein, um das Museumserlebnis fir die Besucher zu verbessern. Der Prozess kann mit
der Aufklarung der Géste beginnen, die Kunstwerke nicht zu beriihren, wenn es nicht
erlaubt ist. Die Besucher sollten darauf aufmerksam gemacht werden, wie fragil die
Objekte sind und wie sie durch direkte Beruhrung und Blitzlicht von Kameras oder
Smartphones beschadigt werden kdnnen. Auf diese Weise kdnnen sie einen Beitrag zur
Bewahrung des nationalen Erbes leisten. Auferdem kann das Museum
Sicherheitspersonal einsetzen und Barrieren oder Anndherungsalarme einrichten, um

zu verhindern, dass die Kunstwerke beriihrt werden.

Die Grunde fir das Foto-Verbot im Museum sind vielféltig. Dazu gehdren u. a. das
Kamerablitzlicht, das Objekte beschadigen kann, Urheberrechtsfragen und
Sicherheitsaspekte. Fotos vom Inneren des Museums und von Museumssammlungen
konnen die Uberwachungskameras bzw. die ausgestellten Objekte zeigen. Somit kann
das Fotografierverbot auch als Absicht gesehen werden, die Verbreitung wertvoller

Fotos der Sammlung im Internet zu verhindern und sie vor Diebstahl zu schiitzen.

4.1.4. Zugéanglichkeit

Eintrittspreis, Gepackaufbewahrung, Standort des Museums sowie Offnungs- und
SchlieRzeiten sind die Schllsselworter fir die nach Zuganglichkeit sortierten
Bewertungen. Diese Faktoren erleichtern den Museumsbesuch. Zum Beispiel wurde
das Museum durch den gunstigen Eintrittspreis fir die Allgemeinheit zuganglich. Die

Gepéackaufbewahrung war nicht nur flr die Besucher praktisch, sondern kam auch dem

137 vgl. McLean, 1999, S. 88.
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Museum zugute, da sie verhinderte, dass die grofien Taschen der Besucher gegen die
Ausstellungsstiicke stieRen und diese beschéadigten. Auch der Museumsstandort und die
Verfugbarkeit von 6ffentlichen Verkehrsmitteln in der Nahe des Museums waren ein
Pluspunkt in diesem Thema. Da Jakarta eine hektische Stadt mit vielen Verkehrsstaus
ist, hatten die Besucher die Mdglichkeit, das Museum mit dem von der lokalen
Regierung bereitgestellten Bus zu besuchen. Hier sind einige Beispiele flr positive

Bewertungen zu diesem Thema:

“The ultimate ride to get to this place is to take TransJakarta bus because the
bus shelter literally stops across the building. The best part is that all the activity
are all included with the one-time entrance ticket for IDR 5k. Love the
museum!”

“A well set out museum positioned near the National Monument and bus stop
across the road. Entry fee is 5.000 IDR for locals (less for children) and 10.000
IDR for foreigners. Backpacks are not allowed inside the museum [...] The
signs are not very noticeable, so keep an eye out for the lockers on the left side
of the entrance after you pay and receive your tickets [...] The lockers are free,
and they hand you a key, so you can retrieve your items afterwards. Closed on
Mondays, like most museums/galleries/monuments.”

Die meisten Besucher beschrieben das Ticket als billig, preiswert und bescheiden.
Einige internationalen Besucher waren sogar uberrascht iber den Preis (weniger als 1
USD). Andere Vorteile waren die zentrale Lage in Jakarta und eine Bushaltestelle in
der Né&he. Diejenigen, die sich ihr eigenes Auto zu fahren entschieden, erwéhnten
jedoch den starken Verkehr in Jakarta und sagten, dass sie es vermeiden wiirden, ,,viel
Zeit in Jakarta zu verbringen, weil der Verkehr so miserabel ist, dass man zwei Stunden
braucht, um nur ein paar Kilometer zu fahren.* Einige empfahlen den Lesern, ,,sich vor
dem Besuch Gber die Offnungs- und SchlieRzeiten zu informieren und entsprechend zu
planen.” Es stellte sich heraus, dass bei ihrem Besuch zwei der Hauptausstellungen 30
Minuten vor der eigentlichen SchlieBungszeit (um 16.00 Uhr) geschlossen wurden.

Dennoch bewerteten sie das Museum trotz dieser Probleme positiv.

Die Probleme mit den friiheren Schliel3zeiten einiger Ausstellungen wurden auch in den
negativen Bewertungen zu diesem Thema offensichtlich. Es gab auch eine Bewertung,
die sich dartiber beklagte, dass sie keine Eintrittskarte kaufen konnten, obwohl das
Museum bereits um 8 Uhr gedffnet sein sollte. Eine Gemeinsamkeit dieser negativen
Bewertungen ist, dass die Besucher ihre Unzufriedenheit in Bezug auf verschiedene
Aspekte zum Ausdruck brachten: die Offnungszeiten des Museums, die
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Museumsmitarbeiter, das Fehlen von Informationen fiir die Besucher und sogar die
angedeutete niedrige Qualitdt der Sammlungen. Wie ein Besucher in Bezug auf die
Eintrittspreise feststellte, ,,man bekommt, wofiir man bezahlt“, was impliziert, dass die
Qualitat von Gutern und Dienstleistungen dem Preis entspricht. Billigere Preise werden
oft mit schlechter Qualitat verbunden. Im Folgenden sind einige Beispiele aufgefihrt,

die diese Aspekte verdeutlichen:

“Take note of the opening hours, and perhaps start at the top floor so you can
see the gold-they close this section 30 minutes earlier than the rest of the
museum. But of course, that information is not displayed anywhere. Which is
really in line with the museum policy of not displaying anything very well at
all. Totally amateur.”

“It was supposed to open at 8 am but I didn’t get a ticket until 8:30—no
information given nor, (after (the staff) seeing my confused expression), even
care about visitors nor given the reason why. It costs IDR 10.000 to enter (that's
about US$0.75) so I guess you get what you pay for.”

Es ist unbedingt notwendig, auf Klagen tiber spate Offnungszeiten einzugehen. Die
Museumsmitarbeiter miissen sich an einen strikten Offnungszeitplan halten und immer
bereit sein, die Besucher zu bedienen. Das Gleiche gilt fur die frihere Schlielung
einiger Ausstellungen. Informationen Uber die Schliel3zeiten missen verfligbar sein,
und wenn notig, kann es die Besucher beim Kauf der Eintrittskarte tber die
verschiedenen Schlie3zeiten informieren. Auf diese Weise konnen die Besucher ihre

Zeit so einteilen, dass sie alle vom Museum angebotenen Exponate sehen kénnen.

Da der von den Besuchern beklagte Verkehrsstau kein vom Museum direkt zu lI6sendes
Problem ist, muss ein anderer Weg gefunden werden, um dieses Problem zu l6sen.
Sowohl fir die lokalen als auch ausléandischen Besucher, die mit den Verkehrsmitteln
in Jakarta nicht vertraut sind, kann das Museum auf den sozialen Medien dartber
informieren, wie sie das Nationalmuseum mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln erreichen
konnen. Die Marketingabteilung kann Videos erstellen, die dariiber informieren, wie
die Besucher das Museum mit dem Bus oder der Bahn erreichen konnen. Auf diese Art
und Weise kann das Museum dazu beitragen, die Besucher zur Nutzung 6ffentlicher
Verkehrsmittel zu bewegen und das Verkehrsaufkommen zu verringern. Das Thema
,Orientierung und Beschilderung® wird spéter sich konkret mit den negativen

Bewertungen (ber die als nicht hochwertig empfundene Museumssammlung befassen.

50



Die Eintrittspreise waren einer der zufriedenstellenden Aspekte fur die Besucher. Im
Januar 2023 betrédgt der Eintrittspreis 7.500 IDR fur Kinder, 15.000 IDR fur
Erwachsene und 25.000 IDR fur Auslander. Die Eintrittspreise wurden deutlich erhoht,
was jedoch als notwendig erachtet wurde, um den Bedurfnissen des Museums zu
entsprechen, den Betrieb des Museums zu gewahrleisten und die finanzielle Stabilitét

des Museums zu sichern.

4.1.5. Dienstleistungsumfeld

Die Bewertungen zum Thema Dienstleistungsumfeld bieten eine Liste von Kriterien,
die fur die Besucher wichtig sind, z. B. die Museumsumgebung (Temperatur,
Luftfeuchtigkeit und Licht), das Management der Besucherstrome, die
Sitzgelegenheiten und die Serviceleistungen fir Behinderte, Kinder und Senioren.
Menschen mit Behinderungen gehdren ebenfalls zum vielfaltigen Museumspublikum.
Daher missen Dienstleistungen angeboten werden, die ihre Interaktion und ihren
Besuch im Museum unterstiitzen. Laut dem Smitshonian Guidelines for Accessible
Exhibition Design muss eine gute Ausstellungsgestaltung darauf achten, die Erlebnisse
der Behinderten in den Inhalt und die Prasentation des Museums zu integrieren.!3®
Dieses Thema umfasst den Service, den das Museum fir Besucher mit
unterschiedlichen Bedurfnissen bietet und wie das Museum sicherstellt, dass die
zerbrechlichen Ausstellungsstiicke ausgestellt und erhalten werden. Beispiele fur

positive Bewertungen sind:

“Surprisingly, my kid was excited to see all the displays in the museum, the
story, the replicas. Teenagers were also enjoying the collections. It was not a
boring place; the museum is amusing to kids. Also, it is not quiet at all as it was
a Saturday and many school kids flock to the museum for a field trip.”

