Ausserschulisches Lernen

«Schulklassen sind eine Investition
in das zukunftige Publikum»

Nicht erst seit der Verankerung im Lehrplan 21 sind Kulturinstitutionen als ausser-
schulische Lernorte beliebt. Lara Leuschen forscht am Zentrum fir Kulturmanagement
der ZHAW zu kultureller Teilhabe und Audience Development. Im Interview gewdhrt sie
Einblick in die Herausforderungen ausserschulischer Lernorte.
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Akzente: Lara Leuschen, was fasziniert
Sie personlich an ausserschulischen
Lernorten?

Leuschen: Ausserschulische Lernorte
schaffen Praxisbezug, sie bieten Kindern
und Jugendlichen die Méglichkeit, im
Unterricht gelernte Inhalte mit der realen
Welt zu verbinden. Die interaktiven und
multisensorischen Ausstellungselemente
koénnen dabei auf ganz andere Weise das
Interesse an spezifischen Fachinhalten
wecken. Neben dem fachlichen Input sind
natiirlich auch die positiven Begleitfaktoren
eines Ausflugs nicht zu unterschétzen, das
Klassenklima profitiert von gemeinsamen
Erlebnissen. Dabei kann der Besuch eines
ausserschulischen Lernorts ein Highlight
im Schulalltag sein, an das man sich noch
Jahre spéter gerne zuriickerinnert. Fir
mich sind ausserschulische Lernorte aber
auch aus der Perspektive des Kulturma-
nagements spannend. Sie werfen unter
anderem Fragen der Zielgruppenorientie-
rung und -ansprache, Programmgestaltung
und Vermittlung sowie des Aufbaus von
strategischen Partnerschaften auf.

Im Rahmen des Projekts «Verkniipfung
ausserschulischen Lernens mit dem
Regelunterricht» konzipiert die PH
Ziirich eine Lehrpersonenweiterbil-
dung. Sie begleiten fiir das ZHAW
Zentrum fiir Kulturmanagement
gemeinsam mit dem ZHAW Institut
fiir Marketing Management das
Projekt wissenschaftlich. Wie gehen
Sie dabei vor?

Die PH Ziirich entwickelt zusammen mit
dem Swiss Science Center Technorama

in mehreren Testzyklen eine Lehrpersonen-
weiterbildung. Ziel des Projekts ist es,
Lehrpersonen optimal auf den Klassen-
besuch an einem ausserschulischen Lernort
vorzubereiten und auf diese Weise eine
stiarkere Einbindung in den Regelunterricht
zu ermoglichen. Unser Team von der
ZHAW begleitet diese fachdidaktische
Entwicklung und Durchfithrung der
Lehrpersonenweiterbildung. Dabei inte-
ressiert uns im Sinn eines strategischen
Besucherbeziehungsmanagements auch
eine enge Ausrichtung der Weiterbildung
an den Bedirfnissen der Lehrpersonen.
Hierzu fihren wir qualitative Interviews
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Uber Lara
Leuschen

Lara Leuschen (¥1988)
ist seit fuinf Jahren
als stellvertretende
Leiterin am Zentrum
fir Kulturmanage-
ment der ZHAW in
Winterthur tatig.
Die 35-Jéhrige
forscht zu Themen
wie kulturelle Teil-
habe und Audience
Development oder
Kulturtourismus.
Bereits wahrend
ihres Studiums der
Urban Studies in
Deutschland inte-
ressierte sie sich
flir die Rolle von
Kultur in der Stadt-
und Standortent-
wicklung. Im An-
schluss arbeitete
sie im Fachbereich
Tourismusmanagement
der HTWG Konstanz
und befasste sich
dort mit Synergien
zwischen Kreativ-
wirtschaft und
Kulturtourismus

in der Vierldnder-
region Bodensee.

Am ZHAW Zentrum fur
Kulturmanagement
leitet die Wahl-Win-
terthurerin neben
ihrer Forschungsta-
tigkelt die Weiter-
bildungslehrginge
CAS Kulturmarketing
und Kulturvermitt-
lung und CAS Kultur-
betriebsfihrung.
Sie schatzt dabei den
spannenden Einblick
in verschiedenste
Kulturinstitutionen
und -projekte.

