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Abstract

Neuen Ansitzen im Public Management folgend ist die Schaffung von Gemeinwohlwert
(public value) erst gegeben, wenn damit verbundene Aktivititen zu einer entsprechen-
den Bewertung auf der individuell-psychologischen Ebene fithren. Im Rahmen der hier
vorgestellten ,Means-end-Evaluation‘ werden jene Personen zum MaSstab fiir das Han-
deln 6ffentlicher Institutionen, die einen unmittelbaren Wert aus kulturellen Projekten
oder Objekten ziehen: die Zuschauer, Zuhorer, Leser oder Besucher. Am Beispiel des
Swiss Science Center Technorama wird gezeigt, wie mittels einer Laddering-Analyse
die mit einer Einrichtung und ihren Angeboten assoziierten Wertvorstellungen aufge-
deckt werden konnen. Die auf diesem Wege gewonnenen Erkenntnisse konnen sowohl
zur Bewertung und gegebenenfalls Legitimation 6ffentlich geférderter Leistungspro-
gramme dienen als auch zur publikumsorientierten Weiterentwicklung von kulturellen
Angeboten und Vermittlungsprogrammen.
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1. Verwirklichte Werte als Evaluationsbasis

Evaluationen stellen Informationen fiir die Gestaltung von Politik, die
Verbesserung von Abldufen in Organisationen und die Weiterentwick-
lung der Fachpraxis bereit. Dabei geht es im Wesentlichen darum, et-
was — sei es einem Prozess, Projekt, Programm bzw. einer Leistung oder
Organisation — einen Wert zuzuschreiben (BIRNKRAUT 2011: off.). Bei
der Frage, wer im kulturpolitischen Feld diese Bewertungen vorneh-
men sollte, richten sich neue Ansitze im Public Management gegen eine
»objektiv‘-monetére und klassisch angebotsorientierte Sicht: Die Schaf-
fung von Gemeinwohlwert bzw. public value (MOORE 1997), so betont
etwa Meynhard (2008), sei nur gegeben, wenn damit verbundene Akti-
vitiaten zu einer entsprechenden Bewertung auf der individuell-psycho-
logischen Ebene fiihren. Auf der Basis bediirfnistheoretischer Annah-
men werden somit die Bewertungen jener Personen zum MaBstab fiir
das Handeln o6ffentlicher Institutionen, die einen unmittelbaren Wert
aus den zu bewertenden Angeboten ziehen: Im Fall kultureller Angebote
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der Zuschauer, Zuhorer, Leser, Besucher — oder allgemein der Kultur-
konsument. Im Rahmen des sogenannten ,customer value® gilt nur als
wertvoll, was ,,im Wertempfinden des Einzelnen als wertvoll anerkannt
wird. [...] Erst durch eine solche psychologische Fundierung ,ist ein
Wert“ (MEYNHARD 2008: 460).

Diese im Marketing zentrale Annahme (RUDOLF-SIPOTZ/
TOMCZAK 2001) wird fiir das 6ffentliche Handeln allerdings erst dann
bestimmend, wenn individuelle Wertungen sozial wirksam, d. h. kol-
lektiv verankert werden. In demokratischen Willensbildungsprozessen
kommen die relevanten Gruppen, Institutionen und Experten zu einer
Entscheidung dariiber, was wertvoll und erstrebenswert fiir das Ge-
meinwesen sein soll. Umgekehrt jedoch miissen die in der Gemeinschaft
vorhandenen Werte und Einstellungen verinnerlicht werden, sodass
diese zum inneren MaBstab im individuellen Handeln werden: Wert
muss emotional-motivational vermittelt werden, damit er als personli-
cher Wert' fir den Einzelnen erfahrbar wird (MEYNHARD 2008: 462).