“The museum is typically not crowded, especially on weekdays. It is spacious
with plenty of seating should one get tired of walking. The written information
kind of reads like a primary school history project, so it doesn't enlighten you in
the ways it could. Overall, it’s a great place to visit and spend time with family
and friends.”

Einige positive Bewertungen wiesen darauf hin, dass das Museum an Wochentagen

normalerweise nicht Gberfullt ist, wahrend an den Wochenenden die

138 \v/gl. Majewski, Janice: Smithsonian Guidelines for Accessible Exhibition Design, in Smithsonian Institution,
04.08.2020 [online] https://access.si.edu/museum-professionals [04.01.2023].
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Wahrscheinlichkeit besteht, dass Schiller Exkursionen durchfiihren, wodurch das
Museum Uberflllt und laut ist. Andere Bewertungen unterstrichen ausdriicklich die
Wichtigkeit der Beaufsichtigung von Kindern. Einer schrieb: ,,Ich wiirde den Leuten
nicht empfehlen, Kinder unter 6 Jahren mitzubringen, zumindest mussen sie von
jemandem beaufsichtigt werden. Denn manchmal sind die Kinder ziemlich laut und
rennen hier und da herum und werfen Abfall weg. Das ist nicht nur unschén, sondern
sie kdnnten auch den einen oder anderen Gegenstand kaputtmachen, und das will
niemand* und einer empfahl: ,,Achten Sie auf Ihre Kinder. Wir haben einige Kinder

gesehen, die versucht haben, die Statue zu schieben, was sehr gefahrlich war.*

Zusétzlich zu diesen Informationen wurde empfohlen, frih zu kommen, um
Uberfiillung zu vermeiden und ,das Museum in Ruhe zu genieBen.“ Da eine
Uberfiillung die Funktion des Museums als Ort der Betrachtung von Kunstwerken
beeintrachtigt, ist die Gelegenheit fiir die Besucher zur Kontemplation wichtig.**® Die
Verfugbarkeit von Sitzgelegenheiten wurde als forderlich fir diese kontemplative
Tatigkeit angesehen, da die Besucher wéhrend der Besichtigung eine Pause einlegen
und sogar die Kunstwerke im Sitzen betrachten kénnen. Im Gegenteil, die mangelhafte
Beleuchtung trug nicht dazu bei, die kontemplative Fahigkeit der Besucher zu
verbessern, wie in einigen Bewertungen feststellten: ,,Die Beleuchtung in einigen
Raumen sind schlecht und ,,Ich hoffe, dass das Museumsmanagement die Beleuchtung

verbessern kann, da einige Bereiche zu dunkel sind.*

Bei den negativen Bewertungen war die unzureichende Beleuchtung in Kombination
mit anderen unbefriedigenden Aspekten geniigend Grund fiir die Besucher, unzufrieden
zu sein. Die Uberfillung bei Schulausfliigen storte auch einige Besucher. Einer
kommentierte ,,Das Museum ist sehr iiberfiillt, das macht es anstrengend, durch die
Ausstellungen zu gehen.“ Ein weiterer interessanter Aspekt wurde auch immer wieder
genannt, ndmlich die Sprache auf den Ausstellungsstiicken, die sich an Schiiler richtete.

Im Folgenden sind einige negative Bewertungen dargestellt:

“There's no attention to details, e.g., many items have very limited info (maybe
unknown origin sign help if that's the problem?). Or at places the information is
displayed too far to read or no adequate lighting.”

139 \/gl. Su, 2018, S. 218.
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“If I had known Jakarta museums are really set up for Indonesian speakers
which makes perfect sense, largely at the middle school-level, I would have
skipped Jakarta.”

Neben den unzureichenden Informationen auf Englisch, auf die spéater eingegangen
wird, wurde in den negativen Bewertungen auch darauf hingewiesen, dass die
angezeigten Informationen zu weit entfernt waren, um lesbar zu sein. Auch die
schlechte Beleuchtung trug zur Unzufriedenheit der Besucher bei. Eines der am
haufigsten genannten Probleme war die schlecht organisierte Beleuchtung, die es den
Besuchern erschwerte, die bereitgestellten Informationen zu lesen. Ein Bewerter
bemerkte sogar, dass ,,die Beleuchtung sehr schlecht ist und es fast unmoglich macht,

die schonen Gegenstinde zu genieBen.
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Abb. 4.2 Verschiedene Beleuchtungsexponate (links: neutrale Beleuchtung; rechts:

warme Farbtemperaturbeleuchtung).24

Aufgrund dieser Probleme muss die Beleuchtung modernisiert werden. Das Museum
muss die Objekte ausreichend beleuchten, um sie fur alle Besucher sichtbar zu machen.
Falls die Beleuchtung aus konservatorischen Grinden absichtlich geddmpft wird,

mussen die Besucher dartiber informiert werden. Durch Aufklarung Uber die

140 \/erfasserin, 2023.
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Lichtstarke, die zu erheblichen Schéden an den Objekten fiuhren kann, kdnnen die
Besucher die Intention der schwachen Beleuchtung verstehen. Die Hinweisschilder zur
Erlauterung der Exponate mussen ebenfalls ausreichend sichtbar sein. Darlber hinaus
mussen die Beschriftungen und die Beschilderung der Zugénge, Durchgénge und

Ausgénge in jedem Ausstellungsraum ausreichend beleuchtet sein.

Um das Problem der Uberfiillung an Wochenenden zu losen, kann das Museum die
Zahl der taglichen Besucher begrenzen. Durch die Festlegung einer maximalen Anzahl
von Besuchern kann das Museum sicherstellen, dass die Zahl der Besucher die
Kapazitat nicht ubersteigt und es nicht zu einer Uberfiillung kommt. Dies erméglicht
es dem Museum, den Besuchern ein besseres Erlebnis zu bieten. Die Besucher missen
im Voraus online buchen, abhangig von der Verfligbarkeit an dem geplanten
Besuchstag. AuBerdem muss das Museum einen leicht zu befolgenden
Museumsrundgang  festlegen, der keine Sackgassen in den einzelnen
Ausstellungsrdumen aufweist und geniigend Sitzgelegenheiten bietet, die fir alle
zugénglich sind.

Abgesehen von den bereits diskutierten Problemen muss das Museum auch die
Kinderbedurfnisse berticksichtigen. Die Organisation einer Kindertour im Museum
kann eine Mdglichkeit sein, auf die Sorge der Besucher zu reagieren, dass Kinder
unbeaufsichtigt herumlaufen. Die Einfuhrung einer Kinderroute mit Ausstellungen, die
fur Kinder interessant sein konnten, kann dieses Problem 16sen. Zuséatzlich kann das
Museum die Sicherheit rund um die Ausstellungsobjekte erhéhen, um unerwinschte

Schaden zu verhindern.

4.1.6. Architektur

Bei der Analyse fiel eine ganze Reihe von Bewertungen auf, in denen das Thema
Architektur erwédhnt wurde. Wie Ober-Heilig bemerkte, ist die Architektur eines der
Elemente des Museumserlebnisses.*! Die Besucher beschrieben das Museumsgebaude
mit verschiedenen Adjektiven, wie beispielsweise grol3, schon, gerdumig, attraktiv,

modern, majestatisch, weitldufig, riesig, einzigartig.

141 vgl. Ober-Heilig, 2015, S. 89.

54



Abb. 4.3 Der Innenhof des Museums.142

Das alte niederlandische Kolonialgebdude, das in ein Museum umgewandelt und
umfunktioniert wurde, war fur die Besucher einer der faszinierendsten Aspekte. Dazu
gehoren Beispiele wie ,,Das schone Kolonialgebdude, in dem die Sammlung
untergebracht ist, macht sie noch attraktiver* und ,,Das Museumsgebidude selbst ist eine
architektonische Schonheit.“ Neben dem Gebiude und dem Innenhof erregte auch die
Elefantenstatue vor dem Museum ihre Aufmerksamkeit, da viele von ihnen
herausfanden, dass der Beiname ,,Elefantenmuseum* von dieser Statue stammt. Einige

der positiven Bewertungen, die diesen Aspekt veranschaulichen, z. B.:

“The National Museum of Indonesia is one of the most beautiful museum | ever
visited. The architectural and landscape design of the whole building and the
area is fabulous. The exterior has a neoclassical feel, and there is the iconic, and
much photographed elephant on a plinth, in the gardens. It is very rich with
historical artifacts and the view over the old town square from the upper levels
is great. The modern statue made of metal in the front of the museum is fantastic,
especially if you take a picture on the front side. It is like a swirling wave. It's a
must-visit place in Jakarta.”

“The Museum is housed in a beautiful building. The courtyard of the museum
and the architecture is beautiful. There is a statue of an elephant at the front of
the museum-and that is why the museum is referred to as the elephant building.
A new building was attached to the elephant building—and this has a lot of
Indonesia’s culture on show. What a grand museum.”

