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Editorial

»DIgl — was?” war
einmal! Na ja, fast.

Wer hitte im Herbst 2019 gedacht, dass das Thema
,Digitale Besucher:innen“ nur ein paar Monate spiter
fiir den Kulturbetrieb vollig neue Ausmafie annimmt?
Wir wahrend der Planung fiir die Magazinthemen
2020 jedenfalls nicht. Das ist einer der Griinde, warum
wir den Schwerpunkt um ein Jahr verschoben haben.
Und wir kénnen Ihnen sagen: Wenngleich sich durch
die Coronakrise hierbei sehr viel Positives getan hat,
ist der Kulturbetrieb im Umgang mit seinem digitalen
Publikum noch lange nicht dort angekommen, wo er
sein sollte - und konnte! Aber seien wir mal ehrlich:
Gilt das nicht auch fiirs Analoge? Zum Gliick gibt es -
wie in jeder unserer Ausgaben - immer wieder Kultur-
schaffende, die lingst wissen: Ohne Besucher:innen
geht’s nicht - das gilt im Analogen wie im Digitalen.
Also miissen wir diese in den Fokus riicken, sie und
ihre Bedarfe kennenlernen und ernst nehmen, um
entsprechende Formate zu entwickeln. Diese sollten
dann nicht nur gern angesehen und genutzt werden,
sondern auch Kultur vermitteln und letztlich Lust auf
mehr machen. Dabei wird natiirlich nicht jede:r mit
jedem digitalen Kulturangebot so zufrieden sein, wie
mit einem analogen. Und das ist vollig okay — denn
genau so wird es Kulturnutzer:innen geben, die dem
Digitalen mehr abgewinnen kdnnen. Beleuchten Sie
also mit uns die digitalen Besucher:innen, die prinzipi-
ell leichter zu entschliisseln sein sollten als Bindrcodes.
Zur Not gibt es dafiir aber auch entsprechende Tools
sowie einige Expert:innen.

*Viel Spafl beim Lesen!

Kultur weiter denken

lhr Dirk Schiitz lhre Julia Jakob
(Herausgeber) (Chefredakteurin)
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Rundschau

GESCHLECHTERGERECHTIGKEIT STELLENMARKT KULTURMANAGEMENT

Ein Ding der Unméglichkeit?

Eigentlich ist es doch ganz einfach: Gleichberech-

tigung der Geschlechter ist ein universelles Men- Die groBte Stellenauswahl fir Fach- und
schenrecht und sollte daher Iangst fester Bestand- FUhrungskrafte im deutschsprachigen Kultur-
teil unseres Alltags sein. Von der tatsdchlichen betrieb mit 300 vakanten Stellen taglich.
Umsetzung sind wir aber noch immer entfernt.

von Freya Woidniok AUSSERDEM:
https://bit.ly/Gleichberechtigung_ Kulturbetrieb Béorse fur Jobgelegenheiten.

Finden Sie |hre neue Stelle unter:

stellenmarkt.kulturmanagement.net

REIHE ,DIGITALE FORMATE”

Knowledge, learning and education

Naives Wunschdenken oder realistische Zukunft? Before the pandemic, it did not occur to many
Wie steht es eigentlich um ein aktives 6kologisch arts and cultural institutions that they could - or
nachhaltiges Handeln innerhalb der Orchester- even had to - generate revenue online. This has
landschaft in Deutschland? Das grundsdtzliche rapidly changed. What can organizations learn
Wissen ist meist da, die Bereitschaft, entspre- from the experiences of the last months?

chend zu handeln, jedoch nur in einigen Fallen, von Kristin Oswald

so das Ergebnis einer Studie. https://bit.ly/Paid_online_formats

von Christina Koop
https://bit.ly/Nachhaltigkeit_Orchester

ARTS MANAGEMENT QUARTERLY
No. 136: Serving Communities

NEUES AUS DEN SOZIALEN MEDIEN In times of the pandemic, many arts and cul-
tural institutions and professionals may find it
difficult to think of others first. This issue of Arts

Management Quarterly show that it can be

WIR BRINGEN STUDIS UND

KULTURBETRIEBE ZUSAMMEN
extraordinarily rewarding for them to commit

mit unserer
Abschlussarbeitenbérse

\ﬁ
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themselves to serving local communities, now
and in the long term.
https:/bit.ly/AMQuarterly136
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Meine Arbeitswelt: Sophie Caecilia Hesse