Bereits als Kind
empfand Lara
Leuschen schulische
Ausflige in Museen
als Bereicherung
und war davon fas-
ziniert. Sie ist
uberzeugt, dass ein
friuher Einblick

in Kulturthemen
das Interesse der
Schiller:innen
nachhaltig flurs
Leben préagt.

mit den teilnehmenden Lehrpersonen
durch und begleiten sie beobachtend

bei ihrem Klassenbesuch. Einem soge-
nannten Design-Thinking-Ansatz folgend
fliessen unsere Erkenntnisse dann direkt
in den nichsten Testzyklus und die weitere
Entwicklung der Lehrpersonenweiter-
bildung.

Das Technorama ist als ausserschuli-
scher Lernort fest etabliert. Sind
Besuche von Schulklassen in allen
Institutionen beliebt?

Die Offenheit dafur, sich als ausserschuli-
scher Lernort zu positionieren, ist etwas
spartenabhéingig. Zu den Vorreitern zéhlen
sicherlich Museen, da sie sich hdufig auch
als Bildungsorte begreifen. Entsprechend
haben sich insbesondere die grésseren
Haiuser bereits sehr frih auf die Zielgruppe
Schulklassen und Lehrpersonen eingestellt,
verfiigen Uber spezifische Vermittlungsan-
gebote oder stellen umfangreiches Unter-
richtsmaterial fiir den Klassenbesuch zur
Verfiigung. Es gibt jedoch auch Kultur-
sparten wie beispielsweise das Theater, das
eine zu starke inhaltliche Ausrichtung des
Programms auf den Lehrplan kritisch sieht,
da dies bedeuten wiirde, dass sie mehr
Klassiker spielen miissten.

Aber Schulklassen als junge Zielgruppe
miissten doch fiir alle Institutionen
interessant sein?

Grundsaitzlich ist es sicher so, dass Schul-
klassenbesuche eine riesige Chance dar-
stellen. Dadurch kann ein junges Publikum
erreicht und allenfalls langfristig gebunden
werden. Es ist Aufgabe von Kulturmana-
ger:innen, hier einen Ausgleich zu schaffen,
sodass Kulturinstitutionen etwa durch

die Ubernahme eines Bildungsauftrags
gesellschaftliche Verantwortung tiberneh-
men und aber gleichzeitig ihre kiinstleri-
sche Autonomie bewahren konnen. Viele
Kulturinstitutionen stehen nach Covid-19
vor der Herausforderung, Publikum zu-
riickgewinnen zu miissen. Nicht wenige
litten bereits zuvor unter Publikumsschwund
wie etwa typischerweise Veranstalter von
Klassikkonzerten. Die Gewinnung von
Schulklassen ist also eine Investition in das
zukinftige Publikum. Gleichzeitig werden
insbesondere Offentlich geforderte Kultur-
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institutionen an der Erfiillung des Leitbilds der kultu-
rellen Teilhabe und damit der Erreichung eines breiten
Publikums gemessen. Besuche von Schulklassen ver-
jingen das Publikum und bieten Kulturinstitutionen
Legitimation fiir die eigene Arbeit. Damit sind Schul-
klassen eine wichtige Zielgruppe fiir das strategische
Audience Development.

Was miissen wir uns unter Audience Development
vorstellen?

Darunter versteht man einerseits die Erschliessung
von neuen Publikumsgruppen, andererseits aber auch
die langfristige Bindung von bestehendem Publikum.
Kulturinstitutionen beschiftigen sich stark damit, wie
sie durch Vermittlungsangebote und ein zielgerichtetes
Kulturmanagement ein diverseres Publikum anspre-
chen und binden kénnen. Sie fithren hierzu beispiels-
weise Publikumsevaluationen durch oder befragen auch
ganz bewusst im Rahmen von Nicht-Besuchenden-
Studien Personen, die sie bislang noch nicht erreichen.