Zum Verstiandnis der Frage, wie Werte erfahrbar vermittelt werden,
kann die sogenannte Means-end-Theorie wertvolle Hinweise liefern
(LIEBEL 2007: 454). Gemal dieser Theorie liegt menschlichem Ver-
halten eine individuelle Motivstruktur aus personlichen Werten und
Bediirfnissen zugrunde. Dabei stehen Werte und subjektiver Nutzen
grundsatzlich in einem Zweck-Mittel-Verhéltnis (TOLMAN 1932). In-
dem Nutzenkomponenten ihrerseits an wahrnehmbare Eigenschaften
eines Objekts (Produkts, Prozesses etc.) gekniipft sind, entsteht eine
Means-end-Kette (GUTMAN 1982, Abb. 1). Dieses Wirkungsmodell
kann als Evaluationsgrundlage genutzt werden. Demnach gilt es zu er-
fahren, welche Werte etwa hinter dem Besuch einer kulturellen Veran-
staltung stehen und wie diese mit den Eigenschaften der Veranstaltung
oder der anbietenden Institution in Verbindung gebracht werden. Erst
auf dieser Grundlage ldsst sich glaubhaft priifen und darlegen, inwieweit
gemeinschaftlich gewlinschte und z. B. per Kulturauftrag legitimierte
Werte auf individueller Ebene wirksam werden. Dariiber hinaus kann
ein Anbieter die gewonnenen Erkenntnisse nutzen, um seine Angebote
und deren Kommunikation gezielt an diesen Werterwartungen auszu-
richten.

1 Personliche Werte interpretiert Hauke (2001) als ,Wiinsche zweiter Ordnung®, die es
der Person ermoglichen, zu den eigenen Bediirfnissen wertend Stellung zu nehmen.
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Abb. 1: Die drei Bedeutungsebenen der means-end theory (Darstellung in Anlehnung an
LIEBEL 2007: 456)

2. Besucherforschung im Technorama Winterthur

Diese theoretischen Uberlegungen begleiteten im Jahr 2014/15 ein For-
schungsprojekt, das zum Gegenstand hatte, die Besucherstruktur des
Swiss Science Center Technorama zu analysieren und die Motive ausge-
wiahlter Besuchergruppen zu ermitteln. Das Technorama in Winterthur
ist eines der groften und renommiertesten Science Center der Welt und
iiber seine Attraktivitit als Freizeiteinrichtung hinaus mit jahrlich iiber
68.000 Schiilerinnen und Schiilern der grofSte auBerschulische Lernort
der Schweiz. Das gemeinsam mit der Ziircher Hochschule fiir angewand-
te Wissenschaften (ZHAW) durchgefiihrte Besucherforschungsprojekt
umfasste drei Phasen: Zunachst wurde eine quantitative Publikumsana-
lyse primér unter Betrachtung von Soziodemographie und Zufriedenheit
durchgefiihrt. In der zweiten Stufe wurden anhand der ,visitor identi-
ties‘-Typologie von Falk (2009) Besuchergruppen mit homogenen Mo-
tivmustern identifiziert. Ebenso wie die Means-end-Theorie beruht das
Konzept von Falk auf der Annahme, dass Akteure ihre Entscheidungen
aufgrund individueller Motivationsstrukturen treffen und dass Motiva-
tionen auf einer subjektiven Bewertung von Leistungseigenschaften be-
ruhen, die ein Akteur in einer konkreten Situation wahrnimmt:
Participation in an activity depends on the potential participants’ perception of be-
nefits provided by that activity, and not on their making an objective evaluation of
the ability of the activity to satisfy their motives, needs, or preferences [...]. Conse-
quently, a person acts on his or her perception of reality, rather than on the actual
reality — that is, on his or her interpretation of the benefits of a museum visit, and