Foto: René Reinhardt

Von der Testfahrt zum Kunstwerk

Neben den spannenden Momenten, wenn Veranstaltungen ihre kritischen
Phasen erreichen und man sich anschlieBend etwas zurlicklehnen kann, sind
es die ungewdhnlichen Facetten im Projektmanagement, die meinen Job so
abwechslungsreich machen. Kein Projekt ist wie das andere und immer gibt
es ungewdhnliche und schéne Situationen, in denen man manchmal fast
vergisst, dass man gerade arbeitet. Unser aktuelles Projekt beinhaltet ein
Karussell, das ab Ende August in einer verdnderten Form auf dem Leipziger
Marktplatz zu sehen ist. Aber vorher durfte ich es auch mal im Original-
zustand Probe fahren. ((

Einen der coolsten Jobs in der Kulturwelt hat
definitiv Sophie Caecilia Hesse als Produktions-
leitung an der Schaubiihne Lindenfels Leipzig.
Denn wer kann sonst von sich behaupten, bei der
Arbeit Karussell fahren zu diirfen? Entsprechend
gespannt sind wir auf die Umsetzung dieses

Projekts und wiinschen dafiir: Toi, toi, toi!
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Lesetipps

Lesend durch (je)den Lockdown

Kompleff Gc'insehauf ,Kein Mensch braucht eine Siebtrdgermaschine,
Sophie Passmann, Jochen!" — und doch steht sie da, bei eigentlich all
KiWi Verlag 2021 meinen Freund:innen. Die jener Generation an-
gehdren, die Sophie Passmann, Jahrgang 1994, so
ironisch, witend und voller (Selbst-)Hass beschreibt: Risotto kochend haben sie den Vino fir sich entdeckt,
profilieren sich mit ihren Blicherregalen in ihren Altbauwohnungen und empfinden sich selbst als Stell-
vertreter:innen dieses ,neuen Erwachsenenseins”. Wer Lust hat, voller Verachtung auf die eigene Umwelt
zu blicken und zu begreifen, selbst Teil des Kosmos' zu sein, sollte sich dieses Buch nicht entgehen lassen.

Zwischen ertappt und komplett Gansehaut: ehrlich, schonungslos und zum Nachdenken anregend.

Radikale Selbsffiirsorge. _]efzf! Das dinne Buch mit unfassbar entztickenden Illus-
Eine feministische Persepkeﬁve trationen von Slinga ist genau das Richtige nach
Svenja Grdfe, einem Jahr Pandemie: einflihlsam, wohlwollend und
Eden Books 2021 umfassend. Svenja Grdfe schafft es, ,Selfcare” vom
,kapitalistischen Wellness-Quatsch” abzugrenzen, in
dem sie deutlich macht, dass Selbstfirsorge weder Produkt noch Luxus ist, sondern jede:r braucht — auch,
um auch fir andere da sein zu kdnnen. Mit ihrem Berichten Uber eigene Strategien und Erfahrungen holt
sie mich zudem bei meiner Lebensrealitdt ab - was vielleicht auch daran liegt, dass wir der gleiche Jahr-

gang und beide in der Kultur tatig sind. Ein Buch, das ich immer mal wieder aus dem Regal holen werde.

Zwischen Du und Ich schon lange habe ich kein Buch mehr so schnell ge-
Mirna Funk, lesen. Packend und ehrlich, in melodischen, kurzen
dtv Verlagsgesellschaft 2021  Satzen schreibt Mirna Funk auf einer personlichen,
generationstibergreifenden und nationalen Ebe-
ne Uber Traumata. Der Roman handelt von Nike, die jeden Morgen in Berlin an den Stolpersteinen ihrer
UrgroBmutter vorbei muss und schlieBlich ein Jobangebot in Tel Aviv bekommt. Dort begegenet sie nicht
nur ihrer eigenen Geschichte, sondern auch Noam, einem Journalisten auf der Suche nach dem Sinn des
Lebens oder vielmehr warum er jetzt genau sein Leben so leben muss. Es geht um Schuld, Vertrautheit,
Schmerz, Sex und die eigene Geschichte. Gleichzeitig eine Reise nach Tel Aviv und Berlin. Eine Geschichte,

Uber die man gebannt wissen will, wie das alles passieren konnte und tber die man noch lange nachdenkt.

