
Angesichts eines breiten und ausdifferenzierten Angebotes auf dem Freizeitmarkt und eines daraus 
resultierenden ausgeprägten Konkurrenzdrucks ist es für die Anbieter von essentieller Bedeutung, 
die Erwartungshaltungen der Besucher möglichst gut zu erfüllen. Damit kommt der Erfassung der 
Besucherzufriedenheit eine hohe Bedeutung zu. Dementsprechend werden auch in vielen Einrichtungen 
mehr oder weniger systematisch Besucherbefragungen durchgeführt. Allerdings zeichnen sich die meis-
ten dieser Analysen durch ein extrem eingeschränktes Set von Ansätzen aus. Im Kern stellen die meisten 
Untersuchungen lediglich multiattributive Einschätzungsmessungen dar. 

Es stellt sich die Frage, in welchem Maß die zurzeit im Bereich der sozialwissenschaftlichen 
Nachfrageanalysen hauptsächlich eingesetzten Methoden und Ansätze geeignet sind, die für eine 
Besuchergewinnung und insbesondere auch Besucherbindung relevanten Aspekte detailliert zu identi-
fizieren. Vor diesem Hintergrund ist es das Ziel dieses Beitrages, mehrere unterschiedliche Methoden 
zur Messung von Kundenzufriedenheit im Vergleich vorzustellen und ihre Eignung und Relevanz für 
die Abbildung des Konstruktes „Kundenzufriedenheit“ zu überprüfen. Dabei werden sog. objektive und 
ereignisorientierte Messansätze dem bislang weit verbreiteten merkmalsorientierten multiattributiven 
Verfahren gegenübergestellt und auf ihre Eignung überprüft, einen Beitrag zu einer besseren Abbildung 
von Besucherzufriedenheit zu leisten.

Als Fallbeispiel wurde mit der Zeche Zollern in Dortmund eine industriekulturelle Einrichtung gewählt. 
Bei der in den letzten Jahren erfolgten Aufbereitung des industriekulturellen Erbes an einer Vielzahl 
von altindustriellen Standorten als Freizeit- und Bildungsangebot für die Bevölkerung wurden erhebli-
che öffentliche Mittel eingesetzt. Dabei ergibt sich wie bei jeder musealen Aufbereitung immer auch 
ein Spannungsverhältnis zwischen dem Auftrag zur Erhaltung der industriellen und bergbautechnischen 
Einrichtungen, der Vermittlung von Inhalten und der Notwendigkeit, den Ansprüchen der potentiellen 
Besucher gerecht zu werden. 

Die hier vorgestellten empirischen Befunde wurden generiert im Zuge eines 2004 durchgeführten zwei-
semestrigen Projektseminars im Fach Geographie der Universität Paderborn, das vom Verfasser zusammen 
mit Dr. Aline ALBERS und Dr. Werner GRONAU durchgeführt wurde. Ein Teil der Befunde wurde in einer 
begleitend zum Projektseminar verfassten Magisterarbeit von Carsten MÜLLER (2004) aufbereitet.

1 Ansätze zur Erfassung von Zufriedenheit auf der Nachfragerseite 

Die wachsende Konkurrenz am Freizeit- und Tourismusmarkt – gepaart mit den gestiegenen Ansprüchen 
der Kunden bzw. Besucher – veranlasste die privatwirtschaftlichen Freizeit- und Tourismuseinrichtungen 
in den 1990er-Jahren, der Besucher- oder Kundenzufriedenheit eine verstärkte Aufmerksamkeit zukom-
men zu lassen. Ausgangspunkt für die verstärkte Auseinandersetzung mit der Wahrnehmung auf der 
Nachfragerseite waren die sozialpsychologischen Einstellungsmodelle. Grundannahme dieses in ganz 
unterschiedlichen Kontexten – von der Einzelhandels- und Verkehrsforschung bis hin zur Freizeit- und 
Tourismusforschung –angewandten Ansatzes, der auf die US-amerikanischen Sozialpsychologen 
Rosenberg und Fishbein/Ajzen zurückgeht, ist, dass nicht die objektiven Gegebenheiten verhal-
tensrelevant werden, sondern deren subjektive Wahrnehmung (adequacy) und Bewertung (impor-
tance) durch die Individuen. Neben diesem auch Customer Satifaction Index genannten Zwei-
Komponenten-Einstellungsmodell (vgl. z. B. TÖPFER 1999, S. 315) erfuhr unter den mehrdimensionalen 
Einstellungskonzepten vor allem das Drei-Komponenten-Modell mit einer affektiven, einer kognitiven 
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und einer konativen Komponente (genauer bei KROEBER-RIEL 1984), wie es in Abbildung 1 dargestellt ist, 
weite Verbreitung.

Mit dem klassischen Einstellungsmodell wurde versucht, das Verhalten angesichts von 
Wahlentscheidungen zu erklären und teilweise vorherzusagen.  Allerdings waren die dabei ermittelten 
nicht erklärten Anteile noch so hoch, dass Erweiterungen und Ergänzungen (wie sie bereits in der Graphik 
mit den antizipierbaren Situationsvariablen angedeutet sind) vorgenommen worden sind. 

Grundprinzip aller einstellungsbasierten Ansätze zur Analyse von Besucher- bzw. Kundenzufriedenheit 
ist, dass die Einstellung gegenüber einem Angebot auf der Basis von Merkmalen des Angebots konstru-
iert wird. In der Marktforschung wird vor allem die Zufriedenheit mit konkreten Produkten analysiert, 
die klar abgrenzbare Eigenschaften aufweisen. Demgegenüber setzen sich Dienstleistungsangebote 
aus einer Vielzahl einzelner Kontakte/Elemente zusammen, für die mit diesem Ansatz (gemittelte) 
Eigenschaftswerte erhoben werden. So wird z. B. ein Mittelwert für die Freundlichkeit des Personals oder 

die Atmosphäre in der Einrichtung erhoben, bei dem 
die einzelnen Komponenten zwar in die Bewertung
eingehen, ihr Einzelbeitrag retrospektiv aber nicht 
klar identifiziert wird.

Trotz dieser methodischen Problematik bilden 
die Einstellungsmodelle die Basis für die meisten 
bis heute verfolgten Forschungsansätze zur Analyse 
von Kunden- und Besucherzufriedenheit. Eine der 
zentralen, darauf aufbauenden Ansätze stellt die 
prozessorientierte Vorstellung des Erwartungs-
Diskonfirmations-Modells dar (vgl. MATZLER 1997, 
OLIVER 1980). Dabei wird Zufriedenheit als das 
Ergebnis eines kognitiven Vergleichsprozesses zwi-
schen wahrgenommener und erwarteter Qualität 
der Leistung angesehen, wobei der eigentliche 

Vergleichsprozess erst die letzte der drei Phasen dieses Modells (vgl. Abb. 2) bildet.
In der ersten – an die Entstehung von Einstellungen angelehnten – Phase wird die Einstellung als 

Erwartungshaltung aufgefasst, die aus dem impliziten und expliziten Vergleich der Optionen unter 
Einbeziehung der Mundpropaganda und Außendarstellung der Anbieter entsteht. In der zweiten Phase, 
der Wahrnehmungsphase, kommt der Kunde bzw. Besucher in direkten Kontakt mit der angebotenen 

Einstellung im weiteren Sinn
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Abb. 1: Das Drei-Komponenten-Einstellungsmodell

Quelle: Eigener Entwurf in Anlehnung an MÜLLER-HAGEDORN 1986 und TROMMSDORF 1975
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Abb. 2: Das  Erwartungs-Diskonfirmations-Modell

Quelle: Eigener Entwurf nach SCHULZE 1999
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Leistung. Der in der dritten Phase einsetzende Vergleichsprozess stellt einen Soll-Ist-Vergleich dar, in dem 
die eigenen Erwartungen an der wahrgenommenen Realität überprüft werden.