142 v/erfasserin, 2023.
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Abb. 4.4 Die Elefantenstatue.'*3

Allerdings war das grofe Museumsgebdude fiir einige Besucher auch eine Quelle der
Unzufriedenheit. Sie verwendeten Adjektive wie ,klein“ und ,,altmodisch®, um das
Museum zu beschreiben. So beschrieb ein Bewerter das Museum als ,,Kleines Gebaude
mit einer sehr begrenzten Sammlung* und ein anderer verglich es mit einem Museum
in einem anderen Land und stellte fest ,,Auf den ersten Blick erinnert mich (der mittlere
Teil) an das Museum of Modern Art in New York, aber in kleinerem Format, weniger
bewacht, ungepflegter und mit fragwirdigem Wert der Sammlungen.* Beispiele hierfir

sind die folgenden negativen Bewertungen:

“The outside of the museum is nice, there is a stark contrast between the 'old'
museum (temporary closed when we were there) and the ‘modern’ new one
right next door. Outside there are some interesting sculptures, so the anticipation
was high when entering the new building [ ...] In general, the remark is that most
of the pieces do not come to their full value, as either the lighting could be better
or the presentation could have been improved. It is a shame, because in itself |
think the museum has some quite nice possibilities. Especially on the last floor,
where you can find the gold treasures, you can see that Indonesia has a lot to
offer in terms of art and history [...]”

143 v/erfasserin, 2023.
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“The old building with ancient stone objects and statues was interesting and
amazing. However, the new building was quite boring and lack of information.
I think there are more pictures than actual artifacts [...] Very spacious, but the
lack of artifacts make you feel like you're walking around a huge warehouse
with not much in it. Overall, it's worth the visit, simply because there's really
not much else to do in Jakarta.”

Die Museumsleitung kann als Reaktion auf die negativen Bewertungen damit beginnen,
die Ausstellungsraume zu evaluieren. Da ein Bewerter erwahnte, dass das Museum
klein ist und nur eine begrenzte Sammlung hat, muss das Museum den R&umen, die
leer aussehen und in denen Ausstellungsstiicke fehlen, besondere Aufmerksamkeit
geben. Die Praxis der Innenarchitektur kann zur Verbesserung der Raumgestaltung
genutzt werden. Die Nutzung des Raums in einer Art und Weise, die sich
zusammenhangend anfihlt, kann das Museum grélRer und organisierter erscheinen
lassen. So konnen sich die ausgestellten Kollektionen harmonisch ergénzen. Daruber
hinaus mussen die Sammlungen der Museen regelmaliig gepflegt werden, damit sie

immer in bestem Zustand sind.

4.1.7. Orientierung, Beschilderung

Zusétzlich zu den bereits erwdhnten Themen muss das Museum auch auf die Objekte
und das Interpretationsmaterial zu jedem ausgestellten Exponat achten. Dieser Aspekt
spielte eine bedeutende Rolle, da sie die Geschichten hinter den Ausstellungsobjekten
beschrieben und erzahlten, sodass die Besucher davon lernen konnten. Die Relevanz
dieses Themas l&sst sich daran erkennen, dass es nicht nur in den bereits behandelten

Themen, sondern auch in den Themen, die spater behandelt werden, haufig vorkommt.

In Anbetracht der internationalen Touristen aus der ganzen Welt, die den
Kulturtourismus verfolgen, war ein mehrsprachiger Service von grof3er Bedeutung. So
konnten beispielsweise die Ausstellungsbeschriftung und der Museumskarte in zwei
Sprachen (Indonesisch und Englisch) verfugbar gemacht werden. Dadurch kdnnten sich
die Besucher leichter im Museum zurechtfinden und eine fremde Kultur, fiir die sie sich
interessieren, besser zu verstehen. Es wird als ein grundlegendes Element angesehen,
um den Besuchern den Zugang zu ermdglichen, unabhangig davon, woher sie kommen.

Einige der positiven Bewertungen zum Thema Orientierung und Beschilderung sind:

“Even though some descriptions are bilingual, a lot of item descriptions are only
in Indonesian, and some of them can be considered meaningless if you don't
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know the story behind them. (I'm pretty sure most of us Indonesian were taught
about our history in high school, so it's better if you have an Indonesian friend).”

“It's nice to learn about Indonesia's history, but the written information kind of
reads like a primary school history project so doesn't really enlighten you in
ways that it could (i.e., 'Humans needed boats for sea travel' or 'People wore
clothes for warmth and for status...").”

Die Analyse der positiven Bewertungen zeigte, dass einige Besucher mit den
Beschilderungen zufrieden waren. Beispiele daflr ist: ,,Alle Exponate sind
ordnungsgemal’ beschriftet und die Beschreibungen sind nicht nur in Indonesisch,
sondern auch in Englisch angegeben” und ,,Dieses Museum ist ziemlich umfassend und
deckt die wichtigsten Teile Indonesiens und seiner Geschichte sowie Kulturen ab.* Die
meisten von ihnen &uBerten jedoch, dass die zweisprachigen Erklarungen nicht
ausreichten, um sie zufriedenzustellen. Sogar diejenigen, die dem Museum eine
positive Bewertung gaben, meinten, dass sie gerne mehr Informationen sehen wiirden.
Sowohl lokale als auch internationale Besucher &uflerten auch Kritik und
Empfehlungen bezlglich der unzureichenden Beschriftung der Exponate in der

Hoffnung, dass das Museum sich verbessert.

Abb. 4.5 Informationsschilder der Exponate (mit den Titeln ,,Sparschwein® und ,,Die

Kultur des Sparens“ einschlieBlich Informationen in Indonesisch, Englisch und

Brailleschrift).44

Die Besucher, die das Museum negativ bewerteten, beméngelten hauptsachlich das

Fehlen von Informationen und englischen Beschreibungen zu den Exponaten. Besucher

144 v/erfasserin, 2023.
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aus dem Ausland, die durch den Museumsbesuch mehr Uber das Land erkunden
wollten, wurden enttauscht und mussten sich andere Wege suchen, wie z. B. durch den
Kauf eines Buches tber die Geschichte Indonesiens. Sie wiinschten sich mehr
Informationen zu allen Aspekten der ausgestellten Stiicke wie die Bedeutung des
Symbols dahinter, den Fundort der Sammlung und den Kontext, in dem die Ausstellung

gestaltet wurde. Beispiele fur negative Bewertungen sind:

“(There were) lots and lots of artifacts, but no interpretation. | don't see a lot of
history explained and information is piece by piece, for me is a bit hard to relate.
Felt this is a missed opportunity. | had to buy a book to understand the History
of Indonesia.”

“The collections are huge, though need to provide more information, especially
on the statues, such as the meaning of the symbols, where do they found, etc.
The language was geared towards school children and students, but it was quite
helpful. The explanation cards are full of dust and so small print you could
barely make it out. They provided a map that also has a museum overview
explaining the collections, but 90% of it is written in Indonesian and has no
English option.”

“Admission includes a small, but unhelpful Z-fold guide. Here they are well-
labelled in English and Bahasa Indonesia, but flip from one topic to another with
no discernible order. Opposite the entrance, there is a courtyard with mainly
Hindu statues on display. These are arranged cheek by jowl, with little context
and only basic labelling. (There are also) the small area containing some
colonial-era furniture, again not set in any context.”

Auch das Thema der auf Schulkinder ausgerichteten Sprache wurde in diesem Thema
angesprochen. Solche Erklarungen wurden als nicht interaktiv bewertet, da sie oft nur
grundlegende Erklarungen flr einfache soziale Interaktionen lieferten. Wie aus einer
positiven Bewertung hervorgeht, die ebenfalls auf dieses Problem hinwies, waren
Erkldrungen wie ,,.Die Menschen brauchten Boote fiir die Seefahrt oder ,Die
Menschen trugen Kleidung fiir Warme und fiir ihren Status* nur einfache Erklarungen,
die keine Aufklarung tber die Bedeutung der Sammlung gaben. Solche Erklarungen
erschwerten es auch den fremden Besuchern, den historischen Wert der Sammlungen
zu erkennen. Wie ein Besucher schrieb: ,,Wenn das Museum nur besser erkldren wiirde,

was wir sehen, konnte das Erlebnis noch viel besser sein.*

Dieses Thema wurde in den vorherigen Themen haufig erwéhnt, was bedeutet, dass
Orientierung und Beschilderung fiir die Besucher wéhrend ihres Museumsbesuchs eine
entscheidende Rolle spielen. Daher missen Verbesserungen in diesen Bereichen sofort
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vorgenommen werden. Auch in den gefundenen und analysierten Bewertungen
aulRerten einige Besucher ihre Meinung zur Verbesserung dieser Elemente. Beispiele
hierfir sind die Bereitstellung von Audioguides auf Englisch, narrative Erkl&arungen zu
Objekten und die Installation von Soundsystemen in Exponaten.

Eine Audiofuhrung ware fur die Besucher nitzlich, und im modernen digitalen Zeitalter
kann das Museum diese Idee relativ einfach umsetzen, indem es die Audiofiihrung auf
eine Musikstreaming-Plattform Spotify hochlédt. Die Besucher kénnen dann beim
Kauf von Eintrittskarten auf den Podcast zugreifen, wobei Audiooptionen in
Indonesisch, Englisch und eine Flhrung fur Kinder zur Verfiigung stehen. Diese Art
von alternativem Informationsformat wirde das Museum fur alle Zielgruppen
zuganglich machen. Darlber hinaus kann das Museum nach Mdglichkeit auch
Informationen zu den einzelnen Ausstellungsraumen in Brailleschrift fir Menschen

bereitstellen, die keine Schrift lesen kdnnen.