not what the museum actually offers. This factor is often overlooked by museum
planners (HOOD 1992: 22).
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In dem Projekt wurden Lehrpersonen als separate Besuchergruppe ana-
lysiert. Lehrerinnen und Lehrer sind eine {iberaus wichtige Zielgruppe
des Technorama, sowohl auf der Stufe Volksschule, Sekundarstufe I als
auch Gymnasium. Die Interessen und Motive der Lehrpersonen sind
ausschlaggebend fiir den Klassenbesuch. Sie nutzen die Ausstellungen,
die Workshops in den Laboren und die didaktischen Unterlagen mit ex-
plizitem Bezug zum Schulunterricht. Lehrpersonen werden nach der Ty-
pologie von Falk zumeist als ,facilitators® eingestuft, deren Hauptmotiv
darin besteht, anderen Personen (Schiilerinnen und Schiilern) eine be-
sondere Erfahrung zu ermdglichen. In der dritten, qualitativen Projekt-
phase wurde allerdings klar, dass diese Gruppe von weiteren Interessen
und Motiven geleitet wird (s. u.). Hier kam die Laddering-Methode zur
Anwendung, eine assoziative Befragungstechnik, die sich zum Messen
mentaler Strukturen und zur Identifikation von Handlungsmotiven eig-
net (GENGLER/REYNOLDS 1995).2 Im Folgenden soll das Vorgehen
beim Laddering genauer erlautert werden.

3. Laddering-Methode und Vorgehensweise

Die explorative Laddering-Methode basiert auf einer psychologischen
Interviewtechnik, die zur Identifikation von Handlungsmotiven genutzt
werden kann. Ergebnis sind sogenannte ,hierarchical value maps‘ (HVM)
die nicht nur personliche Ziele (Wertvorstellungen) aufdecken, sondern
auch konkrete Nutzenerwartungen und deren Verkniipfungen mit Ei-
genschaften einer Einrichtung und ihrer Angebote (REYNOLDS/GUT-
MAN 1988). Im Bereich des Kulturmanagements setzt etwa Rohde die
Laddering-Technik ein, um das Image von Museumsmarken zu analysie-
ren und die Markenidentitit zu gestalten — eine typische Anwendung in
der Konsumentenforschung (ROHDE 2007). Wichtiger Ausgangspunkt
des Verfahrens ist die Auswahl von geeigneten Probanden fiir die Erhe-
bung. GeméaB Reynolds und Gutman (1988) sollten sogenannte ,brand
champions® befragt werden. Dabei handelt es sich um Kunden bzw. Nut-
zer, die die Einrichtung bzw. Marke besonders schétzen und dieser ein
hohes Interesse entgegenbringen. Diese Personen kénnen besonders gut
motiviert werden, ihre Perzeptionen zur Einrichtung mitzuteilen. Da es
bei der Means-end-Analyse nicht primir um eine repréasentative Abbil-
dung der Besucherstruktur geht, sondern um eine moglichst tiefe und

3 Dieser Anwendungsbereich wird durch die means-end theory begriindet.
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reichhaltige Erfassung leistungsbezogener Assoziationen, sind in der
Regel sieben bis zehn ca. einstiindige Interviews pro Besuchergruppe
anzusetzen (REYNOLDS/GUTMAN 1988). Beim Technorama wurden
dafiir insgesamt vier Interviewer eingesetzt.

Ein Laddering wird zumeist in Form personlicher, offener und
halbstrukturierter Einzelinterviews durchgefiihrt. Das generelle Vorge-
hen bei der Analyse ist in Abb. 2 dargestellt. Zunachst wird der Besu-
cher nach den fiir ihn relevanten Eigenschaften der Einrichtung und des
kulturellen Angebots befragt. So ist bspw. einer Person die Vielfalt der
gezeigten Ausstellungsobjekte besonders wichtig.