PARASURAMAN/ZEITHAMEL/BERRY (1985, S. 44) wiesen mit ihrem GAP-Modell bereits Mitte der 1980er 
Jahre auf fünf Lücken hin, die beim Kunden bzw. Besucher Differenzen zwischen erwarteter und wahr-
genommener Dienstleistungsqualität zur Folge haben (siehe Abb. 3). GAPS sind dabei die Folge von 
Diskrepanzen im Prozess der Erstellung einer Serviceleistung, die – wie in der nebenstehenden Abbildung 
dargestellt – zwischen den verschiedenen Aspekten entstehen können (vgl. MÜLLER 2000, S. 32f):
GAP 1:   Die Lücke zwischen Kundenerwartungen und Unternehmensauffassungen
GAP 2:   Die Lücke zwischen Unternehmenserwartungen und Spezifikation des Qualitätsstandards
GAP 3:   Die Lücke zwischen spezifiziertem Qualitätsstandard und Leistungsausführung
GAP 4:   Die Lücke zwischen Leistungsausführung 
und an den Kunden gerichtete Kommunikation
GAP 5:   Die Lücke zwischen wahrgenommener und 
erwarteter Leistungsqualität.

Im Zuge der Besucher- bzw.Kundenzufriedenheits-
analyse liegt der zentrale Fokus auf dem 5. GAP, 
wobei dessen Analyse unvollständig wäre, wenn die 
übrigen GAPs vollkommen ausgeblendet blieben.

Vor dem Hintergrund dieser fünf von ihnen 
identifizierten GAPs entwickelten PARASURAMAN/
ZEITHAMEL/BERRY (1988) den aus einer Einstellungs- 
und einer Zufriedenheitskomponente bestehenden 
SERVQUAL Ansatz. Im Mittelpunkt der Betrachtung 
dieses Ansatzes stehen keine absoluten Werte, son-
dern die Differenz zwischen erwarteter und erlebter 
Serviceleistung. Die Erhebung erfolgte anhand 
von fünf Qualitätsdimensionen (Zuverlässigkeit, 
Leistungs-/Fachkompetenz, Entgegenkommen, Ein-
fühlungsvermögen, Materielles Umfeld), die über ins-
gesamt 22 Items operationalisiert und für die jeweils 
in standardisierten Interviews erwartete und erlebte 
Serviceleistung abgefragt wurden.

Ein zentrales Problem aller Ansätze, die auf dem 
adequacy-importance-Gedanken aufbauen ist, dass 
damit implizit

• die Erwartung als Idealpunkt aufgefasst und
•  eine (linear-)kompensatorische Wirkung aller Faktoren unterstellt wird (negative Aspekte können

durch positiv bewertete Items kompensiert werden).
Darüber hinaus wird auch einer möglichen Erwartungsinflation nicht begegnet (detaillierte Ausführungen 
hierzu z. B. bei DREYER/DEHNER 1998, S. 102-106, TÖPFER 1999, S. 314-324). 

In der Auseinandersetzung mit diesem Dilemma wurde für den Bereich des Marketings zur zuver-
lässigeren Analyse des Soll-Ist-Vergleichs die sog. Drei-Faktor-Struktur formuliert, die im Bereich der 
Marktforschung heute relativ weit verbreitet ist. Diese unterscheidet zwischen folgenden Faktoren (vgl. 
Abb. 4):

•  Basisfaktoren stellen eine Art Eintrittsbarriere in den Markt dar, denn sie bilden die Mindest-
anforderungen des Konsumenten an die jeweilige Leistung ab und führen bei Nichtvorhandensein zu
Unzufriedenheit.

•  Leistungsfaktoren bilden demgegenüber eine Wettbewerbshürde im Konkurrenzkampf am Markt.
Für den Konsumenten entsteht in diesem Fall Zufriedenheit, wenn seine Erwartungen übertroffen
werden und Unzufriedenheit, wenn diese nicht erfüllt werden.

•  Begeisterungsfaktoren bieten dem Anbieter, sofern die Basis- und Leistungsfaktoren erfüllt sind,
die Chance zur signifikanten Erhöhung des wahrgenommenen Kundennutzens im Vergleich zur
Konkurrenz. Diese Faktoren werden vom Kunden zwar nicht erwartet, sie sind aber in der Lage,
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Abb. 3: Das GAP-Modell im Überblick 

Quelle:   Eigener Entwurf nach PARASURAMAN/ZEITHAMEL/BERRY 1985,
S. 44 (übersetzt von BRUHN 1997)
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die Zufriedenheit des Kunden zu erhöhen. Ihr Fehlen 
hingegen reduziert die Zufriedenheit nicht, da sie 
nicht vermisst werden. Sie können allerdings nicht 
gegen Mängel an den Basis- und Leistungsfaktoren 
aufgerechnet werden.

Das Drei-Faktoren-Modell ist einer hierarchi-
schen Struktur unterworfen, in der – wie oben 
beschrieben – Kundenzufriedenheit erst dann 
entsteht, „wenn die Basisfaktoren nicht negativ 
diskonfirmiert, Leistungsfaktoren positiv beur-
teilt und Begeisterungsfaktoren wahrgenom-
men werden“ (MATZLER/PECHLANER/SILLER 2001, 
S.  448). Des Weiteren zeichnet sich das Konstrukt 
Kundenzufriedenheit in diesem Zusammenhang 
durch zeitliche Dynamik und individuelle 
Nutzenerwartung der Kunden aus. Hier spielen 
neben gesellschaftlichen Wandlungsprozessen vor 
allem der Erfahrungszuwachs und die dadurch 
veränderte individuelle Erwartungshaltung eine 
Rolle. So werden Begeisterungsfaktoren schnell zu 
Leistungs- und später auch zu Basisfaktoren.

Auch zur Ermittlung der Faktoren finden sich in 
der Literatur unterschiedliche Ansätze, bei denen 
allerdings in fast allen Fällen der Erhebungs- und 
Auswertungsaufwand relativ groß ist. Das noch 
relativ neue Instrumentarium des Importance Grid 
(vgl. VAVRA 1997, HOMBURG/WERNER 1998) hält die-
sen Aufwand zwar geringer, gleichzeitig existieren 
aber bis dato nur wenige empirische Arbeiten (vgl. 
Abb. 5).

Der Ansatz des Importance Grid leitet die drei 
Faktoren aus der Kombination der impliziten und 
expliziten Wichtigkeit ab. Hierzu wird zum einen 
die Wichtigkeit der untersuchungsrelevanten 
Eigen schaften direkt abgefragt und zum anderen 
wird die Wichtigkeit indirekt durch den Bezug der 
Attributszufriedenheit zu einem externen Kriterium 
(z. B. Gesamtzufriedenheit) berechnet.

Anknüpfend an die merkmalsorientierten 
Verfahren wurde in jüngerer Zeit versucht, mit dem Konstrukt Customer Value oder auch wahrgenommener 
Kundenwert einen weiteren Schritt in der Zufriedenheitsforschung zu gehen. Das in der betriebswirtschaft-
lichen Forschung aus den Aspekten „Zufriedenheit/wahrgenommener Nutzen“ und „wahrgenommene 
Kosten“ entstandene Konstrukt des Kundenwertes „stellt die vom Kunden wahrgenommene Diskrepanz 
zwischen dem (mehrdimensionalen) wahrgenommenen Nutzen und den mehrdimensional wahrgenom-
menen Kosten im Vergleich zur Konkurrenz dar“ (MATZLER 2000, S. 290).

Allen bisher referierten Ansätzen ist gemeinsam, dass sie ausnahmslos an einzelnen Eigenschaften 
von zu bewertenden Gegenständen ansetzen und damit zu den sog. merkmalsorientierten Verfahren 
zählen. Deren weite Verbreitung im Bereich der wirtschaftswissenschaftlichen Forschung ist sicherlich 
darauf zurückzuführen, dass dort häufig klar definierte Produkte untersucht werden, die klar definierbare 
Eigenschaften haben. In vielen humangeographischen Forschungsfeldern von der Einzelhandelsforschung 
über die Verkehrsforschung bis zur Geographie der Freizeit und des Tourismus handelt es sich dem-
gegenüber aber nicht um konkret fassbare Produkte, die Gegenstand der Analyse sind, sondern um 
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Abb. 4: Verlauf der Kundenzufriedenheit bei Basis-, 
Leistungs- und Begeisterungsfaktoren

Quelle: Eigener Entwurf nach MATZLER 2000, S. 16
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komplexe Bündel unterschiedlicher Leistungen 
und Erfahrungen, die von den Kunden/Fahrgästen/
Besuchern gemacht werden. Damit sind hier die bis-
lang – in Anlehnung an die Wirtschaftswissenschaft-
en – eingesetzten merkmalsorientierten Verfahren für 
humangeographische Untersuchungsgegenstände 
zur subjektiven, nachfrageorientierten Messung 
möglicherweise deutlich weniger gut geeignet als in 
der produktorientierten Marktforschung.