Zum Problem der fehlenden Objektinformationen muss das Museum die
Ausstellungsinformationen durch groRere Schilder und bessere Erklarungen
verbessern. Durch die Verwendung narrativer Satze bei der Erlauterung der Artefakte
konnen der Wert und die Bedeutung der Objekte einfacher dargestellt werden. Ein
Hintergrundkontext zu den ausgestellten Objekten kann fur die Besucher ebenfalls
hilfreich sein, um das Objekt mit dem historischen Ereignis in der Vergangenheit zu
verbinden. Es ist auch wichtig, diese Informationen geordnet anzuordnen, damit die
Besucher die Beziehung zwischen den einzelnen Ausstellungsobjekten besser
verstehen konnen. Die verwendete Sprache muss angesichts des grof3en Interesses des
Publikums, das mehr Gber die Exponate herausfinden mochte, ebenfalls verbessert
werden. Die Verwendung von einfachem Englisch kann fur Kinder geeignet sein, aber
fir Erwachsene missen die Erkldrungen zumindest auf ein fortgeschrittenes Niveau
gebracht werden. Zusétzlich zu den Ausstellungsinformationen auf Englisch mussen
auch die Museumskarte, die Beschilderungen und die Informationen zum

Veranstaltungsprogramm in zwei Sprachen bereitgestellt werden.

SchlieBlich hat das Museum die Mdglichkeit, die fehlenden Informationen Uber
Sonderveranstaltungen vorzeitig zu veroffentlichen. Dies sollte nicht nur online in den
sozialen Medien des Museums geschehen, sondern auch vor Ort im Museum selbst.

Hier kann eine Informationstafel fir Veranstaltungen aufgestellt werden, die
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regelmaRig aktualisiert wird, um Uber die in diesem Monat stattfindenden

Veranstaltungen zu informieren.

4.1.8. Annehmlichkeiten

Nach Dreyer ist die Servicequalitaten einer der wichtigsten Aspekte eines
Museumsbesuchs.'*® Die Erlebnisse der Besucher in einer Ausstellung werden im
Laufe der Zeit durch die Qualitat des Klimas und die Bequemlichkeit, von einem Ort
zum anderen zu gelangen, beeinflusst. Zu diesem Thema gehtren die vom Museum
bereitgestellten Serviceleistungen wie Klimaanlagen, Aufziige, Toiletten und
verfiighare Parkplétze. Sauber und angenehm sind einige der haufig wiederkehrenden
Schlusselworter in  positiven Bewertungen dieses Themas. Hier sind einige

Bewertungen von zufriedenen Besuchern:

“The air-conditioning is a relief and a good break from the heat outside. The

toilets are clean, and it has elevators, so strollers are fine to bring.”

“Unexpectedly, it's clean, spacious, modern, and air-conditioned. It was very
nice to be in an air-conditioned museum when the temperature outside was so

hot. It was also easy to park outside.”

Die Besucher bewerteten die vom Museum gebotenen Annehmlichkeiten als
zufriedenstellend. Die Klimaanlage im Museum wurde haufig erwahnt, da sie als
Erleichterung bei dem heiRRen und feuchten Wetter in Jakarta empfunden wurde. Auch
die Toiletten waren gut gepflegt, und die Aufziige wurden als niitzlich fur Besucher mit

Kindern und/oder Rollstiihlen angesehen.

Zu den Klagen uber die konkrete Servicequalitat des Museums gehéren ungepflegte
Toiletten aufgrund der die erhohte Nutzung durch Besucher und die begrenzten und
unorganisierten Parkmoglichkeiten. So sagte ein Besucher: ,,.Der Parkplatz muss besser
organisiert werden® und ein anderer berichtete: ,,Ein Freund von mir hat erzéhlt, dass
der Parkplatz normalerweise voll ist und schwer zu finden ist.* In Bezug auf die Toilette
zeigte sich ein Bewerter unzufrieden, da ,,Die Toilette ein wenig schmutzig ist, obwohl

13

es dort Hausmeister gab“ und forderte die Leser auf ,bringen Sie lhr eigenes

Toilettenpapier mit!*

145 vgl. Dreyer, 2020, S. 68.
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Bei schmutzigen und ungepflegten Toiletten kann der Service verbessert werden, indem
Hausmeister stlindlich Routinekontrollen der Toiletten durchfiihren. Dazu gehort die
Reinigung nach der Benutzung durch die Gaste und die Sicherstellung, dass
Toilettenpapier, Handseife und Handedesinfektionsmittel immer verfligbar sind. Das
Parkplatzproblem kann durch eine Erweiterung des Parkplatzes behandelt werden.
Wenn eine Erweiterung nicht in Betracht kommt, kann das Management damit
beginnen, die vorhandenen Parkplatze aufzurdumen. Eine weitere Moglichkeit, die
bereits beim Thema ,,Zugénglichkeit” erwahnt wurde, besteht darin, den Zugang zu den
offentlichen Verkehrsmitteln zum Museum mit klaren Informationen zu versehen, was
indirekt die Nutzung der ¢ffentlichen Verkehrsmittel fordert. Somit kdénnte auch die

Anzahl der Fahrzeuge rund um das Museum reduziert werden.

4.1.9. Fihrungen

Das nachste Thema, das die Zufriedenheit der Besucher beeinflusst, ist Fiihrungen.
Nach der Analyse zeigt sich, dass mehr als die Halfte der Bewertungen, in denen dieses
Thema erwéhnt wird, positiv sind. Die verwendeten Schllsselworter reichen von
freundlich, nett, informativ, gut, unterhaltsam, grofRartig, schon bis hin zu
ausgezeichnet und aufschlussreich. Insbesondere fur ausldndische Besucher war die
Teilnahme an Fihrungen sehr hilfreich, um die Sammlungen besser zu verstehen. Die
Fuhrer teilten ihr Wissen und gaben den Besuchern Informationen, die in der
Beschreibung der Exponate nicht enthalten waren. Daher kdnnte die angebotene
Fuhrung die mangelnde Beschriftung und Beschreibung der Exponate kompensieren.

Einige Beispiele fur positive Bewertungen zu diesem Thema enthalten:

"Would highly recommend checking the schedule for tours beforehand. They
offer FREE tours in various languages including English and French, and can
even be arranged in other languages provided it’s done prior to arrival. Tour
guides provide excellent insight and overview of Indonesia’s history.”

“The best way to experience the museum is to join a guided tour with the
Indonesian Heritage Society—in English and other foreign languages—to get
interesting in-depth stories about some of the objects. Especially as our guide
was so enthusiastic and gave us a real insight into the history, culture, and beliefs
that make Jakarta what it is.”

“This destination is best accomplished with a guide because there is so much to
see and the significance of some exhibits may not be appreciated without a good
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background in Indonesian history. | was very glad | had a good guide from the
museum who spoke excellent English. Without her, I would have missed a lot.”

Die Besucher waren so zufrieden mit der Flihrung, dass sie dem Leser empfahlen, sich
an einer Fihrung teilzunehmen. Sie schrieben sogar einen sehr ausfuihrlichen Abschnitt
uber ihren Flhrer, wie freundlich sie waren, wie beeindruckend, wie sie alles gut erklart
haben. Wie ein Bewerter sagte: ,,Sie (die Fiihrerin) erkldrte viele Dinge Uber das
Museum und machte die Tour interessanter.” Es wurde sogar detailliert beschrieben,
was ihnen an ihrem Flhrer besonders gut gefiel. Ein Besucher wurde z. B. von Schilern
der Berufsschule fur Tourismus herumgefuhrt, die klug sind und wirklich gut Englisch
sprechen, ein anderer hatte einen Fihrer von der Gesellschaft Indonesian Heritage
Society, der viel Gber Indonesien und die indonesische Geschichte weil3, obwohl er kein
Indonesier ist, und ein anderer hatte einen lokalen Fuhrer, der sehr freundlich war und

viele nutzliche Hinweise gab.

Sogar bei den negativen Bewertungen zeigte sich keine einzige Klage oder
Unzufriedenheit zu diesem Thema, abgesehen von einer Bewertung, die feststellte, dass
die Fuhrungen abgesagt wurden. Die meisten Besucher empfahlen den Lesern, sich
einer Fuhrung anzuschlieRen, da die meisten von ihnen dies nicht taten und nicht so
viele Informationen erhielten, wie sie wollten. In einer der negativen Bewertungen ist
zu lesen: ,,Fragen Sie immer nach einem Fhrer, der Sie durch eine strukturierte Route
flihrt, da es so viel zu sehen und zu verstehen gibt, und weil Sie immer Fragen haben

werden, die beantwortet werden miissen.

Da die Bewertungen zum Thema Fihrungen berwiegend positiv ausfielen, muss dies
beibehalten werden. Es sollte auch in Betracht gezogen werden, eine Fihrung in
mehreren anderen Sprachen und flr verschiedene Altersgruppen anzubieten. Das
Museum wird von diesem Programm an Attraktivitat gewinnen, da eine Fihrung in der
Muttersprache der Touristen sie sicher glicklich und zufrieden machen wird.
AuBerdem sorgt eine Fiihrung fiir Kinder dafiir, dass sie im Museum etwas lernen und

nicht nur richtungslos herumlaufen.