Was sind Griinde, warum jemand eine Ausstellung
nicht besucht?

Die Grunde fiir den Nicht-Besuch sind vielfiltig — von
der fehlenden Begleitperson, dem als zu teuer wahr-
genommenen Eintrittspreis bis zum Gefiihl, in der

«An ausserschulische Lernorte erinnert man sich noch
Jahre spater zurlck.» Lara Leuschen von der ZHAW.
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Kulturinstitution «fehl am Platz» zu sein, um ein paar
Beispiele zu nennen. Insbesondere Museen sind von
Vorbehalten betroffen und haben beim jingeren Pub-
likum teilweise ein schlechtes Image. Aus verschiede-
nen Nicht-Besuchenden-Befragungen wissen wir, dass
Museen hiufig als wenig interaktiv und langweilig
wahrgenommen werden. Dies zeigt den klaren Hand-
lungsbedarf fiir Kulturmarketing und -vermittlung auf.

Was wiren Ansitze fiir ausserschulische Lernorte
wie Museen, diese Barrieren abzubauen?

Ein frither Kontakt mit Kultur etwa durch musikalische
Fritherziehung oder auch den Besuch von Kulturinsti-
tutionen erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Heran-
wachsende sich spater fiir kiinstlerisch-kreative Tatig-
keiten interessieren oder diesen selbst nachgehen.
Insofern leisten ausserschulische Lernorte hier bereits
einen wichtigen Beitrag zum Abbau von Barrieren.
Durch das Einholen von Feedback und regelmaissige
Evaluationen kdnnen sich ausserschulische Lernorte
noch besser auf die Bediirfnisse ihrer Zielgruppe ein-
stellen und entsprechende Massnahmen treffen. Dies
kann der Ausbau von Vermittlungsangeboten fiir
Schiiler:innen und Lehrpersonen sein — so etwa mit
einem breiten Angebot an Workshops, mehr Interakti-
vitdt und Austauschmoglichkeiten, die Herstellung
eines stiarkeren Bezugs zu Gegenwartsthemen und dem
Lehrplan. Sehr relevant fiir die Audience-Development-
Strategie von ausserschulischen Lernorten sind aber
auch die sogenannten Facilitators.

Was sind Facilitators und weshalb sind sie so
wichtig?

Facilitators sind Besucher:innen, die nicht ausschliess-
lich aus Eigeninteresse kommen, sondern fiir die es
das Hauptbesuchsmotiv ist, anderen den Zugang zu
Wissen, Kultur oder neuen Erfahrungen zu ermdogli-
chen. Dies sind hiufig Lehrpersonen, aber auch Eltern
und Grosseltern zdhlen zu dieser Zielgruppe. Um ihr
Besuchserlebnis zu verbessern, lohnt es sich fir Kultur-
institutionen, einen Blick auf ihre «Visitor Journey» —
also ihre Besucherreise — zu werfen. Fiir Lehrpersonen
etwa kann das Besuchserlebnis durch die gezielte Unter-
stiitzung bei der Verknlipfung des Klassenbesuchs mit
dem Regelunterricht verbessert werden. Lehrpersonen
und letztlich auch Schulleitungen, die die finanzielle
Entscheidungsbefugnis tiber das jéhrliche Exkursions-
budget tragen, sind wichtige Schliisselpersonen zur
Erreichung des jungen Publikums. Fiir die Zielgruppe
der Schiiler:innen sollte der Aufbau von Schulpartner-
schaften, die Pflege des Netzwerks und die gezielte
Einbeziehung der Bediirfnisse von Facilitators daher
in der Audience-Development-Strategie mitgedacht
werden. X
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Draussen lernen uiber den
Dachern der Stadt Zirich

Zum Lernen braucht es keine Pulte und Wandtafeln. Das zeigt das Projekt der Zurcher
Schule In der Ey, die beim ausserschulischen Lernen einen spezifischen Schwerpunkt
setzt. Auch Mathematik und Deutsch lassen sich sehr gut draussen unterrichten.

Text: Andrea S61di, Fotos: Alessandro Della Bella
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