Die multiattributiven Analyseansätze stellen 
gleich zeitig nur einen kleinen Teil aus dem Spektrum 
der in der Marktforschung vorhandenen Ansätze zur 
Erfassung von Kundenzufriedenheit dar. Dass sie in 
den letzten Jahren eine so weite Verbreitung gefun-
den haben und ihnen heute fast eine Monopolstellung 
zukommt, liegt sicherlich auch mit daran, dass es sich 
um ein Verfahren handelt, bei dem klare, eindeutige 
Messergebnisse produziert werden, die darüber hin-
aus für Benchmarking-Vergleiche direkt verwendbar 
sind. Ein zentrales weiteres Motiv liegt darin, dass 
im Bereich der kommerziellen Marktforschung bei 
Einsatz der multiattributiven Einstellungsmessung 
mit einem relativ geringen Aufwand plausibel 
erscheinende Ergebnisse generiert werden können. Viele andere Verfahren sind demgegenüber 
•  z. T. erheblich aufwändiger und komplexer, bzw. 
• generieren teilweise nur qualitative Ergebnisse, die
• sich auch schwieriger vergleichen lassen.
Aber auch im Bereich des betriebswirtschaftlich ausgerichteten Marketing werden inzwischen erste 
Zweifel an der Tragfähigkeit der herkömmlichen multiattributiven Ansätze geäußert: „Die herkömmlichen, 
standardisierten und merkmalsorientierten Befragungen zur Servicequalität erfassen [jedoch] weder alle 
relevanten Merkmale in der notwendigen Differenziertheit noch ist davon auszugehen, dass sie das reale 
Qualitätserleben der Kunden vollständig, konkret genug und in der empfundenen Dringlichkeit angemes-
sen abbilden“ (STAUSS/HENTSCHEL 1992, S.116). 

In Abbildung 6 ist ein Gesamtüberblick der Vielzahl an unterschiedlichen Verfahren zur Messung von 
Kundenzufriedenheit dargestellt. Dabei wird prinzipiell zwischen sog. „objektiven“ und „subjektiven“ 
Ansätzen unterschieden. 

Bei den sog. objektiven Verfahren wird nicht der Besucher direkt einbezogen, sondern von der – als 
objektiv angesehenen – Position des Experten aus das Produkt getestet bzw. die Reaktion des Kunden 
darauf beobachtet: 

•  Beim Ansatz des „Silent Shoppers“ bzw. „Mystery Guest“ fungieren eingewiesene und geschulte
Personen als Testkunden, die Besucher- bzw. Kundenerfahrungen simulieren bzw. nachspielen.

•  Mit der systematischen Beobachtung von Besuchern und deren direkten Reaktionen auf das Angebot
kann ebenfalls versucht werden, Einschätzungen der Dienstleistungsqualität zu generieren.

Diese Ansätze werden zwar in den meisten Lehrbüchern zur empirischen Sozial- und Marktforschung 
erwähnt, spielen jedoch in der Praxis bislang nur eine geringe Rolle, auch wenn in den letzten Jahren 
das Mystery Guest-Verfahren eine leicht zunehmende Bedeutung erfährt.

Bei den „subjektiven“, vom Kunden ausgehenden Messverfahren besteht neben den merkmalsorien-
tierten Verfahren auch die Möglichkeit, sog. ereignisorientierte Ansätze anzuwenden. 

Insbesondere im Hotelwesen, bei dem Kunden eine relativ klar definierte Leistungskette (Buchung-
Anreise-Einchecken-Aufenthalt-Restauration-Abreise) durchlaufen, die ein komplexes Bündel von 
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Abb. 5: Das Importance Grid als Kundenzufriedenheitsportfolio

Quelle: Eigener Entwurf nach MATZLER 2000, S. 301
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Teilleistungen darstellt, werden zur Analyse von Kundenzufriedenheit in den letzten Jahren gelegentlich 
ereignisorientierte Verfahren eingesetzt, mit denen versucht wird, die einzelnen Stationen des Kontakts 
zwischen Dienstleistungsersteller und Kunden nachzuvollziehen (vgl. z. B. DREYER/DEHNER 1998, S. 78ff.). 

Die den ereignisorientierten Verfahren zugerechnete Sequentielle Ereignismethode (vgl. BRUHN 
1997, STAUSS/WEINLICH 1997) bietet im Vergleich zu den merkmalsorientierten Verfahren eine stärkere 
Differenzierung und detailiertere Analyse des Kunden-/Besuchererlebnisses.  Ziel dieser Methode ist es, 
alle Kundenerlebnisse anhand des Konsumprozesses nachzuvollziehen und aus den ermittelten Phasen 
einen Kunden-/Besucherpfad zu erstellen. Allerdings ist diese Methode, wie die ereignisorientierten 
Verfahren insgesamt, relativ aufwendig und beinhaltet die folgenden vier Schritte:

1) Definition des Kundenpfades
2) Erfassung von Ereignissen auf Grundlage des Kundenpfades
3) Ermittlung der Ereignis-Relevanz
4) Bestimmung der Kontaktpunkt-, Episoden- und Transaktionszufriedenheit.

Einen anderen Ansatz verfolgt die Critical Incident Technique, bei der nicht der gesamte (oftmals sehr 
differenzierte und verzweigte) Kundenpfad nachvollzogen wird, sondern versucht, positiv oder nega-
tiv herausragende Einzelereignisse zu erfassen. Damit sollen ausgeprägte Stärken und Schwächen im 
Kundenpfad identifiziert werden. In eine ähnliche Richtung zielen problemorientierte Verfahren wie z. B. 
Lob- und Beschwerdeanalysen, wobei hier zumeist nur die gravierendsten Schwächen (in geringerem 
Maß auch Stärken) und damit die Spitze des „Eisbergs“ der Kunden(-un-)zufriedenheit erfasst werden, 
während ein weiter Bereich im Mittelfeld unberücksichtigt bleibt.

Die ereignisorientierten Verfahren sind dabei allerdings nicht als Substitut von merkmalsorientierten 
Verfahren aufzufassen, wie STAUSS/HENTSCHEL betonen: „Weil merkmals- und ereignisorientierte Verfahren 
unterschiedliche Aspekte der Dienstleistungsqualität messen, können sie nicht als alternative, sondern 
nur als komplementäre Methoden angesehen werden“ (1992, S. 121). Allerdings sind merkmals- und 
ereignisorientierte Verfahren bisher noch nicht systematisch daraufhin überprüft worden, welche mögli-
chen Synergien sich bei einem kombinierten Einsatz beider Verfahren ergeben. 

Ziel des eingangs angesprochenen Projektseminars war es nun, genau diesen Vergleich unterschied-
licher Methoden anzustreben. Dabei sollten neben den klassischen subjektiven, merkmalsorientierten 
Mess verfahren zur Erfassung von multiattributiven Einstellungen von Besuchern die Möglichkeiten 
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Abb. 6: Kundenorientierte Ansätze zur Messung von Zufriedenheit

Quelle: Eigener Entwurf nach KAISER 2002, S. 106
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alternativer Messverfahren ausgelotet werden. Hierzu wurden folgende – in Abbildung 6 graphisch her-
vorgehobene – Verfahren vergleichend am Beispiel einer industriekulturellen Einrichtung angewandt und 
auf ihre Tragfähigkeit hin überprüft: 

• Objektive Messansätze
- Beobachtung
- Silent Shopping/Mystery Guest

• Subjektive, ereignisorientierte Verfahren
- Sequentielle Ereignismethode
- Critical Incident Technique.

Ein besonderer Schwerpunkt lag dabei auf den sog. ereignisorientierten Messansätzen. Diese sind z. B. 
im Dienstleistungsbereich von STAUSS und HENTSCHEL bereits zur Zufriedenheitsanalyse der Kunden von 
Autohäusern eingesetzt worden, wobei die beiden Hypothesen:

1)  „Die ereignisorientierte Qualitätsmessung liefert konkretere Informationen als die merkmalsorien-
tierte“ (1992, S. 117) und

2)  „Die ereignisorientierte Qualitätsmessung liefert zusätzliche und daher vollständigere Informationen
als die merkmalsorientierte“ (1992, S. 118)

bestätigt werden konnten. Auch DREYER/DEHNER stufen diese Methode als geeignet ein zur „Gewinnung 
relativ vollständiger und konkreter Einzelinformationen über das Qualitätserleben von Kunden in den 
verschiedenen Phasen des Dienstleistungsprozesses“ (1998, S. 93). 