4.1.10.  Wartungsarbeiten

Die unerwartete SchlieBung eines Museums, einer Museumsabteilung oder einer
Galerie, unabhéngig davon, ob sie wegen Renovierung oder aus anderen Griinden

geschlossen wurde, wirkte sich ebenfalls auf die Zufriedenheit der Besucher aus.
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Ebenfalls unter dieses Thema féllt die Wartungsarbeit der Ausstellung, d. h. die Qualitét
der Schaukasten, Informationsschilder und andere fur die Sammlung relevante
Arbeiten. Aus der Analyse geht hervor, dass einige Bereiche des Museums aufgrund
von Renovierungsarbeiten geschlossen waren. Besucher, die das Museum positiv
bewerteten, erwahnten, dass die Sammlung in den offenen Bereichen als wirdig
erachtet wurde, dem Museum eine positive Bewertung zu geben. Beispiele fir positive

Bewertungen sind:

“The museum is undergoing some renovations; but, is still worth a visit.
Although the old wing is temporarily shut for renovation, there is plenty to see
in the new wing. I think this place will be awesome when it is 100 % open.”

“We had two problems with this museum. One it took us 40 minutes to drive
the 6 kilometers to get there (terrible traffic) and two-half of it is closed for
renovation. The half we did see was very good. The displays are nicely laid out
and there's plenty of information about the history (and pre-history) of Indonesia
if you are interested.”

Die Besucher, die das Museum positiv bewerteten, fanden die Sammlung in dem
offenen Gebéude zufriedenstellend. Einige fanden, dass die Renovierung fir sie ein
Problem darstellte, aber der Rest der Sammlungen reichte aus, um dieses Problem
auszugleichen. In den negativen Bewertungen beklagten sich die Besucher dartber,
dass der wegen Renovierungsarbeiten geschlossene Teil des Museums ihren
Besuchsplan storte. Die unzufriedenen Besucher bewerteten auch den Zustand der
Exponate und wiesen auf einige hin, die besser gewartet werden miissten. Anscheinend
war die Sammlung, die ihnen wahrend der Renovierung zur Verfugung stand, nicht
interessant anzuschauen. ,,Versichern Sie sich, dass die historische Ausstellung wieder
geoftnet ist, bevor Sie gehen!™ war eine der vielen negativen Bewertungen zu diesem

Thema. Einige andere Beispiele fur negative Bewertungen zu diesem Thema sind:

“The museum was not totally open. Three floors. The first two are really dirty
and dark. The glass windows protecting every piece must have been cleaned
months ago!”

“Because of the renovation we were not able to see the main collections, and of
the collections that we did see, only a few were worth mentioning. It was sad
that many of the displays showed signs of neglect or decay.”

Bei den negativen Bewertungen handelte es hauptsédchlich um eine kombinierte

Betrachtung von unbefriedigenden Aspekten aus verschiedenen Themen, die die
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Besucher wahrend ihres Besuchs wahrgenommen haben. So wurde beispielsweise
festgestellt, dass das Museum unzureichend beleuchtet, schmutzig und die Qualitét der
Ausstellungsglaser und Vitrinen in einem schlechten Zustand befindet. Daraus
schlossen die Besucher, dass das Museum nicht wirklich gewartet und gepflegt wurde,

was an den verfallenden Ausstellungsschildern zu erkennen war.

Es lasst sich auch sagen, dass eine Schlielung nicht nur den Zeitplan der Besucher
beeintrachtigt, sondern auch der Verpflichtung des Museums gegentber der
Offentlichkeit schadet, da die historischen und pédagogischen Sammlungen nicht
gezeigt werden konnen. Gleichzeitig ist eine Renovierung aber auch notwendig, um das
Engagement des Museums zu zeigen und den Besuchern ein besseres Museumserlebnis
zu bieten. Die Einhaltung eines straffen Zeitplans fir die Renovierung, damit die
Arbeiten rechtzeitig durchgefihrt werden kdénnen, ist eine Mdoglichkeit, die das
Museum ergreifen kann. Es ist auch wichtig, die Besucher Uber die geschétzte Dauer
zu informieren. Bei den Wartungsarbeiten an den Ausstellungsstiicken muss das
Museum die Sauberkeit und die Qualitatskontrolle der Schaukasten, Glasfenster und
Vitrinen regelméBig aufrechterhalten, um den Besuchern das beste Erlebnis im

Museum zu bieten.

41.11. Geschenkladen, Café

Museumsshops und -cafés sind nicht nur Einzelhandelsgeschéfte, die in Museen
befinden, um Einnahmen zu erzielen. Sie funktionieren auch als Museumserweiterung,
die Dienstleistungen fiir die Offentlichkeit anbieten, die Erlebnisse der
Museumsbesucher verbessern.!*® Im Café kénnen die Besucher ihre Energie mit
Getranken und kleinen Snacks auffiillen. Wenn ein Restaurant verfiigbar ist, konnen
Besucher, die langer fur den Besuch brauchen, eine Pause einlegen und im Restaurant
zu Mittag essen. Dann kénnen sie frisch und fréhlich ihren Museumsbesuch fortsetzen.
Das Souvenir ist ebenfalls ein wichtiger Teil des Besuchserlebnisses, da die meisten
Besucher Erinnerungsstiicke und Souvenirs als Beweis und Andenken mitbringen.t4’
Dies kann besonders dann von Vorteil sein, wenn im Museum ein Fotografierverbot

besteht. Wenn die Erinnerung an Museumsbesuche nicht durch Fotos und Videos

146 \/gl. Su, 2018, S. 219.
147 vgl. Wilkins, Hugh: Souvenirs: What and Why We Buy, in Journal of Travel Research, Bd. 50, Nr. 3, 2011,
S. 240.
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erreicht werden kann, ist der Museumsshop die einzige Losung dafir. Der
Museumsladen kann Stlicke und Miniaturen der Artefakte, Gemalde und Exponate des

Museums anbieten, die den Besucher an seinen Besuch erinnern.

Die Ergebnisse der Analyse zeigen, dass nur wenige Besucher diesen Aspekt in ihren
Bewertungen erwéhnten. Der Grund dafur konnte sein, dass das Café und der
Geschenkladen von den Besuchern nicht sichtbar waren, da sie nur ein begrenztes

Warenangebot hatten. Beispiele fiir positive Bewertungen zu diesem Thema sind:

“There is a little café in the museum where you can get a simple lunch or cake,
and nice freshly-made fruit juices. You can easily see the museum (at the
moment) in an hour or so.”

“There's no big or fancy restaurant inside or nearby the museum, just a small
café that only sell cake etc. My husband and | need to left earlier as we both
starving, and we couldn't find any nice food nearby.”

“The building itself is OK (not really special) and the café should not be relied
upon for a meal, but those things are largely beside the point—the collection IS
worth a visit of an hour or two.”

Nach Meinung eines Besuchers ist ein Grund, warum das Museum flr Besucher mit
Kindern und é&ltere Menschen geeignet ist, dass es Aufziige und ein Café gibt.
Abgesehen davon zeigt die Analyse jedoch, dass das Café ziemlich unzureichend war
und die Besucher mehr davon erwartet hatten. Ein weiterer moglicher Grund, warum
der Geschenkladen und das Café nur selten in den Bewertungen erscheinen, ist, dass
sie nichts Interessantes oder Attraktives flir die Kunden boten. Im Café gab es nur
Kuchen, Safte und Softdrinks. Zwar erwéhnten einige Kunden, dass sie ein Restaurant
suchten, in dem sie zu Mittag essen konnten, da sie hungrig waren. Zudem schien das
Café in einem der oberen Bewertungsbeispiele nicht zu der positiven Bewertung

beigetragen zu haben (die Sammlungen waren der Hauptgrund daftr).

VVon den Bewertungen, in denen der Geschenkladen erwéhnt wurde, féllt keine positiv
aus. Sogar in positiv bewerteten Bewertungen findet sich ein Kommentar wie ,,Der
Laden ist wertlos®“. Daher ist es verstindlich, dass die meisten Besucher mit dem

Museumsshop unzufrieden waren. Beispiele hierfir sind die folgenden Bewertungen:

“In the basement there is a tiny souvenir shop, with nothing of interest for sale!”

“Very surprised the museum gift shop was almost non-existent ... (in the
basement).”
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Positive Konfirmation nach dem C/D-Paradigma tritt auf, wenn die wahrgenommene
Leistung die Kundenerwartung Ubersteigt. Wenn jedoch die Kundenerwartung die
wahrgenommene Leistung Ubersteigt, wird dies als negative Diskonfirmation
beschrieben, wie in einem der Bewertungsbeispiele zu sehen ist.2*® Im Gegensatz zur
positiven Diskonfirmation, bei der die Kunden angenehm Uberrascht sind, sind sie bei
der negativen Diskonfirmation schockiert und enttauscht. Ein méglicher Grund fur die
seltenen Besuche des Ladens war die Wahl des Standorts im Untergeschoss des
Museums. Auch wenn einige Besucher den Laden betreten konnten, waren die dort
verkauften Waren und Souvenirs eine grol3e Enttduschung. Die Lage des Ladens und
das Fehlen der gewinschten Souvenirs waren also die Hauptfaktoren fur die

Unzufriedenheit bei diesem Thema.