Carolina Hanke schnappt sich nach dem Aufwachen

ein Buch und erst dann das Handy. Zumindest seit der
dritten Welle. Danach arbeitet sie an ihrer Masterarbeit
zu digitalen Strategien und Outreach fiirs Museum. Wah-
rend des Lockdowns hat sie auBerdem mit Fee Westphal

+COMM.: das Pop-Up Bliro fiirs Museum” gegrtindet,

womit sie die Museumswelt nachhaltig verandern wollen.

/
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

GroBer, diverser, partizipativer?

Grol3er, diverser,
partizipativer?!

Das digitale Publikum

Ein Beitrag von Lorenz Péllmann

Die digitale Transformation der Kulturbetriebe fithrt zu einer Zunahme
onlinebasierter Kulturangebote. Die Corona-Pandemie hat insbesondere
die Streaming-Angebote sparteniibergreifend deutlich gesteigert. Ange-
sichts dieser Entwicklung fragen wir uns natiirlich: Schaut sich das iiber-
haupt jemand an? Und wenn ja, wer?

Die erste Frage ist zugleich eine Schliisselfrage, denn von ihr hingt die Re-
levanz der anderen Uberlegungen ab. Grundsitzlich l4sst sich sagen, dass
die Streaming-Angebote rezipiert werden. Nicht von allen, nicht immer
in voller Lange, aber immerhin: Es findet sich ein Publikum. Und das nicht

erst seit Corona:

> Seit 2008 bieten die Berliner Philharmoniker die Digital
Concert Hall an. 2017 hatte das Format bereits iiber 800.000
registrierte Nutzer:innen und davon 30.000 zahlende Zuschau-
er:innen.’

> Die Spendenkampagne der Berliner Clubs ,,United We Stream*“
hat sich inzwischen zu einem internationalen Angebot entwi-
ckelt, das bisher Streams aus 425 Veranstaltungsorten und 92
Stadten weltweit {ibertrug und damit {iber 40 Millionen Besuche
registrieren konnte.?

Wenn man die reguldren Saalkapazititen diesen Abrufzahlen gegeniiber-
stellt, kdnnen die Gréflenordnungen des digitalen Publikums begeistern.
Igor Levit, der mit seinen Streams im ersten Pandemie-Sommer bei einem
Konzert rund 45.000 Personen erreichte, konnte somit die Reichweite pro
Konzert im Vergleich zu einer ausverkauften Auffiihrung in der Elbphil-
harmonie Hamburg (2.100 Plitze), Liederhalle Stuttgart (2.200 Plitze)
oder Philharmonie Berlin (2.440 Plitze) deutlich vergrofern.

8
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

GroBer, diverser, partizipativer?

" vgl. Pélimann 2017. Natiirlich hinkt der Vergleich - nicht nur aufgrund der unterschiedlichen
2
Vgl. UWS 2021. . .
3 2 _ Konzerterlebnisse, sondern auch aufgrund der hoheren Abbruchraten
Vgl. Koch & Beisch 2020,
S. 484. online. Wiirde man das Kommen und Gehen in einem Live-Stream in

einem Konzertsaal abbilden, wiirde das Publikum von der eigentlichen
Vorstellung wohl nicht mehr viel mitbekommen. Ganz abgesehen davon
bleibt zu beobachten, was Trend und Neugierde war und wie sich die Ab-
rufzahlen langfristig entwickeln.

Mediennutzung spricht fir Streaming-Potenzial

Ein Blick auf die aktuellen Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie spricht
fiir ein grofies Potenzial von Streaming-Angeboten. Der Anteil der Be-
volkerung, die mindestens wochentlich online Videos sehen ist zwischen
2008 und 2020 von 16 Prozent auf 69 Prozent gestiegen.’