2 Die Wahl des industriekulturellen Fallbeispiels Zeche Zollern 

Industrie und Kultur bildeten lange Zeit ein Gegensatzpaar, dessen Verknüpfung in Deutschland ebenso 
unbekannt war, wie die heute als selbstverständlich verwendeten Begriffe Industriekulturtourismus, 
Industriedenkmäler und Industriedenkmalpflege. Vorreiter auf dem Gebiet der Industriekultur bzw. des 
Industriekulturtourismus waren vor allem Schweden und Großbritannien (genauer bei SOYEZ 1986, 
S. 107f.).

Erst in den 1970er-Jahren änderte sich diese Sichtweise und auch in Deutschland kam es „zu einem 
verstärkten Bewusstsein, dass zum kulturellen Erbe der Gesellschaft auch technische Denkmäler gehö-
ren“ (HÜCHERIG 1999, S. 279). Doch das Interesse an Industriekultur und Industriekulturmuseen entwickel-
te sich nur langsam. Erst Mitte der 1990er-Jahre erhielten industrietechnische Denkmäler bei größeren 
Teilen der Bevölkerung den Status von potentiellen Zielen für Freizeitgestaltung und Urlaub. Die nur 
zögernde Nachfrageentwicklung lässt sich sicherlich zum Teil auch darauf zurückführen, dass ehemalige 
Industrielandschaften lange Zeit mit einem negativen Image behaftetet waren und nicht dem klassischen 
Bild von attraktiven Freizeit- und Tourismusangeboten entsprechen (vgl. SOYEZ 1993, S. 42f.).

Insbesondere durch die IBA Emscher Park wurde hier in den 1990er-Jahren ein Bewusstseinswandel 
eingeleitet. Inzwischen versucht sich das Ruhrgebiet mit Industriekultur als zentraler Säule des Freizeit- 
und Tourismusangebotes zu profilieren. Die Ausweisung einer „Route der Industriekultur“ mit der zen-
trale Ankerpunkte des industriellen Erbes zu einem Angebotspaket zusammengeführt worden sind, stellt 
dabei eines der Hauptelemente dieser Strategie dar (vgl. KVR 1999).

Gleichzeitig gilt aber auch, dass sich Industriekulturdenkmäler und -museen dem Besucher in der 
Regel nicht von selbst erschließen, d. h. eine museumsdidaktische Aufarbeitung der industriekulturellen 
Anlagen erfolgen muss. Dabei werden unterschiedliche Ansätze zur Informations- und Wissensvermittlung 
angewandt. Das Spektrum reicht von 

•  museumsartigen Einrichtungen, in denen die Vermittlung traditionell über Vitrinen und
Erläuterungstexte stattfindet,

•  über Standorte, in denen ergänzend auf den Einsatz von neuen Medien gesetzt wird, um damit
stärker den Infotainment-Charakter zu betonen,

•  bis hin zu Ansätzen, bei denen die Besucher (z. B. durch Erlebnisführungen) stärker eingebunden
oder

•  die Industrieanlagen (z. B. durch Licht- und Geräuscheffekte) so inszeniert werden, dass ein authen-
tischer Eindruck vermittelt wird.
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Dabei dominieren allerdings bislang noch relativ klassische Formen der Aufarbeitung, während Elemente 
zur Inszenierung und direkten Einbindung und Aktivierung der Besucher tendenziell eher vereinzelt bzw. 
nur zu wenigen Zeiten im Jahr angeboten werden.

Bereits 1997 hatte HÜCHERIG (1997, S. 72f.) konstatiert, dass die Notwendigkeit zur Erlebnisorientierung 
auch bei der Aufbereitung von Industriedenkmälern besteht, wenn die Bevölkerung in größerem Umfang 
angesprochen und Besucher angezogen werden sollen. Als Grund führte er an, dass die Ansprüche der 
potentiellen Nachfrager in den letzten Jahren erheblich gestiegen sind (genauer z. B. bei AGRICOLA 2000, 
HENNINGS 2000, STEINECKE 2000). Gleichzeitig hat das Angebot an konsumorientierten Freizeiteinrichtungen, 
die genau diesen Erwartungshaltungen nach Unterhaltung und Involvement entsprechen, in den 1990er-

Jahren deutlich zugenommen. Andererseits sind 
die finanziellen Möglichkeiten der zumeist öffent-
lich finanzierten Museen angesichts der prekären 
Finanzlage vieler Gebietskörperschaften deutlich 
angespannter als in den 1980er-Jahren, so dass die 
Möglichkeiten zur Umsetzung inszenierter Konzepte 
begrenzt sind. 

Die von HEINZE (1999; vgl. Abb. 7) angesichts 
dieser Grundkonstellation für Museen formulierten 
Herausforderungen gelten in gleicher Weise auch für 
die ebenfalls auf Informationsvermittlung abzielen-
den industriekulturellen Einrichtungen.

Mit der Zeche Zollern in Dortmund wurde einer 
der Ankerpunkte der Route der Industriekultur als 
Fallbeispiel ausgewählt, das sich dadurch auszeich-
net, dass neben der direkten Anschauung von indus-
triekulturellen Relikten (Förderturm, Maschinenhalle, 
vgl. Foto 1) das Gebäude der ehemaligen Waschkaue 
zur Präsentation einer umfangreichen Dokumentation 
des Bergbaus und seiner Geschichte sowie zur 
Alltagskultur im Ruhrgebiet (vgl. Foto 2) genutzt 
wird. Dabei werden ein intensiver Medieneinsatz 
praktiziert sowie durch eine Vielzahl von Elementen 
Möglichkeiten zur Einbeziehung und Aktivierung der 
Besucher geschaffen. Die Funktionsgebäude auf dem 
Gelände sind in einem – Elemente des Kirchenbau 

Foto 1: Wahrzeichen der Zeche Zollern: der Fördertum

Quelle: Eigene Aufnahme 2005

Foto 2: Ausstellung zum Alltagsleben im Ruhrgebiet in Zollern 

Quelle: Eigene Aufnahme 2003
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Abb. 7: Herausforderungen für Museen

Quelle: HEINZE 1999, S. 19
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aufnehmenden – Backsteingotik-Stil gebaut, so 
dass Zollern eines der wichtigsten Beispiele für die 
Inszenierung und Zurschaustellung der Bedeutung 
des Bergbaus zum Entstehungszeitpunkt darstellt 
(vgl. Foto 3).

Gleichzeitig weist die Zeche Zollern den Vorteil 
auf, dass das Gelände in sich relativ klar strukturiert 
ist, so dass die Erstellung eines Blue-Prints für den 
Kundenpfad keine zu komplexen Strukturen ergibt 
(vgl. Abb. 8). Aus dem Eingangs- und Kassenbereich 
gelangt der Besucher über die Lohnhalle in den 
Ausstellungsbereich. Nach dessen Verlassen stellen 
im Freigelände der Fördertum und die ehemalige 
Maschinenhalle die zentralen Anziehungspunkte dar. 
Der Weg zum Ausgang führt am Restaurant vorbei in 
den Museums-Shop, durch den das Gelände wieder 
verlassen wird.

Auch die Ausstellung selbst ist in sich klar 
strukturiert und so übersichtlich gestaltet, dass 
Beobachtungen von Besuchern möglich sind, ohne 
diesen zu nahe folgen zu müssen (vgl. Abb. 9). 
Über die ehemalige Lohnhalle gelangt man in die 
eigentliche Ausstellung, in der zu Beginn die beiden 
Themenbereiche „Ausbildung im Bergbau“ und 
„Freizeit im Ruhrgebiet“ aufgearbeitet werden. In 
einem sich anschließenden kleinen Kinosaal lau-
fen historische Kurzfilme zum Ruhrgebiet. Daran 
schließt sich ein rekonstruierter Teil der ehemaligen 
Waschkaue an, der überleitet zum Thema „Hygiene 
& Gesundheit“. Über einen nachgebauten kleinen 
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Abb. 8: Das Gelände der Zeche Zollern

Quelle: www.route-industriekultur.de (ergänzt)
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Abb. 9: Schematischer Grundriß der Ausstellung in der 
Zeche Zollern

Quelle: Eigener Entwurf 

Foto 3: Repräsentativ gestalteter Verwaltungsbau auf Zollern

Quelle: Eigene Aufnahme 2005
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Stollen gelangt der Besucher in einen Ausstellungsteil, der die Krise des Bergbaus aufarbeitet. Die Halle 
kann verlassen werden über den ehemaligen Leuchtenraum, wobei die Möglichkeit besteht, auch noch 
den Keller (Thema Sicherheit und Kinderkeller) zu besuchen. 