Basierend auf diesen bestehenden Problemen kénnen Verbesserungen durchgefiihrt
werden, indem zunéchst mehr Mdglichkeiten zum Essen im Café angeboten werden.
Das Café kann auch davon profitieren, wenn es lokale Delikatessen als Snacks serviert,
was hoffentlich das Interesse der besuchenden Touristen wecken wird. Beziiglich des
Museumsladens sollte die Leitung eine Umplanung vornehmen und die Lage im
Untergeschoss berlcksichtigen. Wenn sich der Standort fiir den Laden als ideal erweist,
mussen die Kunden durch eine entsprechende Beschilderung und Informationen darauf
hingewiesen werden. AulRerdem besteht die Moglichkeit, den Museumsshop in das Erd-

oder Obergeschoss zu verlegen, wo sich die Sammlungen befinden.

Da der derzeitige Geschenkladen im Museum noch kein offizieller Laden ist, muss die
Museumsleitung die Einrichtung eines offiziellen Souvenirladens in Betracht ziehen.
Hinsichtlich der verkauften Geschenke muss das Museum zundchst eine
Marktforschung durchftihren, um Erkenntnisse Gber den Markt und die Art der Guter
zu gewinnen, die die Besucher kaufen mochten. Auch die Zusammenarbeit mit lokalen

Kiinstlern bei der Gestaltung des Souvenirs kann in die Praxis umgesetzt werden.

4.1.12. Mitarbeiter

Das am seltensten erwahnte, aber nicht unwichtige Thema ist die Mitarbeiter. Laut
Blackwell besteht das Personal eines Museums aus einer Vielzahl von Spezialisten oder

allgemeinem Personal auf vielen Ebenen, darunter Kuratoren, Verwaltungs- und

148 \/gl. Fleer, 2016, S. 42.
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Finanzpersonal, spezialisiertes Konservierungspersonal, Restaurator,
Bildungsspezialisten,  Techniker, Handwerker ~ sowie  Wartungs-  und
Sicherheitspersonal.!*® Dieses Thema befasste sich mit den Begegnungen der Besucher
mit dem Museumspersonal. Zu den Schliisselwortern dieses Themas gehoren die
Freundlichkeit oder Unfreundlichkeit der Mitarbeiter, ihre Gastfreundschaft und ihre
Féahigkeit, auf die Beschwerden und Fragen der Besucher einzugehen. Einige positive

Bewertungen, die diese Schlisselwdrter hervorheben, sind:

“(A) somewhat small but wonderful collection of prehistoric, colonial and
cultural artifacts. Some of these are fairly significant. Ask the friendly staff to
tell you more about the pieces that pique your interest. It helps them practice
their English, and it gives you more background. Win-win!”

“The museum is modern, spacious and there are places to sit. Guards/overseers
do not harass you as in some places. The curator and his staff were available,
helpful and efficient in their duties. It’s a quiet retreat to enjoy the workmanship
and cultural diversity.”

Die Freundlichkeit der Mitarbeiter, die Bereitschaft, Besuchern zu helfen, und die
Féahigkeit, ihre Aufgaben effizient zu erledigen, sind die positiven Aspekte dieses
Themas. Besucher, die ihr Museumserlebnis positiv bewerteten, waren mit der
Begegnung mit dem Personal zufrieden. In einem der Beispiele erklérte ein Bewerter,
dass er das freundliche Personal Gber die Sammlung, fur die er sich interessiert,
befragen konnte. Auf diese Weise halfen die Besucher dem Personal, ihr Englisch zu
uben. In einem anderen Beispiel wurden auch das Sicherheitspersonal des Museums

und die Kuratoren als Teil der positiven Erlebnisse ihres Museumsbesuchs erwéhnt.

In den negativen Bewertungen kann dieses Thema auch zur Unzufriedenheit der
Besucher fiihren. Die Besucher beschrieben das Personal als unfreundlich, eher
unhoflich, ignorant, nachlassig und nicht hilfsbereit. Der Grund fiir die negativen
Bewertungen der Besucher wurde detailliert beschrieben. Zu den negativen

Bewertungen, die sich mit diesen Aspekten befassen, gehoren:

“I thought a trip to this museum would be the perfect ending to my two months
trip here across Indonesia. I thought it would be the national pride with the best
stuff on display, but sadly it represents national laziness instead. There must
have been 500 staff, but most of them doing absolutely nothing but chatting with
one another and puffing away on ciggies (cigarettes) [...] There are elevators,

149'vgl. Boylan, Patrick J.: The museum profession: definition and functions, in Sharon J. Macdonald (Hg.):
Blackwell Companion to Museum Studies, 2. Ausgabe, Oxford: Blackwell Publishing, 2010, S. 424-425.
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but they didn’t work. When I finally found someone to ask (none spoke English,
surprisingly), about how to get to the next floor, the guard simply said “closed”.
That was that. Not impressed.”

“The historic and religious statues are the only saving grace at this museum |[...]
(There were) a few interesting bits, but overall poor collection. The staff were
not helpful either, so you do have to fend for yourself.”

In einem Beispiel fir eine negative Bewertung schrieb ein Besucher, wie er sich fuhlte
und wie er den Museumsbesuch wahrnahm. Mit hohen Erwartungen besuchte er das
Museum, doch die wahrgenommene Realitét war so weit von den Erwartungen entfernt,
dass er sich unzufrieden fihlte. Es wird beschrieben, dass die Mitarbeiter ihre Arbeit
nicht verantwortungsbewusst ausfuhrten, indem sie sich untereinander unterhielten und
sogar wahrend ihrer Arbeitszeit rauchten. Als der Besucher nach dem Weg ins
Obergeschoss fragte, wurde die Antwort des Sicherheitspersonals als unhéflich und
Uberhaupt nicht hilfreich empfunden. In einem anderen Beispiel wurde auch
festgestellt, dass das Personal nicht hilfreich war. So war der Besucher auf sich selbst

angewiesen, um sich im Museum zurechtzufinden.

Die negativen Aspekte dieses Themas wurden auch in friiheren Themen erwéhnt. Ein
haufig wiederkehrendes Problem war, dass die Mitarbeiter ihrer Arbeit nicht erledigten
(tratschen, rauchen, am Handy beschéftigt sein wahrend der Arbeit) und nicht in der
Lage waren, die von den Besuchern gewinschten Informationen zu geben. Der Grund
fir das letztgenannte Problem kdnnte in den schlechten Englischkenntnissen der
Mitarbeiter liegen, die sich nicht sicher fihlten und daher die auf Englisch gestellten
Fragen nicht beantworten konnten.

Damit diese Probleme angegangen werden konnen, muss das Museum flr den
Schulungsbedarf aller Museumsmitarbeiter sorgen. Erforderlich sind Schulungen zu
praktischen und ethischen Fragen im Zusammenhang mit der Pflege von Sammlungen
sowie zur Kundenbetreuung (einschliellich Grundkenntnissen auf Englisch). Auch die
Regeln flr die Mitarbeiter missen streng festgelegt und befolgt werden. Wenn der
Mitarbeiter sich nicht an die Regeln hélt, sollte er einen Verweis erhalten und
disziplinarisch behandelt werden. Ziel ist es, den einzelnen Museumsmitarbeitern ein
Verstandnis fir die Rolle des Museums in der Gesellschaft und fir ihre eigene Rolle
im Museum zu vermitteln. Zusétzlich muss sich das Museum auch um das

Wohlbefinden der Mitarbeiter kiimmern und sicherstellen, dass sie sich an ihrem
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Arbeitsplatz wohl und sicher fiihlen. Da die Vermdgenswerte der Museen nicht nur in
den Sammlungen liegen, sondern auch in den Mitarbeitern, die sich um diese

Sammlungen kiimmern.

In Bezug auf die Bewertungen auf TripAdvisor kdnnte auch uberlegt werden, einen
Administrator mit der Behandlung von Klagen auf der TripAdvisor-Seite des
indonesischen Nationalmuseums zu betrauen. Da der Kundenbetreuung auch ein Teil
des Marketings ist, kann die Reaktion auf negative Bewertungen, die von Besuchern
auf TripAdvisor hochgeladen wurden, dem wahrgenommenen negativen Markenimage
entgegenwirken. Entsprechend dem amerikanischen Kundenzufriedenheitsindex lassen
sich Kundenbeschwerden in Kundenloyalitdat umwandeln, wenn das Unternehmen die
negativen Bewertungen berucksichtigt und die Faktoren ermittelt, die zur Verbesserung
der Kundenzufriedenheit beitragen.®>® Auf diese Weise kann sich die Beziehung des
Museums zu seinen Kunden verbessern, was zu einer starkeren Kundenbindung und

mehr Gewinn fihren kann.

150 v/gl. Emel, 2014, S. 530-531.

70



5. Fazit und Ausblick

In diesem finften Kapitel werden die Ergebnisse der Studie zusammengefasst, die
Einschrankungen erlautert und Empfehlungen fur zukinftige Studien gegeben.

51. Fazit

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit einer umfassenden Analyse von 420 TripAdvisor-
Bewertungen des indonesischen Nationalmuseums. Dabei wurden die positiven und negativen
Aspekte des Museums untersucht, die zur Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit der
Museumsbesucher flhren. Die Ergebnisse sollen Museumsfachleuten als Empfehlungen zur
Verbesserung der Besucherzufriedenheit und zur Weiterentwicklung von Museumsbesuchen

dienen.