Ausgehend von den wichtigsten Eigenschaften (ca. 3-7) werden nun
sequenzielle Fragen nach den tiefer liegenden Besuchsmotiven gestellt
(z. B. ,Warum ist die Vielfalt der Exponate wichtig fiir Sie?*). Uber die
sinngeméBe Frage ,Warum ist ... wichtig fiir Sie?‘ arbeitet sich der Inter-
viewer auf der ,Leiter* ([engl.] ladder) eine Bedeutungsebene nach der
anderen herunter. So gelangt er iiber die subjektiven Nutzen schlielich
zu situationsiibergreifenden Werthaltungen. Der Interviewer sollte nicht
erwarten, die personlichen Werte des Besuchers nach nur drei abrupten
Fragen aufzudecken. Mitunter sind 20 Fragen nétig, bis sich ein termi-
naler Wert offenbart (WARNSINK 2003: 113ff.). Es zeigt sich auch, dass
Assoziationsketten nicht nur gradlinig von oben nach unten gebildet
werden. In der Regel entstehen vielfaltige Verkniipfungen zwischen den
,Leitern‘, und manche Befragte gelangen von Nutzen und Werten zuriick
zu Eigenschaften, oder sie springen mehrmals zwischen den Ebenen hin
und her. Bereits wihrend des Interviews werden die individuellen Asso-
ziationsmuster in grafischer Form festgehalten. Dies ermoglicht es dem
Interviewer, die Untersuchungsebenen zu iiberblicken und ggfs. an be-
liebigen Stellen neu mit der Befragung einzusteigen.
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1. Eigenschaften identifizieren B Eigenschaften
2. Laddering-Interviews Nutzenkomponenten und
Werthaltungen
3. Inhaltsanalyse Kategorisierung
4. Hierarchical Value Map individuell und kollektiv

Abb. 2: Idealtypisches Vorgehen bei der Laddering-Analyse.

Die Grafik und eine Tonaufzeichnung des Interviews sind Ausgangs-
punkte fiir eine strukturierende Inhaltsanalyse (MAYRING 1985), bei
der Elemente und Verkniipfungen der individuellen Assoziationsmuster
kategorisiert und codiert werden. Zunichst wird ein Ausdruck gebildet,
der moglichst nahe an der Aussage des Interviewpartners formuliert
ist. Dieser wird, soweit moglich, einer der drei Untersuchungsebenen
(Eigenschaften, Nutzenkomponenten, Werthaltungen) zugeordnet und
entsprechend codiert. Die erste Strukturierung wéhrend des Inter-
views wird hinterher am aufgezeichneten Material {iberpriift. Im Fall
des Technorama war die inhaltliche Auswertung besonders kritisch, da
die individuellen HVP nicht nur pro Besuchergruppe, sondern auch fiir
eine Gesamtdarstellung der Dachmarke aggregiert werden sollten. Fiir
diese iibergreifende Kategorisierung glichen die Interviewer in mehre-
ren Teamsitzungen die relevanten Textstellen und deren inhaltlichen
Kontext ab (MAYRING 1985: 75ff.), da sich viele Aussagen erst aus dem
Sinnzusammenhang ergeben. Fiir eine einheitliche Kategorisierung
der terminalen Werthaltungen, wurde die ,list of values® (LOV) heran-
gezogen, die neun generelle personliche und soziale Lebensziele unter-
scheidet: Gefiihl, etwas erreicht zu haben, Freude und Spass am Leben,
Erlebnisorientierung, Selbstverwirklichung, Sicherheit, Zugehorigkeit,
gute Beziehungen zu anderen, respektiert sein, Selbstachtung (KAHLE
1983).

Die Aggregation der individuellen Assoziationsmuster zu einer Ge-
samtdarstellung erfolgte iiber eine sogenannte Implikationsmatrix, die
sich gleichende Assoziationen bzw. Verbindungen erfasst und auszéhlt
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(Tab. 1). In den Zeilen und Spalten der Matrix werden die codierten
Means-end-Elemente eingetragen, in den Zellen die Haufigkeiten, mit
denen eine Assoziation der entsprechenden Kategorie zu einer Asso-
ziation der néchst tieferen Kategorie gefithrt hat (ROHDE 2007). Der
Empfehlung von Reynolds/Gutman (1988) folgend, wurden in der Im-
plikationsmatrix sowohl direkte als auch indirekte Assoziationen bzw.
Verbindungen erfasst. Es ist zumeist nicht sinnvoll, simtliche Verkniip-
fungen zu beriicksichtigen, sondern erst jene ab einer bestimmten An-
zahl von Nennungen prozentual zur Gesamtanzahl (cut-off level). Im
Fall des Technorama wurde ein cut-off level zwischen 6 und 8 % ge-
wiahlt. Die relevanten means-end Ketten und die gesamte HVM lassen
sich letztlich durch Abtragen der meistgenannten Verbindungen in einer
grafischen Ubersicht rekonstruieren (Abb. 3).