3 Methodische Vorgehensweise

Ausgangspunkt der Überlegungen war, dass es nicht möglich ist, normale Besucher einer Freizeiteinrichtung 
unterschiedlichen Methoden der Messung von Kundenzufriedenheit zu unterziehen. Es wurde daher eine 
in den Sozialwissenschaften bislang fast völlig ignorierte, in der psychologischen Forschung aber seit lan-
gem mit Erfolg angewandte experimentelle Vorgehensweise gewählt. Die Teilnehmer werden mit dem 
Setting „Industriekulturelles Erbe“ so konfrontiert, dass die unterschiedlichen Untersuchungsansätze 
der Besucheranalyse auf sie angewendet werden können. Dabei gilt, dass die Probanden den einzelnen 
Methoden ausgesetzt werden, ohne vorab deren Abfolge bzw. Wechselspiel zu erfahren. Das Experiment 
des Methodenvergleichs wurde mit einer Projektseminargruppe von Paderborner Studierenden durchge-
führt, wobei 12 Studierende als Probanden fungierten. 

Nach Festlegung der Stationen möglicher Besucherpfade und der Vorbereitung entsprechender 
Erhebungsinstrumente fand der Besuch der Zeche Zollern deklariert als „explorative Exkursion“ statt. Die 
eine Hälfte der Gruppe war über den eigentlichen Charakter des Besuchs nicht informiert und fungierte als 
Probanden. Die andere Hälfte war vorbereitend eingewiesen worden und hatte  die einzelnen Stationen 
im Rahmen eines gemeinsamen Besuches durchlaufen, um die Rolle der Beobachter und Interviewer 
zu übernehmen. Vor dem Besuch wurde im Seminarraum mittels einer schriftlichen Befragung neben 
Freizeitgewohnheiten und bisherigen Erfahrungen mit industriekulturellen Einrichtungen vor allem merk-
malsbezogene Erwartungshaltungen ermittelt. Damit wurden Ex-Ante-Bedeutungsgewichte für diejenigen 
Merkmale ermittelt, die auch nach dem Besuch nochmals abgefragt werden sollten.

Für die Beobachtung bzw. Kontaktpunktanalyse wurde unterschieden (sofern an den jeweiligen 
Stationen vorhanden) zwischen:

• dem Lesen von erläuternden Texten (kognitive Stimuli),
•  dem Betrachten von Exponaten bzw. In Situ-Kontakt mit Architektur und technischen Geräten,
• der Bedienung interaktiver Elemente,
• zusätzlich wurde auch noch die den einzelnen Stationen verbrachte Zeitdauer erfasst.

Dabei mussten die Kategorien jeweils so gewählt werden, dass sie möglichst eindeutige und präg-
nante Abstufungen darstellen, die auch aus einer gewissen Entfernung noch zu beobachten sind. Die 

Entwurf: Carsten MÜLLER

Abb. 10: Auszug aus dem Beobachtungsbogen
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Praktikabilität der Dimensionen und gewählten 
Kategorien wurden in einem Pre-Test überprüft. Dabei 
konnten für alle vier Beobachtungsdimensionen 
jeweils eine 4-stufige Skala festgelegt werden, die 
für die Auswertung dann mit den Werten 1 bis 4 
kodiert worden ist. In Abbildung 10 ist ein Auszug 
aus dem Beobachtungsbogen dargestellt, in dem 
auch noch qualitative Beobachtungen sowie die 
Reihenfolge der besuchten Stationen mit notiert 
werden konnten.

Am Anfang des Besuches wurde der Studie-
rendengruppe erklärt, dass sie für die individuelle 
Erkundung des Geländes 1,5 Stunden Zeit hätten. 
Entgegen den Befürchtungen kam keiner der be-
obachteten Studierenden auf die Idee, dass es sich 
um ein Beobachtungsexperiment handeln könnte, 
auch wenn sich während des gesamten Aufenthaltes 
immer ein Beobachtender in seiner Nähe aufhielt. Begünstigt wurde die Tatsache dadurch, dass die 
Studierenden sich zumeist in Kleingruppen im Gelände bewegten (vgl. Foto 4) bzw. die Beobachter 
angewiesen waren, notfalls auch den Kontakt abbrechen zu lassen, wenn sich ein Proband einzeln in 
einen abgelegenen Bereich des Geländes bewegen sollte.

Im Anschluss an den Besuch (der für die meisten im Restaurant bei einer Tasse Kaffee endete) wur-
den in Besprechungsräumen der Verwaltung der Zeche Zollern (ohne dass die Tatsache der Beobachtung 
schon thematisiert worden war) wechselseitig Interviews durchgeführt (wobei jeweils das Tandem aus 
Beobachtetem und Beobachtendem auch für die Interviews zusammen blieben). In die Auswertung 
flossen dann nur die zuerst erhobenen Ergebnisse der Beobachteten ein. Der erste Fragebogen deckte 
in Form einer klassischen „Ausgangsbefragung“, wie sie in vielen Freizeiteinrichtungen durchgeführt 
wird, vor allem merkmalsorientierte Aspekte der Bewertung und die Abfrage deren Bedeutung ab. 
Dabei wurde für die Bewertung der einzelnen Items eine 5-stufige, von „sehr negativ“ bis „sehr posi-
tiv“ reichende Skala und für die Bedeutungsgewichte eine ebenfalls 5-stufige, von „sehr unwichtig“ bis 
„sehr wichtig“ reichende Skala verwendet. Zur Ermittlung der impliziten Wichtigkeit wurde auch eine 
Gesamteinschätzung der Einrichtung erhoben.

Diesem ersten Interviewteil folgte (entsprechend der Critical Incident Technique) eine ungestützte 
Abfrage von besonders in Erinnerung gebliebenen Aspekten (vgl. Abb. 11). Zusätzlich zur offenen

Abb. 11: Auszug aus dem Bogen zur ungestützten Abfrage von Ereignissen (Critical Incident)

Entwurf: Carsten MÜLLER

Foto 4: Beobachtungssituation in der Maschinenhalle

Quelle: Aufnahme Carsten MÜLLER
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Nennung wurde bei diesen ungestützt genannten Aspekten ebenfalls um eine Bewertung auf einer 5-
stufigen Skala gebeten. In die Auswertung wurden dabei nur diejenigen Nennungen einbezogen, die sich 
nicht auf die Einrichtung insgesamt, sondern auf konkrete Stationen bezogen.

In einem dritten Schritt sind dann (entsprechend der sequentiellen Ereignismethode) nochmals (den 
realen Besucherpfad des jeweiligen Probanden nachvollziehend) die einzelnen besuchten Stationen 
angesprochen und hierfür ebenfalls 5-stufige Bewertungen ermittelt worden (vgl. Abb. 12).
Nach einer entsprechenden Aufbereitungsphase dieses Experiments wurde dann mit den Studierenden 
ein Bewertungsbogen für das „Silent Shopping“ erarbeitet und in einem abschließenden Schritt bei einem 
späteren Besuch der Einrichtung eine Art „Expertenbewertung“ ermittelt. Weitere – hier nicht vertieft 
zu behandelnde – Bausteine stellten die Inhaltsanalyse der Marktkommunikation und Gespräche mit der 
Leitung der Einrichtung dar.

Angesichts der extrem kleinen Stichprobe von nur 12 Probanden bzw. 21 Expertenbewertungen 
beim Silent Shopping erheben die Ergebnisse natürlich keinerlei Anspruch auf Repräsentativität. Ziel 
des Ansatzes war es lediglich, den Erklärungsgehalt der unterschiedlichen Verfahren im Vergleich und 
ihre Eignung für die Identifizierung von Stärken und Schwächen auszuloten. Trotz der geringen Fallzahl 
ergaben sich dabei aber eine Reihe von recht prägnanten Ergebnissen, von denen eine Auswahl im 
Folgenden vorgestellt wird.