Durch die Anwendung der Inhaltsanalyse in Kombination mit der Methode der thematischen
Analyse ermoglichte es, nicht nur die zufriedenstellenden und unzufriedenstellenden Aspekte
des Museumshbesuchs, sondern auch die Grunde daftr zu ermitteln. Aus den Ergebnissen geht
hervor, dass es 12 signifikante Themen gibt, die direkt mit den Erlebnissen der
Museumsbesucher zusammenhangen. Diese Themen wurden identifiziert und in der
Reihenfolge ihrer Haufigkeit geordnet: Ausstellungsdesign; Museumsidentitat; First-hand
Experience; Zuganglichkeit; Dienstleistungsumfeld; Architektur; Orientierung und
Beschilderung; Annehmlichkeiten; Flhrungen; Wartungsarbeiten; Geschenkladen und Café;
Mitarbeiter.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass fiir einen allgemeinen Museumsbesucher die
Sammlungen, die Ausstellungsgestaltung und die Moglichkeit, Neues zu lernen, motivierende
Faktoren fir den Museumsbesuch waren. Ebenfalls wichtig waren glinstige Eintrittspreise, die
zentrale Lage, informative Fihrungen und Dienstleistungen fir ein vielfaltiges

Besucherpublikum. Diese Aspekte flihrten zu einer Giberwiegend positiven Bewertung.

Da das Museum von den Besuchern grofitenteils positiv bewertet wurde, konzentrierten sich
die Klagen der Museumsbesucher tiber ihre Unzufriedenheit hauptséchlich auf das Fehlen von
Beschreibungen, den Kontext und die Beleuchtung der Exponate. Besonders haufig waren
negative Bewertungen zu diesen Aspekten zu finden. Besucher, die die Exponate als nicht
informativ und nicht interaktiv empfanden, gaben eher negative Bewertungen ab. Einige

Nebenaspekte des Museums, wie z. B. Uberfiillung und Larm, kénnen sich auch negativ auf
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die Besucherbewertungen auswirken, ebenso wie schmutzige und ungepflegte Toiletten. Das
Verhalten der Museumsmitarbeiter und die Renovierungsarbeiten des Museums fiihrten

ebenfalls zu Unzufriedenheit.

TripAdvisor-Bewertungen kénnen fiir Museen eine Herausforderung darstellen, da sie einen
Teil des Museumserlebnisses darstellen, der weitgehend aulRerhalb der Kontrolle des Museums
liegt. Gleichzeitig bieten sie dem Museum aber auch die Mdoglichkeit, die Wahrnehmung der
Besucher ber das Museumserlebnis zu verstehen und dieses Wissen zu nutzen, um die
Besuchsqualitat des Museums zu verbessern. Die Verbesserung von Ausstellungsdesign wurde
auf beiden Seiten des Kundenzufriedenheit-Spektrums h&ufig geduRert, was fiir das Museum
ein Warnhinweis sein sollte. Mehr Interaktivitat, die Wartung des Sammlungsbestandes,
bessere Beleuchtung und mehr Kontext zu den Ausstellungen sind Empfehlungen zur
Verbesserung des Museumsbesuchs. Daneben wurden auch Klagen beziglich der
Museumsmitarbeiter geduBert. Da der Aspekt des Kundendienstes oft kritisiert wurde, sollte
das Museum darauf reagieren und Verbesserungen vornehmen, indem es Personalschulung
anbietet. Dartiber hinaus konnten weitere Initiativen, beispielsweise die Organisation von
Kinderfihrungen und die Erdffnung eines offiziellen Geschenkladens, dazu beitragen, das

Erlebnis fir die Museumsbesucher zu verbessern.

5.2.  Ausblick

Diese Arbeit weist mehrere Einschrankungen auf, die fir kinftige Forschungen beachtet
werden missen. Die erste Einschrankung besteht darin, dass die Stichprobe bei der
Datenerhebung relativ begrenzt war, ebenso wie der Zeitraum der analysierten Bewertungen.
Die wahrend der COVID-19-Pandemie in Jakarta ergriffenen Beschrankungen fuhrten zu
einem deutlichen Riickgang der Museumsbesuche und dementsprechend auch der Anzahl der
neuen Bewertungen auf TripAdvisor. Daher kénnen die Ergebnisse nicht verallgemeinert

werden und spiegeln nicht die vollstdndigen Bewertungen der Museumsbesucher wider.

Die zweite Einschrdnkung bezieht sich darauf, dass TripAdvisor keine perfekte Datenquelle
ist. Die Besucher, die ihre Eindriicke auf dieser Plattform mitteilen, sind diejenigen, die
TripAdvisor genutzt haben, und kénnten daher eine verzerrte Stichprobe darstellen. Daher sind
die Bewertungen nicht représentativ fir die Museumsbesucher insgesamt, da sie wenig oder

keine demografischen Informationen enthalten.
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Schlieflich kommt es aufgrund der manuellen Durchfiihrung der Untersuchung
maoglicherweise zu menschlichen Zahlfehlern wahrend des Prozesses. Die Interpretation
einiger Formulierungen kann auch subjektiv gewesen sein. Dariber hinaus wurden

Bewertungen, die nicht auf Englisch verfasst wurden, ausgeschlossen.

Mit dieser Arbeit lasst sich das Besuchserlebnis im indonesischen Nationalmuseum besser
verstehen. Fur Museumsforscher ist diese Untersuchung hilfreich, um kritische Aspekte bei
Museumsbesuchen aufzudecken. Es wurde ein direktes Feedback von Besuchern gegeben, die
nicht oft angesprochen wurden. Diese vorliegende Arbeit fullt eine Liicke in den Studien zum
Museumstourismus, indem sie einen methodischen Ansatz der Inhaltsanalyse anwendet,
basierend auf dem von Ober-Heilig vorgeschlagenen Modell der Museumserlebnisse. In
diesem Kontext hat die Anwendung dieses Modells zur Beantwortung der Forschungsfragen
beigetragen und damit einer wichtigen Einsicht fir weitere Studien geliefert, der

weiterentwickelt werden kann.

Zukunftige Forschungen konnten die Verwendung eines Softwareprogramms zur effizienten
Analyse groferer Stichproben von anderen nutzergenerierten Websites untersuchen (z. B.
Google Business). Dadurch konnen die Forscher prézisere und glaubwirdigere
Schlussfolgerungen  ziehen, die neue Perspektiven fur das Verstdndnis der
Kundenzufriedenheit in Museen bieten konnten. Darlber hinaus koénnten kinftige
Forschungsarbeiten alle Besucherbewertungen berticksichtigen, auch solche, die nicht auf
Englisch verfasst sind. TripAdvisor-Bewertungen des indonesischen Nationalmuseums in
Indonesisch kdnnen z. B. einen besseren Einblick in die Gesamtanalyse geben. Zuletzt kdnnte
eine vielféltigere Forschungsmethodik einschlieBlich Interviews und Umfragen eingesetzt

werden, um eine umfassendere Analyse der Besuchererlebnisse in Museen zu erméglichen.
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Anhang
Anhang 1. Google Sheets-Tabelle zur Datenerhebung

Datenerhebung w & & :
. & N =) F (& ROl 2 Freigeben
Datei Bearbeiten Ansicht Einfligen Format Daten Tools Erweiterungen Hilfe Letzte Anderungvor wenigen Sekunden
~ o~ &\ T %% - £ % .0 .00 123v  Calibri - 12 v~ B I S A O HES - =E~i-Pl~WYy o FHW Y ~ 3~
E241 - | As museums in Indonesia go this would be classed as the best and it has improved a lot over the last 10 years. Sometimes not all exhibits are available eg textiles unless you are with a guide. There are two
[ a B c D \ E
1 Nr. Headline Datum Rating Bewertung Kommentare
While the lighting could be better and the labeling in English is sometimes missing, still one can't help but admire the artifacts
Very impressive of items for A that have been collected from a wide range of Indonesian islands. The building itself is OK (not really special) and the café
198 197 - Written J 29,2018 VeryGood ¥ : f S
all over Indonesia bl bk should not be relied upon for a meal but those things are largely beside the point -- the collection IS worth a visit of an hour or
two.
Biggest Museum in When we are talking about museum, this museum are undoubtedly the biggest and most well-preserved in the country.
199 | 199 gglndonesia' Written January 27, 2018 VeryGood ~ |Currently under expansion for better service and collections. The museum keeps Indonesian most precious artefacts from
i ancient Nusantara kingdoms as well as tribal and ethnic cultures from the whole nations.
200 | 200 NGEGER Written January 10, 2018 PGE . El;imde open rooms displaying various artefacts. The displays are static, the is no room for anything interactive. Bit boring
201 | 201 Nice Written January 9, 2018 Excallant _ |Great althoggh <?nly one wing opened but its quite fantastic, and have 4 flours, the elephant statu on forecourt was so damn
cool and so iconic
A large and diverse country like Indonesia certainly deserves at least one modern museum that helps showcase its cultures
Hope the renovation will 5 and history in a more comprehensive way. There are some interesting exhibits but the overall presentation reminds of some
202 - n R ¥ e 5 ; : B e
202 make it better Written:lanuary 82018 AR provincial museum from 1970s. There is a renovation going on so hopefully the capital of Indonesia will get a world-class
museum. When we visited there was a gamelan concert in the museum's lobby which made the trip worthy.
| am spoiled by the Museum of Natural History in New York City. | know that | should not compare, but the entire National
4 Museum in Jakarta would fit in one wing in the Museum of Natural History. However, what | saw was really good, | just wanted
203 | 203 Smaller than expected. Written J 5,2018 Average v . » e i oy :
3 Xpacis frEien anuary, verag more. | expected something grander in the capital of Indonesia.l would say that it is still worth it, but | would not go out of my
way to visit it.
We enjoyed a couple of hours taking in the exhibitions in the open part of the museum. There was quite a bit on pre-historic
times and evolution including the various famous findings in Java. Other parts covered a whole range of Indonesian cultural
and historic developments, some more interesting than others. Unfortunately in the open part, there was very little on the
Good exhibition but large history of the last 200 years.
204 | 204 art of museum closed for Written January 2, 2018 VeryGood - e -
P reno:ation ; = ¥ The exhibits were of a good standard and there were good English texts everywhere.
We had free entry although we didn‘t know if it was because it was a Sunday or because of the partial closure.
«
+ = Datenerhebung ~ ~ NEGATIVE (N=55) ~  POSITIVE (N = 365) ~ Erkunden <