Implikationsmatrix fiir Motivgruppe: Lehrer

unten geht | =

i | 2|35 323232
KA1 1| 1|1 1
KA2 1|1 1

AA10
AA11
FN1
FN2
FN3

KA12 1
KA13 1

[Tab. 1: Beispiel und Ausschnitt einer Implikationsmatrix beim TECHNORAMA.

4. Wertmuster der Lehrpersonen im Technorama

Bei der wichtigen Besuchergruppe der Lehrpersonen waren soziale Mo-
tive weniger dominant als pragmatische und emotionale Motive. In der
Analyse kristallisierten sich drei sehr unterschiedliche Wertmuster he-
raus: Pragmatiker, Erlebnisstifter und Personlichkeitsentwickler. Prag-
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matische Lehrpersonen suchen das Gefiihl, etwas mit dem Besuch er-
reicht zu haben, und schitzen den effizienten Einsatz von Ressourcen
und Zeit (etwa in der Unterrichtsvorbereitung). Die Erlebnisstifter wol-
len Schiilerinnen und Schiilern pragende Eindriicke und innere Refle-
xion ermoglichen. Fiir Personlichkeitsentwickler steht im Vordergrund,
Schiilerinnen und Schiiler zu eigenstdndigem Handeln zu erméchtigen
(,Lebenskompetenz erwerben). Diese Lehrergruppe sieht fiir das spate-
re Technikinteresse Schliisselerlebnisse als pragend an. Solche Schliis-
selerlebnisse, die bei Kindern oder Jugendlichen einen nachhaltigen
Eindruck hinterlassen, fithrten auch dazu, dass sich Schiilerinnen und
Schiiler in ihrem Interesse an Technik gefordert fithlen.* Anders als bei
den Erlebnisstiftern steht fiir Personlichkeitsentwickler das Erlebnis vor
der Vermittlung (und ist nicht etwa Primarziel).

Personlichkeitsentwickler

Botschaftselement:
Ist fiir alle* da
Die Ausstellung SN Erfie e ik
e chiiler bestimmen
tvie Inhalte selbst
unterschiedliche
Exponate und ist fiir ‘Ansatzpunkt:
alle” Schiller bazw. Jeder findet etwas, was Eigenstiindig
Niveaus geeignet. ihm/ihr gefallt. Die entscheiden und
Schiiler i handeln
Vorbereitende selbst, ob sie sich -
Arbeitsauftrige vertiefen oder loslassen. Schiiler handeln und Grundausrichtung:
aktivieren die Schiller, ot Selbstverwirk-
sich selbst mit den selbststindig, Sie lichung
Inhalten auseinander- finden eigene Losungen
Zusetzen und lassen sich nicht Maglichst weitgehende
bevormunden. Realisierung des Ziels,
das eigene Wesen vollig
zur Entfaltung zu
bringen.
Botschaftselement: T
seibet Entde, selbst reflektieren
cken/ausprobieren Nachfragenutzen:
Schiiler gewinnen
Viele unterschiedliche Ve Schillern wird
Errirahizen Schiller reflektieren den erméglicht,sich mit
die Schiiler und die ——>  Umgang mit Technik dcm»(‘,lgt‘ncn Leben,
Lehrer kénnen gezielt and lernen 5o auch den eigenen Gefiihlen,
vertiefen. allgemeine . sich selbst
TR R auseinanderzusetzen.
Individuelles Erleben R
wird durch -
vorbereitende
Arbeitsauftrige und
den direkten Zugang
(keine Voranmeldung)
gefordert.

Die eigenstindige
Auseinandersetzung mit
Technik und
Naturwissenschaftist
zugleich ein Prozess
genereller
JSelbstermiichtigung®.

Selbstreflexion und
Individualismus sind die
Voraussetzung fir freie

Selbstentfaltung. Diese steht

hierarchisch iiber der
Anerkennung.