4 Ergebnisse der multiattributiven merkmalsorientierten Befragung

Insgesamt spiegelt die Gesamtbewertung des Besuchs der Zeche Zollern mit einem Wert von 1,5 (d. h. 
zwischen zufrieden und sehr zufrieden) einen hohen Grad an Zufriedenheit mit dem Angebot wider, der 
auch so in der Gruppe wahrgenommen werden konnte. Auch die beiden anderen klassischen Fragen 
zur indirekten Ermittlung der Over-All-Zufriedenheit, einerseits nach der Weiterempfehlungsabsicht 
und andererseits nach der Wiederbesuchsabsicht (auch jeweils 5-stufig von „nein sicher nicht“ bis „ja, 
sicherlich“) ergaben relativ gute Zufriedenheitswerte. Für die Weiterempfehlungsabsicht errechnet sich 
ein Mittelwert von 1,25, der mit einem Korrelationskoeffizienten von 0,7 auch hoch signifikant mit der 
Gesamtbewertung korreliert. Für die Wiederbesuchsabsicht ergab sich demgegenüber (ohne größere 
Streuungen) nur ein arithmetisches Mittel von 0,92 (entspricht in etwa der auch am häufigsten ange-
gebenen Antwortkategorie „ja, möglicherweise“). Ob dieser Indikator damit ein realistischeres Bild der 
Zufriedenheit zeichnet oder ob die Studierenden (noch nicht) zur Hauptzielgruppe von industriekulturel-
len Einrichtungen gehören, konnte auch in den vertiefenden Nachgesprächen nicht abschließend geklärt 
werden. 

Abb. 12: Auszug aus dem Bogen zur gestützten sequentiellen Abfrage von Ereignissen

Entwurf: Carsten MÜLLER
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Entsprechend der positiven Gesamtbewertung liegt auch ein großer Teil der Einzelurteile zu Aspekten 
der Angebotsgestaltung im positiven Bereich, auch wenn sich hierbei doch deutliche Ausdifferenzierungen 
ergeben (vgl. Abb. 13). 

Insgesamt bescheinigen die Probanden der Einrichtung einen überzeugenden architektonischen 
Gesamteindruck und eine „stimmige Atmosphäre“ (d. h. ein hohes Maß an Authentizität) in der eine 
„Vielzahl von Objekten“ übersichtlich präsentiert werden, so dass sie sich „in die Vergangenheit zurückver-
setzt“ fühlen. Demgegenüber erhalten „Erreichbarkeit“ und „Vorabinformationen“ mittlere Bewertungen. 
Erläuternd ist hier hinzuzufügen, dass (im Unterschied zu einer „echten“ Besucherbefragung) mit der 
„Erreichbarkeit“ nur diejenige mit dem ÖPNV angesprochen ist, da die Gruppe mit der Bahn anreiste. 
Das Urteil zu „Vorabinformationen“ spiegelt die Ergebnisse des Auftrages an die Probanden wider, sich 
vor der Exkursion über die zu besuchenden Standorte im Internet zu informieren. Deutlich von den übri-
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Abb. 13: Zufriedenheit mit merkmalsbezogenen Items

Quelle: Projektseminar Uni Paderborn
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gen Urteilen fällt die „Freundlichkeit des Personals“ ab. Für dieses Item errechnete sich der niedrigste 
Zufriedenheitswert, der damit auf gewisse Defizite bei der Sevicequalität hinweist.

Bei der Betrachtung der in Abbildung 14 dargestellten Bedeutungsgewichte, die den einzelnen 
Merkmalen zugemessen werden, ergeben sich einerseits relativ hohe Werte für die als  überdurch-
schnittlich positiv bewerteten Aspekte „Architektur“ und „Atmosphäre“.  Andererseits werden auch die 
nur relativ niedrige Zufriedenheitswerte erzielenden Aspekte „Erreichbarkeit“ und „Freundlichkeit des 
Personals“ mit einem hohen expliziten Bedeutungsgewicht belegt. 

Auf der Basis der Einzelbeurteilungen lässt sich durch die Multiplikation mit den für die einzel-
nen Items vergebenen Bedeutungsgewichten entsprechend dem adequacy-importance-Ansatz ein 
Gesamteinstellungswert errechnen. Dieser beläuft sich (transformiert auf die -2 bis +2-Skala) auf den 
Wert 1,0. Damit liegt der aus den Einzelbewertungen gewonnene Gesamtzufriedenheitsindikator 
deutlich niedriger als der spontan zu Beginn des Interviews geäußerte Zufriedenheitswert. Da ent-
sprechend dem in Abbildung 1 dargestellten Einstellungsmodell sich aus dem Einstellungswert 
(i.  e.  S.) die Verhaltensabsicht (konative Komponente) ableitet, ergibt sich gleichzeitig jedoch eine gute 
Übereinstimmung mit der geäußerten Wiederbesuchsabsicht.

Für die Erstellung eines Importance Grids (vgl. Abb. 5) muss neben der direkt erfragten (expliziten) 
Wichtigkeit auch die implizite Wichtigkeit ermittelt werden. Diese ergibt sich aus den standardisierten 
Regressionskoeffizienten mit dem (direkt erfragten) Gesamtzufriedenheitswert als abhängiger und den 
Teilzufriedenheitswerten als unabhängiger Variable (vgl. MATZLER/SAUERWEIN/STARK 2004, S. 460). 

Aus dem in Abbildung 15 dargestellten Importance Grid lässt sich ablesen, dass keiner der abge-
fragten Aspekte als echter Begeisterungsfaktor (I. Quadrant) fungiert. Angesichts der hohen explizit 
formulierten Bedeutungsgewichte, d. h. dem hohen Anspruchsniveau der Probanden, weisen lediglich 
das Restaurant und der Museumsshop Tendenzen in Richtung Begeisterungsfaktor auf. Gleichzeitig 
gibt es kaum Bereiche, in denen die Einrichtung Angebote vorhält, die von den Probanden nicht hono-
riert werden (unwichtige Leistungsfaktoren im III. Quadranten). Eine breite Palette von Exponaten, 

Orientierungshilfen und hilfsbereites Personal werden als selbstverständliche Basisfaktoren angese-
hen. Angesichts der Tatsache, dass die Freundlichkeit des Personals die schlechteste Einzelbewertung 
erhielt, zeichnet sich hier klarer Handlungsbedarf ab. Da die als Leistungsfaktoren identifizierten Aspekte 
insgesamt gesehen relativ positiv beurteilt wurden, besteht hier kein erheblicher Veränderungsbedarf. 
Allerdings könnte eine stärkere Inszenierung der Präsentation dazu beitragen, dass der herausragende 
Leistungsfaktor „in Vergangenheit zurückversetzen“ positivere Bewertungen erhält, so dass sich hiermit 
die Gesamtzufriedenheit noch merklich steigern ließe.
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 Quelle: Eigene Berechnung aus Erhebungen Projektseminar Paderborn

Abb. 15: Importance Grid für Zeche Zollern
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Insgesamt gesehen spiegeln die mit merkmalsorientierten Ansätzen erzielten Befunde einen 
relativ hohen Grad der Besucherzufriedenheit bei den Probanden wider. Dabei wurde klar, dass die 
Ausdifferenzierung von einzelnen Merkmalsitems im Vergleich zum Gesamtzufriedenheitswert trotz der 
insgesamt relativ hohen Zufriedenheit der Probanden zusätzliche Deutungsanteile liefert. Durch den 
Analyseschritt des Importance Grids konnten ebenfalls Handlungsfelder mit Optimierungsbedarf identi-
fiziert werden.