Anhang 2. Google Sheets-Tabelle zur Datenanalyse (Positive Kategorie)

Datenanalyse ¥ & &

SERCH - -

Datei Bearbeiten Ansicht Einfligen Format Daten Tools Erweiterungen Hilfe Letzte Anderungvor wenigen Sekunden
~ o~ @ P 9% v £ % 0 09128 Stndad(. ~| 10 v B 7 & A & H - Ev Fr Py ¥y o [ v - X~ ~
G167 - If you want to understand totally east Indies, you must to visit this museum.
A B E F | G H 1 J K ' L
, Themen
(Kategorie: Positive)
2 N =365 Bewertung Kommentare Ausstellungsdesign  Dienstleistungsumfeld  1st-Hand Experience Orientierung, Wartungsarbeiten Zuganglichkeit Flihrungen Geschenklade
Beschilderung Cafe
The tour with Mike was great! The tour vith Mike was
15 | 13 Goodinsightinindonesian Nice exhibition. Wheelchal endly great! Good insight in
culture! Nice exhibition. - Indonesian culturel
Wheelchair friendly museum.
History videos and several Hist " 4
. B N N Istory videos an :
T 12 archgqloglcal items. Not all is air several archeological _Some (_axplanatlons are
conditioned, some areas are open. jtams. in English
Some explanations are in English
It is @ nice museum in a beautiful If you are lucky, you
building. The collection tells a lot meet Michel.
about history and culture of ) )
Indonesia. If you are lucky, you He's a volunteer guide
meet Michel. He’s a volunteer and he makes a great
- ’ presentation in english.
guide and he makes a great The collection tell a ot s 2 90 minutes t
N - N e collection tells a lo 'sa minutes tour
17 15 Presentationinenglish. Hehas = o 4 ictory and culture and I'd wish, it would be He has great
great knowledge about history and 4 |ndonesia. longer. knowledge about
context and it is a phantastic H';gz%;:stgg{i‘;“l and
combination to see t.he items in combination to see the
the museum and to listen to items in the museum
Michel. It‘s a 90 minutes tour and and to listen to Michel.
1d wish, it would be longer.
Thanks, Michel! Thanks, Michel!
The Museum is one of the oldest
museums in Indonesia, that's what zrﬁut?\gs:adncclll:%lgﬂ‘ggon
our guide John from Holiday but unfortunately some The Museum is one of
Jakarta Tour said. Pretty good part of museum is but unfortunately the oldest museums in
displaying and thousands losed due t rt of Indonesia, that's what B
18 16 playing closed due to some part of museum our guide John from .
rnllertinn hitt Linfartunately snme  renovation is closed due tn DA A,
= B Datenerhebung ~  POSITIVE (N=365) *  NEGATIVE (N = 55) ~ Erkunden ‘ <
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Anhang 3. Google Sheets-Tabelle zur Datenanalyse (Negative Kategorie)

Datenanalyse w & &

A ;E “ ”
Datei Bearbeiten Ansicht Einfiigen Format Daten Tools Erweiterungen Hilfe Letzie Anderungvor wenigen Sekunden
W~ @ P 9% v £ % 0 .00 123~ Standad(. -~ 10 - B 7 5 A & H E-+-Pl-Yr @@ Y- I~ ~
G46 - | am spoiled by the Museum of Natural History in New York City. | know that | should not compare, but the entire National Museum in Jakarta would fit in one wing in the Museum of Natural History
A B D E F ] H I J K
; Themen
(Kategorie: Negative)
2 | N=55 Bewertung Kommentare Architektur Ausstellungsdesign  Dienstleistungsumfeld  1st-Hand Experience 8;‘;',‘1:32:3% Wartungsarbeiten  Zuganglichkeit Fiihrungen
?TtaVE{EgE museruTn.bl pir;to‘nallv This museum offers
elt nothing special about it {im free locker service,
% not a history buff). This museum I pe“.mna"y fe?‘ ".Dthmg S0 one can safely
40 ) special about it (im not a -
offers free locker service, so one history buff). deposit their wallets
can safely deposit their wallets and mobile phones
and mobile phones there. there.
We visited the museum with our On lhfé ground floor
tourguide; the outside of the ) there is some
museum is nice, there isa stark [ outside ofthe explanation of the past,
contrast between the ‘old' museum [¢ nice, with an imaitation cave . On the ground floor there .
and statues, the up to but all in all my is some explanation of the ‘old’ museum We visited the museun
museum (temporary closed when  Qutside there are  the first floor. the lighting could be impression of this he past wil:h an (temporary closed with our tourauide
43 41 we were there) and the modern some interesting bette? g museum was average, ‘rmailt)alidn cave and when we were there) 9
new one right next door. sculptures, so the  In general the remark is and | don't think | will ctatues. the up to the and the modern new our quide did his best
Outside there are some anticipation was that most of the pieces revisit. first ﬂoér P one right next door. g
. . high when entering  do not come to their full .
|nten_ast'|r_1g sculptu_res, so the the new building. value, as either the
anticipation was high when lighting could be better
entering the new building. or the presentation could
With so little to do and see in The other holds artefacts It costs IR10,000 to
Jakarta, the National Museum ranging from the earliest enter (that's about
! i humans on the islands The fourth floor holds the US$0.75) so | guess
comes near the top of the list of until the 20th century, best exNibits, a treasury you get what you pay
to do's' but it Wf’”'_d“ t be worth but they're all rather of jewellery, gold and for.
much of anyone's time anywhere badly displayed and of porcelain, but this is the Of the two main
else. Of the two main buildings, little consequence one area where buildings, one is physically within
i 42 oneis closed until July 2018. The photography is i spitting distance to
ne Is closed untl July 20- The fouirth floor holds farhirden closed until July reach Monas biit the
T B POSITIVE (N = 365) ~

Datenerhebung ~

NEGATIVE (N = 55) ~

Erkunden <

82



Anhang 4. Berechnungstabelle zur Erscheinungshaufigkeit der einzelnen Themen

Erscheinungshaufigkeit % & &

2 -- cE
Datei Bearbeiten Ansicht Einfligen Format Daten Tools Erweiterungen Hilfe Letzte Anderungvor wenigen Sekunden
@\ T 100% - £ % 0 00123~ neonsolsta v 13 - B 7 & A & HE- = L-plrYr = b v -z~
P17:Q17  ~| [x | =P16+Q16
A B 0 D > J 0 M N 0 P Q R

1 ‘ Haufigkeit Prozentsatz

2 Nr. Themen Negative Positive Total Prozentsatz Negative Positive

3 1 Annehmlichkeiten 8 60 68 4.4 0.5 3.9

4 2 Architektur 13 102 115 7.5 0.8 6.6

5 3 Ausstellungsdesign 47 293 340 22.1 3.1 19.1

6 4 Dienstleistungsumfeld 24 109 133 8.6 1.6 7.1

7 5 1st-Hand Experience 36 202 238 15.5 2.3 13.1

8 6  Fihrungen 6 62 68 4.4 9.4 4.0

9 7 Geschenkladen, Cafe 3 15 18 1.2 9.2 1.0
10 8 Mitarbeiter 4 11 15 1.9 0.3 0.7
" 9  Museumsidentitat 31 213 244 15.9 2.0 13.8
12 10 Orientierung, Beschilderung 22 66 88 5.7 1.4 4.3
13 11 Wartungsarbeiten 22 42 64 4.2 1.4 2.7
14 12 Zuginglichkeit 23 124 147 9.6 1.5 8.1
15

16 15.5 84.5
17 100.0

18

19

20

21

+ =

Berechnung ~
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Eidesstattliche Erklarung

Hiermit erklare ich, dass ich diese Bachelorarbeit selbststdndig und nur unter Benutzung der
angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe und alle Ausfiihrungen, die wortlich
oder sinngeméall Gbernommen wurden, als solche gekennzeichnet sind. Die Arbeit hat in
gleicher oder &hnlicher Form noch keiner Priifungsbehdrde vorgelegen und ist auch noch nicht

veroffentlicht.

Ich bin mir bewusst, dass eine falsche Erklarung rechtliche Folgen haben wird.

Jakarta, den 19. Januar 2023
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