Aber gibt es auch ein Interesse an Kultur-Videoformaten wie Konzertmit-
schnitten? Eine Stichprobenuntersuchung auf YouTube zeigt beispielswei-
se: Die ersten 15 Treffer zu Konzertaufnahmen des Rachmaninoff-Klavier-
konzerts Nr. 3 kommen weltweit insgesamt auf eine Reichweite von iiber
20 Millionen Abrufen (Stand 13.05.2021). Ein grundsitzliches Interesse
darf also unterstellt werden und wurde auch durch die oben genannten
Zahlen bereits deutlich. Nattirlich erreichen Netflix, Amazon Prime & Co
mehr Publikum und das wird wohl auch so bleiben. Zu berticksichtigen ist
aber auch, dass beispielsweise Netflix nicht iber Nacht zu einem der wich-
tigsten Streamig-Anbieter wurde. Netflix wurde bereits 1997 gegriindet
und hat seinen Abonnent:innenstamm nicht nur dank der Serien, sondern
auch unterstiitzt von millionenschweren Werbekampagnen aufgebaut.
Eine nachhaltige Streamingférderung sollte somit nicht nur ein Budget
fiir Inhalt und Technik bereitstellen, sondern auch Ressourcen fiir deren
Kommunikation einplanen. Denn eine kurze Ankiindigung im Newsletter
wird das Potenzial der Reichweite nicht ausschopfen.

Eine nachhaltige Streamingférderung sollte nicht nur ein
Budget fur Inhalt und Technik bereitstellen, sondern auch
Ressourcen fur deren Kommunikation einplanen.

Es muss aber auch der Wunsch nach Reichweite kritisch iberdacht wer-
den. Die gezeigten Abrufzahlen sind gut, wenn sie motivieren, aber

9
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4 Vgl. Blumler & Katz 1974.

Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

GroBer, diverser, partizipativer?

schlecht, wenn sie Druck erzeugen. Denn wenn es nur noch um Abrufe
geht, besteht die Gefahr, iiber Streams Sensationsliiste zu bedienen. Die
programmatische Vielfalt sollte sich nicht nur auf die Wahl zwischen
Liszt-Etiiden und Paganini-Caprices beschranken. Daher sollten sich die
,Kultur-Streamer:innen” iiberlegen, ob es nicht besser sei, 500 Zuschau-
er:innen richtig zu beriihren, als 5000 falsch zu begeistern.

Es muss aber auch der Wunsch nach Reichweite kritisch
uberdacht werden. Die gezeigten Abrufzahlen sind gut,
wenn sie motivieren, aber schlecht, wenn sie Druck erzeugen.

Vom Stream aus oder vom Publikum aus denken?

Die Abrufzahlen sind aber ein Argument als Antwort auf die Kritik, dem
Stream mangelt es an Berechtigung, da die Aura der Live-Veranstaltung
nicht vermittelt werden kénne. Natiirlich kann der Stream das Live-
Erlebnis nicht ersetzen. Das ist aber auch nicht die Erwartung an den
Stream. Neben der Frage, welche Wirkung die Streaming-Angebote auf
die Rezipient:innen haben, ist auch die Frage der Nutzung und Erwartung
an die digitalen Angebote von grofler Bedeutung. Im Sinne des Uses-and-
Gratification-Approach” sollte also auch gefragt werden:

> Warum schauen sich Interessierte die Streams an?

> Welche Nutzendimensionen werden durch die digitalen
Angebote erfiillt?

> Welchen kognitiven und affektiven Mehrwert hat eine
Ubertragung?

> Inwiefern dient das digitale Kulturangebot der Selbst-
bestdtigung?

> Welche parasozialen Beziehungen verbinden Fans und
Kiinstler:innen?

> Und welchen Wert haben die Streams fiir eine entspannte
Ablenkung?

Diese Fragen konnen nicht pauschal und nur fiir individuelle Besucher:in-
nen in Bezug aufindividuelle Streams beantwortet werden. Sie gilt es aber
zu kldren, um langfristig beim Streaming erfolgreich zu sein und dies
nicht nur als Verlegenheitslésung zu sehen.

10
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

GroBer, diverser, partizipativer?

5 VL. Still 2019, S. 43 Mehr Diversitat beim digitalen Publikum

5 Vgl. Glaap 2020.
Die Nutzendimensionen der Kulturleistung miissen aber durch Audience
Development oftmals erst vermittelt werden. Eine schnelle Erhéhung der
Besuchszahlen, indem einfach der Werbedruck verstarkt wird, funktio-
niert bei Kulturangeboten nur sehr begrenzt.