5 Vergleich von Erwartungshaltungen und erlebten Eindrücken

Mit der Probandengruppe bestand im Zuge des Experiments die normalerweise nicht ohne Probleme rea-
lisierbare Option eines Vorher-Nachher-Vergleichs von Erwartungshaltungen. In Bezug zum Erwartungs-
Diskonfirmations-Modell (vgl. Abb. 2) wurde im Zuge der Ex Ante-Befragung vor dem Besuch der 
Einrichtung erhoben, vor welchem Erfahrungshintergrund die Probanden dem Setting „Industriekultur“ 
ausgesetzt wurden. Dabei ergab sich, dass die Studierenden nicht zu den schwerpunktmäßigen Nutzern 
von musealen Einrichtungen zählen. Die in Abbildung 16 wiedergegebenen Besuchsfrequenzen zeigen, 
dass ein Großteil im letzten Jahr unterschiedliche 
Einrichtungstypen entweder gar nicht oder höchstens 
einmal besucht hat. Lediglich Schlösser und Burgen 
weisen eine etwas höhere Nutzungsintensität auf. 
Dementsprechend hatten zwar bereits fast alle von 
der „Route der Industriekultur“ schon gehört, aber 
nur die Hälfte hat schon mindestens eine solche 
Einrichtung schon einmal besucht. Ergänzend ist 
hier hinzuzufügen, dass es sich um Studierende 
des Faches Geographie mit Schwerpunkt Tourismus 
handelte. Die „Route der Industriekultur“ wurde 
bereits in unterschiedlichen Veranstaltungen ange-
sprochen und die meisten genannten Besuche von 
industriekulturellen Einrichtungen waren im Zuge 
von Exkursionen mit KollegInnen erfolgt. Nur zwei 
Studierende waren bereits vorher schon einmal in 
der Zeche Zollern gewesen.

Dass bei den Probanden vor dem Besuch das 
Angebot von industriekulturellen Einrichtungen nur 
begrenzt als attraktives Freizeitangebot wahrgenom-
men wurde, verdeutlichen die vorher geäußerten 
Vermutungen, welche Form von Erlebnissen dort 
möglich sind (vgl. Abb. 17). Das Image von indus-
triekulturellen Einrichtungen ist von der Vorstellung 
dominiert, dass man dort „Wissen erwerben“ und 
„Neues kennenlernen“ könne. Deutlich niedri-
ger waren die Erwartungen bezüglich den stärker 
hedonistischen Freizeitmotiven „unterhalten wer-
den“ und „entspannen“. Nach dem Aufenthalt stellt 
sich das Bild deutlich anders dar. Die sich bereits in der Bewertung des Gesamteindrucks spiegelnde 
positive Erfahrung ist auch davon geprägt, dass der Aufenthalt (bei allen Einschränkungen, da sie ja 
im Universitätskontext unterwegs waren) auch als unterhaltend und entspannend empfunden wurde. 
Dies deutet darauf hin, dass die Vermarktungsstrategien für industriekulturelle Einrichtungen mögli-
cherweise zu stark auf die kognitiven Aspekte abstellen und die für Edutainment-Einrichtungen typische 
Kombination mit affektiven Erfahrungsmöglichkeiten nicht klar genug kommunizieren.
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Abb. 16: Besuch von musealen Einrichtungen

Quelle: Projektseminar Uni Paderborn
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Abb. 17: Erwartungshaltungen und erlebte Situation

Quelle: Projektseminar Uni Paderborn
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Bei einem Vergleich der Ex Ante vergebenen Bedeutungsgewichte mit den Ex Post-Werten ergaben 
sich demgegenüber nur leichte Veränderungen. Lediglich die beiden konkreten – vorher als relativ 
unwichtig eingeschätzten – Aspekte Restaurant und Museumsshop nahmen retrospektiv in den Augen der 
Probanden erheblich an Bedeutung zu. Zusammenhänge mit den Beurteilungen und den Veränderungen 
der Bedeutungsgewichte, z. B. in der Form, dass besonders positiv beurteilte Aspekte auch an Bedeutung 
gewinnen, konnten nicht nachgewiesen werden. 

6 Ergebnisse der Beobachtung 

Entsprechend der in Abschnitt 3 vorgestellten Vorgehensweise wurden im Rahmen der Beobachtung 
für die einzelnen im Blue-Print identifizierten Kontaktpunkte (sofern vorhanden) die vier Aspekte „Lesen 
von Text“, „Betrachten der Exponate“, „Wahrnehmung von Interaktionsmöglichkeiten“ und „Zeitdauer“ 
erfasst. In Abbildung 18 sind die (auf einer 4-stufigen Skala erfassten) Mittelwerte für die einzelnen 
Stationen aufgetragen (linke Y-Achse). Dabei wird deutlich, dass die Intensität der Auseinandersetzung 
mit den Settings an den einzelnen Kontaktpunkten sehr unterschiedlich ausfällt. Nach der intensiven 
Auseinandersetzung mit den vielfältigen Informationsmöglichkeiten im Eingangsbereich direkt hinter der 
Kasse werden Freifläche und Lohnhalle relativ zügig durchschritten. Innerhalb der Ausstellungshalle (vgl. 
Abb. 9) fand eine eher flüchtige Auseinandersetzung mit den beiden ersten Bereichen zur Ausbildung 
im Bergbau und zur traditionellen Freizeitgestaltung im Ruhrgebiet statt. Der im Stil eines Kinos aus 
den 1950er-Jahren nachgebaute Vorführraum zog (da die Vorführungen dort nur in größeren Abständen 
laufen) nur wenige Probanden an. Mit deutlichem Abstand die höchste Aufmerksamkeit konnte der 
Themenbereich „Hygiene und Gesundheit“ im hinteren Teil der Ausstellungshalle auf sich ziehen. Aber 
auch im Bereich „Bergbaukrsien“ sowie im Leuchtenraum hielten sich die Probanden wieder länger auf. 
Dabei war auffällig, dass die Texte oftmals nur kurz angelesen wurden und die interaktiven Angebote 
(die teilweise nicht funktionstüchtig waren) auch in mehreren Fällen nach kurzem Versuchen wieder ver-
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lassen worden sind. Innerhalb der Ausstellungshalle 
korrespondieren verbrachte Zeit und beobachtete 
Intensität der Auseinandersetzung mit den Settings 
relativ gut. 

Nach dem Verlassen der Ausstellungshalle, die 
mit klassischen Museen vergleichbare Settings 
bietet, gelangte ein Großteil der Probanden in 
den Keller und verbachte dort relativ viel Zeit in 
dem eigentlich für eine andere Altersgruppe kon-
zipierten Kinderkeller, in dem spielerisch in einer 
Tunnellandschaft Enge, Dunkelheit und haptische 
Gegebenheiten in Bergwerksstollen erfahren wer-
den kann. Außerhalb der Ausstellungshalle domi-
niert die Begegnung mit den beiden zentralen bau-
lichen Dominaten des Geländes, dem (besteigbaren) 
Förderturm und der Maschinenhalle. Im Unterschied 
zur Ausstellungshalle werden hier nur begrenzt 
textliche oder interaktive Stimuli geboten, so dass 
das Erleben der In Situ-Situation der Bauwerke 
dominierte. Relativ viel Zeit wurde abschließend 
in der gastronomischen Einrichtung und dem 
Museumsshop verbracht. Durch die Beobachtung 
lassen sich damit klar einzelne Bereiche auf dem 
Gelände identifizieren, bei denen die Attraktivität für 
die Besucher optimierungswürdig erscheint.

Bei der anschließenden ungestützten Nennung 
der Settings, die besonders in Erinnerung geblieben 
sind, zeigt sich, dass die verbrachte Zeit, bzw. die 
beobachtete Intensität der Auseinandersetzung im 
Großen und Ganzen mit der relativen Häufigkeit 
der ungestützten Nennung korrespondiert (vgl. 
Abb. 18). Die Bereiche „Ausbildung“, „Hygiene“ 
sowie der (Kinder-) Keller und der Eindruck aus 
der Maschinenhalle (vgl. Foto 5 und 6) wurden überproportional häufig als besonders eindrucksvoll 
genannt. 

Dass die spontane Erinnerung an einzelne Teile nicht unbedingt mit den besten Bewertungen korres-
pondiert, zeigt sich im Vergleich mit den (anschließend) abgefragten Bewertungen der übrigen nicht spon-
tan genannten Bereiche (vgl. Abb. 18). Im Vergleich erhalten der Förderturm, der Museumsshop, der sich 
auf der Freifläche bietende architektonische Gesamteindruck sowie die Waschkaue und der Leuchtenraum 
hier die besten Bewertungen. Im Vergleich zur dort verbrachten Zeit ergibt sich, dass diese zwar teilweise 
(insbesondere in der Ausstellungshalle) mit den Bewertungen korrespondiert und die beiden Größen 
auch einen Korrelationskoeffizienten von 0,38 aufweisen. Der positive Eindruck, den die Architektur der 
Anlage beim Gehen über die Freifläche hinterlässt, entstand z. B. aber in relativ kurzer Zeit. 