Uber die spontane Suche
nach personlichen Highlights
in einem breiten Angebot
kann man gewiinschte
Inhalte finden und
reflektieren.

Abb. 3: Wertsegment der Personlichkeitsentwickler aus der Besuchergruppe Lehrpersonen.

Die Means-end-Evaluation deckt nicht nur bestimmte Wertvorstellun-
gen auf, sondern fithrt diese auch auf konkrete Angebote, Eigenschaften
oder Kompetenzen der Einrichtung zuriick. Dieser Aspekt kann Argu-
mente liefern, um die 6ffentliche Férderung einer Institution politisch

4 Dieses Ergebnis korrespondiert eng mit den Erkenntnissen des , MINT-Nachwuchsba-
rometer Schweiz“ (SATW 2014).
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zu legitimieren. Sie zeigt zudem konkrete Moglichkeiten der Schwer-
punktsetzung und Optimierung auf, was wiederum der Begriindung
entsprechender Investitionen mit oOffentlicher Unterstiitzung dienen
kann. Im Fall des Technorama erwies sich die Vielfalt der Exponate
und Angebote als zentrale Wertquelle in allen drei genannten Mustern.
Das Technorama wartet auf drei Etagen mit liber 500 Experimentier-
stationen aus verschiedenen Themengebieten auf, sodass ein Besucher
mit einiger Sicherheit an der ein oder anderen Station ,hdngen bleibt’ —
unabhingig von Alter, Schulstufe, Interesse oder Vorwissen. Vor dem
Hintergrund der obigen Ausfiihrungen ist herauszuheben, dass Vielfalt
dabei kein ,objektives’ Evaluationskriterium darstellt. Vielmehr hat die
Angebotsvielfalt im Kontext des jeweiligen Wertmusters eine ganz ei-
gene Bedeutung: Fiir die Personlichkeitsentwickler steht der Nutzen im
Vordergrund, dass Schiilerinnen und Schiiler selbst wihlen und ent-
scheiden konnen, welche Themen sie weiter vertiefen wollen. Erlebnis-
stifter sehen den Vorteil, dass mannigfaltige Anreize fiir ein gesteigertes
,jinneres Erleben‘ gegeben werden. Pragmatiker hingegen schétzen die
Arbeitserleichterung und Effektivitit, welche die Vielfalt mit sich bringt.
Das Interviewzitat einer Lehrerin mag dies verdeutlichen:
Es ist halt so kompakt, ich glaube, ich miisste mir das sonst an vielen Orten zusam-

mensuchen [...] ich weiss keinen Ort, wo man so viel beieinander hat [...]. Ich geh
raus und habe das Gefiihl, jedes Kind konnte etwas mitnehmen.

5. Weiterer Nutzen und kritische Reflexion

Abgeleitet vom Konzept des Customer Value konnen Means-end-Analy-
sen nicht nur politische Evaluationsprozesse unterstiitzen, sondern auch
bzw. zugleich die Analyse und Planung im Marketing. Die Aggregation
der individuellen HVP aller Besuchergruppen (s. o.) fithrt zu einer ge-
samthaften Darstellung des Image des Technorama als Freizeitdestina-
tion. Bei den terminalen Werthaltungen zeigte sich eine Kombination
von kognitiven und affektiven Aspekten iiber alle Besuchergruppen: Mit
dem Technorama verbinden die Besucher ,das Gefiihl, etwas erreicht zu
haben‘ und die Erfahrung von ,Freude und Spass am Leben‘ (die intel-
lektuelle Herausforderung ist ebenso ein zentrales Motiv wie die positiv
besetzte emotionale Selbsterfahrung). Durch einen Werteabgleich mit
der vom Management gewiinschten Identitit lassen sich Vorgaben fiir
die Positionierung und Kommunikation der Dachmarke herleiten. Diese
Vorgaben wurden in ein sogenanntes ,copy briefing’ iberfiihrt, das einer
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Werbeagentur zur Entwicklung einer Imagekampagne diente. Die bei-
den Kernbotschaften wurden im Kreativprozess in Bild und Text kom-
biniert, verdichtet und in Form der Kampagne ,Brainfood‘ aufbereitet:
Die Belohnung, in Gestalt von drei verschiedenen SiiBigkeiten, einem
naturwissenschaftlichen Phdnomen nachempfunden, wird zum ,eyecat-
cher’ fiir das Plakat, das selbst zum visuellen Exponat wird (Abb. 4).