Die Maflnahmen der Bildung neuer Besucher:innen sind fiir Kulturbetriebe
ohnehin eine besonders relevante Aufgabe - beispielsweise in Hinblick auf
die ausbaufdhige Diversitiat des Publikums klassischer Kulturveranstal-
tungen. Ein Vorteil der Kulturstreams ist die geografische Unabhingigkeit
der Rezipierenden - ganz anders als bei einem Besuch vor Ort. In seiner Be-
fragung von Konzerthausbesucher:innen (n=12.000) kommt Still zu dem
Ergebnis, dass Abonnent:innen eines Konzerthauses typischer Weise einen
maximalen Radius von 50 km haben bzw. 30 Minuten Anfahrtszeit auf-
wenden.” Die Nutzer:innen der Digital Concert Hall verteilen sich hinge-
gen iiber die ganze Welt, wobei sogar der grofite Anteil der Besuche nicht
aus Deutschland kommt. Gleichwohl ldsst sich dieses Beispiel aber nicht
beliebig auf andere Kulturstreams iibertragen, denn nicht alle Kulturinsti-
tutionen haben eine vergleichbare internationale Fan-Gemeinschaft.

Untersuchungen der Stream-Nutzerschaft werden in den
nachsten Jahren daher zu einer wichtigen und spannenden
Aufgabe der Publikumsforschung.

Diversitat sollte natiirlich im Sinne einer , Kultur fir alle“ nicht nur

auf die geografische Herkunft des Publikums beschrankt sein, was eine
detailliertere Betrachtung der Nutzer:innen nétig macht. Untersuchun-
gen der Stream-Nutzerschaft werden in den ndchsten Jahren daher zu
einer wichtigen und spannenden Aufgabe der Publikumsforschung. Zwei
Stichproben-Untersuchungen geben erfreulicher Weise erste Einblicke:
Rainer Glaap befragte im April 2020 Nutzer:innen der Streams von Thea-
ter, Opern- und Konzerthiusern (n=317)° und Laura Ziegler befragte das
Publikum von ,,United We Stream* (n=103) in einer (noch nicht veréffent-
lichten) Arbeit an der HMKW - Hochschule fiir Medien, Kommunikation
und Wirtschaft, Berlin. Da beide Studien nicht repriasentativ sind, konnen
die Ergebnisse zunéchst vor allem als Anhaltspunkte fiir die Gestaltung
weiterer Befragungen herangezogen werden. Interessant ist, dass bei

11
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

GroBer, diverser, partizipativer?

beiden Stichproben offensichtlich Fans die Streaming-Angebote nutzen,
die die Kulturinstitutionen auch sonst hdufig besuchen. Natiirlich kann es
auch sein, dass tiberwiegend Fans an den Umfragen teilgenommen haben.
Deutlich wurde bei den Studien aber auch, dass die Angebote iiberwiegend
nicht linear von Anfang bis Ende gesehen wurden. 45 Prozent der Teilneh-
mer:innen der ,,United-We-Stream“-Studie nutzten die on-demand-Ange-
bote mehr als Live-Streams.

Das Potenzial eines diversen digitalen Publikums ist
durch individuell anpassbare Untertitel, Verdnderung der
Lautstarke, Screen-in-Screen-Angebote und weitere
Angebote enorm.

Wenn sich das hohe ,Involvement” der Stream-Nutzer:innen in weiteren
Erhebungen bestdtigen ldsst, wiirde die verstarkte Nachfrage von Fans
noch einmal die Notwendigkeit des Audience Developments und einer In-
tensivierung kommunikationspolitischer Mainahmen verdeutlichen, um
ein diverses Publikum zu erreichen. Das Potenzial eines diversen digitalen
Publikums ist durch individuell anpassbare Untertitel (z. B. Sprache und
Schriftgrofe), Verinderung der Lautstirke, Screen-in-Screen-Angebote
(z. B. Ubersetzung in Gebardensprache) und weitere Angebote enorm.

Aktive Partizipation: Die neue Rolle der Besucher:innen

Die Nutzung der Streams durch Fans fithrt auch zu einem stédrkeren Inter-
aktionspotenzial zwischen Kulturbetrieb und digitalem Publikum. Dies
konnte die Streams zu sehr viel mehr machen als die blofie Dokumentation
eines Bithnenprogramms, das eigentlich fiir ein anderes Medium (live vor
Ort) geschaffen wurde. Dies wire ein wichtiger Schritt zur Entwicklung des
Streams als eigenstdndige Kunstform. Bei einer Nutzung der aufgezeichne-
ten Streams (on-demand) gestaltet sich die Interaktion mit dem Publikum
allerdings deutlich schwieriger als bei einem Live-Format. Eine Weiterent-
wicklung der Streams ist nach Corona notwendig, wenn diese nicht mehr
als Substitut fiir den Besuch realer Auffithrungen benétigt werden.