7 Mystery Guest Ergebnisse

In einem abschließenden Schritt wurde im Rahmen des Seminars von den Studierenden ein 
Bewertungsbogen für den Mystery Guest-Einsatz entwickelt, der dann in individuell organisierten 
Besuchen angewandt wurde. Dabei gelang es, bei dem bereits vorher identifizierten Schwachpunkt der 
Interaktion mit dem Personal einige weitere detailliertere Befunde zu generieren, da hierzu gezielt ver-
tiefende Vorgaben formuliert worden sind. Ohne an dieser Stelle genauer darauf eingehen zu wollen, 

Foto 5: Eingang zur Maschinenhalle

Quelle: Eigene Aufnahme 2005

Foto 6: Inneneindruck der Maschinenhallle

Quelle: Aufnahme Elisabeth KAGERMEIER 2005



150Methoden der Messung von Besucherzufriedenheit im Vergleich

wurden sowohl die Kompetenz auf spezifische Fragen als auch das Engagement dabei nur mittelmäßig 
bewertet.

Parallel zur Beobachtung für die  Themenbereiche in der Ausstellungshalle sollten im Rahmen des 
Mystery Guest-Besuches auch wieder die Dimensionen „Text“, „Exponat“ und „Interaktionsmöglichkei-    
 ten“bewertet werden. Im  Vergleich mit den Ergebnissen der Beobachtung (vgl. Abb. 19) zeigt sich allerdings, 

dass mit dem Mystery Guest-Verfahren keine klaren 
Übereinstimmungen mit den Beobachtungswerten 
generiert werden konnten. So ergaben sich für 
die Waschkaue (die hier mit dem Hygiene-Bereich 
zusammengefasst worden ist) deutlich positivere 
Bewertungen als die Beobachtungswerte vermuten 
lassen. Der Stollen wurde demgegenüber merklich 
negativer eingeschätzt. 

Gleichzeitig korrespondiert aber der Mittelwert 
der Bewertungen aus den Mystery Guest-Besuchen 
in hohem Maß mit den von den Probanden abgege-
ben expliziten Bewertungen (Korrelationskoeffizient 
0,69; vgl. Abb. 20). Damit bestätigt sich auch hier, 
dass die Beobachtung von Besuchern zwar Hinweise 
darauf gibt, welche Bereiche einer Ausstellung die 

Besucher in den Bann ziehen. Daraus lassen sich aber nur begrenzt direkte Schlüsse auf artikulierte 
Zufriedenheitsindikatoren ableiten.

Möglicherweise wurden hier auch die Grenzen des Mystery Guest-Verfahrens berührt. Dieses wurde 
im Wesentlichen dafür entwickelt, Interaktionen im Dienstleistungsbereich zu überprüfen (vgl. z. B. 
MATZLER/PECHLANER/KOHL 2000). Der bewährte  Ein satz bei der Qualitätsüberprüfung im Hotelbereich oder 
bei Reisebüros, bei dem die Interaktion zwischen Personal und Kunden im Mittelpunkt steht, legt eine 
bessere Eignung dieses Instruments für die Ermittlung von Servicequalität nahe. Für die Simulation der 
Wahrnehmung von Exponaten einer Ausstellung scheint das Instrument demgegenüber nur begrenzt 
geeignet zu sein. 
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8 Schlussbemerkung

Ziel des vorliegenden Beitrages war es weniger, eine detaillierte Analyse einer einzelnen industriekul-
turellen Einrichtung vorzulegen. Vielmehr sollten exemplarisch an einem Fallbeispiel unterschiedliche 
Methoden zur Erfassung von Kundenzufriedenheit getestet und auf ihre Aussagekraft und den gelieferten 
Beitrag zur Deutung des schwer zu fassenden Konstrukts „Kundenzufriedenheit“ überprüft werden.

Dabei wurde deutlich, dass die in der bisherigen Praxis der Kundenzufriedenheitsermittlung fast 
ausschließlich verwendeten merkmalsorientierten Verfahren zwar ein brauchbares Bild der Zufriedenheit 
liefern können. Allerdings blenden sie eine Vielzahl von Aspekten aus, die für eine Verbesserung des 
Angebotes relevant sind. Mit den ereignisorientierten und den sog. objekten Analyseansätzen können 
hier wichtige zusätzliche Informationen gewonnen werden.

Dabei führen die einzelnen Ansätze nur teilweise zu vergleichbaren Ergebnissen. Diese widerspre-
chen sich allerdings nicht, sondern beleuchten nur jeweils andere Aspekte. Da jedes der berücksichtigten 
Verfahren einen spezifischen Blickwinkel einnimmt, liefert es auch jeweils spezifische und nur begrenzt 
durch andere Verfahren substituierbare Deutungsanteile.

Für die künftige Praxis der Kundenzufriedenheitsforschung empfiehlt es sich folglich, über das bisheri-
ge Set von weit verbreiteten Instrumenten ergänzende Analysemöglichkeiten stärker zu berücksichtigen. 
Ereignisorientierte Aspekte können ohne große Probleme in standardisierte Fragebögen eingebaut werden. 
Auch die Möglichkeiten von Mystery Guest lassen sich bei der Analyse von Freizeiteinrichtungen und tou-
ristischen Dienstleistungen mit einem vertretbaren Aufwand ergänzend einsetzen. 

Problematischer stellt sich die Situation bei dem im vorgestellten Fallbeispiel getesteten Verfahren der 
Beobachtung dar, da hier das Interesse, etwas über die direkten Reaktionen von Besuchern zu erfahren, 
mit dem Recht auf Schutz der Privatsphäre konfligiert. Allerdings erscheint es nicht notwendig, einzelne 
Besucher – wie im vorgestellten Fall praktiziert – während des gesamten Besuchs zu begleiten. Auch die 
systematische Beobachtung von unterschiedlichen Besuchern an einer Station kann durchaus wichtige 
Hinweise über die Qualtiät des Angebotes und Optimierungsmöglichkeiten liefern. Denkbar ist zum 
Beispiel, hierfür das in den Räumlichkeiten anwesende Museumspersonal einzusetzen. Dieses müsste 
nicht „Undercover“ beobachten, sondern könnte die Beobachtung von einer gut sichtbaren und festen 
Position aus durchführen. Im Benchmarking-Vergleich zwischen den Ergebnissen einzelner Bereiche las-
sen sich dann Stärken und Schwächen ableiten. 

Ein solcher Ansatz kann gleichzeitig dazu führen, dass das Aufsichts- und Betreuungspersonal 
indirekt stärker auf die Interessen der Besucher aufmerksam wird, und sich so Synergieeffekte für die 
Betreuungsqualität induzieren lassen. Insbesondere in musealen Einrichtungen, in denen der Schwerpunkt 
oftmals noch in den Zielen Bewahren, Bilden und Erforschen gesehen wird, scheint möglicherweise den 
Bedürfnissen und Interessen von Besuchern nicht immer der notwendige Stellenwert eingeräumt zu wer-
den. Damit ist zu vermuten, dass die eingangs angesproche Kundenzufriedenheit reduzierenden GAPs 
möglicherweise nicht ausreichend wahrgenommen werden. Dies betrifft nicht nur die direkte Schnittstelle 
im Kontakt zu den Besuchern, sondern auch die Ausrichtung der gesamten Organisation am Ziel der 
Kundenorientierung. Angesichts der auch künftig zunehmenden Konkurrenzsituation im Freizeitbereich ist 
davon auszugehen, dass der Kundenorientierung mit der Ansprache bzw. Gewinnung neuer Zielgruppen 
sowie der Kundenbindung weiterhin eine wachsende Bedeutung zukommen dürfte. Gleichzeitig kann der 
Beitrag auch als Appell verstanden werden, bei der Analyse von Kundenzufriedenheit die ausgetretenen 
Pfade gelegentlich zu verlassen und verstärkt nach neuen Ansätzen zu suchen. In diesem Sinne: „Mut 
zum Experiment“.
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