03 Tecinorama

Eramfood

%Bré.lnfdad

Uber 500 Experimentierstationen Wo Experimentierfreude die Herzen Die Schokoladenseite
mit unwiderstehlicher Anziehungskraft. im Sturm erobert. der Naturwissenschaften erleben.

www.technorama.ch www.technorama.cl h www.technorama.ch

Abb. 4: Plakatkampagne des Technorama auf Grundlage der means-end Analyse.

Auch wenn in diesem Beitrag die Anwendung als Evaluationsinstrument
im Vordergrund steht, so zeigte das Projekt, wie vielseitig und syner-
giefordernd die Means-end-Analyse eingesetzt werden kann. Die Lad-
dering-Methode kann zusitzlich zur publikumsgestiitzten und gezielten
Innovationsentwicklung dienen, wenn die Probanden (gleichsam im
umgekehrten Weg) von gewiinschten Werten ausgehend zu moglichen
neuen oder verbesserten Angeboten gefiihrt werden. Herausgehoben
sei die besondere Relevanz des Laddering fiir das Kulturmanagement:
Gerade im kulturellen Bereich handeln Konsumenten hiufig nicht (nur)
aufgrund rationaler Entscheidungen sondern (auch) aus emotionalen
Griinden oder aufgrund gelernter Schemata und sozialem Druck (LIE-
BEL 2007: 456). Mithilfe der Laddering-Technik konnen zunéchst un-
bewusste oder versteckte Einfliisse erfasst, aufgezeigt und deren Wir-
kungen veranschaulicht werden. Beim Technorama zeigte sich der oder
die Befragte nach den Interviews héufig erstaunt dariiber, ,dass mir zu-
vor gar nicht klar war, dass ich eigentlich aus diesem Grund hier bin“.
Den vielfaltigen praktischen Nutzen der Analyse stehen allerdings
einige Herausforderungen bei der praktischen Anwendung gegeniiber.
Auch wenn das Befragungsverfahren grundsétzlich einfach wirkt, sollten
erfahrene Interviewer eingesetzt werden, die einerseits strukturiert bei
der Abfrage und Begriffsbildung vorgehen, andererseits aber flexibel auf
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AuBerungen eingehen und ggf. in der Mental Map ,hin- und herspringen*
konnen. Obwohl die Analyse ihren Nutzen aus freien Assoziationen der
Befragten zieht, erweist sich die Verwendung eines Leitfadens als hilf-
reich, um den Interviewablauf zu strukturieren.

Schnell werden beim Laddering zudem tief liegende psychologische
Aspekte oder Probleme expliziert, die dem Befragten unangenehm sind
(im Fall des Technorama z. B. die dominante Rolle des Vaters oder das
Empfinden von Nationalstolz), sodass eine kompetente und feinfiihli-
ge Gespriachsfithrung erforderlich ist. Der gesamte Prozess der Means-
end-Analyse ist kaum standardisierbar, und insbesondere die Aufberei-
tung und Auswertung der erhobenen Daten ist iiberaus aufwindig. Die
Bildung und der Abgleich von Begriffen und Kategorien erfordert ein
strenges inhaltsanalytisches Vorgehen, um zu validen Ergebnissen zu
gelangen. Resiimierend bleibt festzuhalten, dass es sich bei der Means-
end-Analyse um einen effektiven Ansatz zur Evaluation und Entwick-
lung von Angeboten — auch und gerade im Kulturbereich — handelt,
der allerdings nur mittels Erfahrung und methodischer Planung hinrei-
chend effizient eingesetzt werden kann.
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