Spatestens mit der Etablierung von Social Media hat sich die Rolle der
Nutzer:innen gewandelt: Statt passiv zu rezipieren, kdnnen sie aktiv

12
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

GroBer, diverser, partizipativer?

7 Vgl. Holst 2021, S. 32. partizipieren. Diese Moglichkeit nutzen nicht alle, aber die Fiille von User
Generated Content - wenngleich dessen Qualitét sehr heterogen ist - zeigt
die Vielfalt der Kreierenden.

Auch Holst fordert eine Erweiterung der Inside-Out-Orientierung der
Kulturproduktion, da die Produktion kiinstlerischer Leistungen nicht
mehr der alleinigen Kontrolle der Kulturbetriebe unterliegt, sondern
zunehmend Gegenstand co-kreativer Aushandlungsprozesse wird.” Eine
aktive Partizipation muss dabei nicht immer gleich zu einer fiir Dritte zu-
ganglichen neuen Wertschépfung fithren. Man kénnte sagen, ,,das Werk
entsteht im Bildschirm der Betrachtenden.” Ein aktiver Eingriff entsteht
bereits durch die individuelle Anpassung der Lautstiirke oder (bei einer
Aufnahme) die Wiederholung oder das Uberspringen einer Stelle, da hier-
durch die Inszenierung oder Erfahrung mit einem Werk mitunter deutlich
verdndert wird. Neben diesen subtilen Eingriffen gibt es natiirlich ganz
andere Ansatze der Einbindung der Besucher:innen durch Kommentare,
Entscheidungen und weitere Beitrdge wie 2008 bei der ,,crowd-curated”
Ausstellung ,,Click!” des Brooklyn Museums in New York, 2012 bei , Effi
2.0“ des Maxim Gorki Theaters in Berlin oder 2020 bei der Aktion #Vor-
stellungsdnderung des Burg Theaters in Wien.

Fazit

Die Ausfithrungen zeigen, dass sich mit Kulturstreams grundsitzlich eine
grofRe Reichweite aufbauen ldsst und mit einem diversen Publikum in
Interaktion getreten werden kann. Es werden aber nicht alle Kulturbetrie-
be gleichermafien von diesem Potenzial profitieren kénnen.

Aktuell werden auch immer wieder kritische Stimmen gegeniiber den
Streaming-Angeboten laut. Besonders, wenn ein Angebot aus der Sorge
um mangelnde Aufmerksamkeit initiiert wird. Die Kritik ist hilfreich,
wenn sie ehrlich ist und das Angebot analysiert, da dieses immer wieder
kritisch hinterfragt werden sollte. Den Schutz des geschlossenen Raums
durch den fliichtigen Moment gibt es online nicht. Was raus ist, ist raus.
Das mussten auch einige Clubhouse-Pioniere feststellen. Somit sind die
Kritiker auch wertvoll, um Kulturbetriebe vor unreifen Schnellschiissen
zu bewahren. Andererseits sollte die Kritik am Stream nicht vorgeschoben
sein, um andere Strukturen zu schiitzen, die man bedroht sieht, oder weil
einem personlich das neue Medium nicht liegt.
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

GroBer, diverser, partizipativer?

Vor den Kulturbetrieben, die sich mit dem Format langfristig befassen
mochten, liegt nun die duflerst spannende Aufgabe, den Stream zu einer
eigenen Kunstform zu machen, die iiber eine Bithnen-Dokumentation
hinausgeht und damit eine digitale Sparte zu schaffen.
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Grundlagen der
Digitalisierung in
den Museen

Anmerkungen von Christian Gries

Die Landesmuseen Salzburg haben jiingst ihre digitale Strategie publi-
ziert.” Wie bei vielen anderen Institutionen wird in diesem lesenswerten
Dokument der Nutzen von Digitalisierung nicht nur in der Vermittlung
,heuer Arten des Erlebens” oder einer ,,verbesserten Besucher-Reise“ skiz-
ziert, sondern auch eine ,,Erméchtigung von Besucher:innen“ entworfen,
die Potentiale der Co-Kreation einfordert: ,Besucherinnen und Besucher/
User konnen aktiv digitale Beitrige zur Sammlung liefern, statt diese nur
zu  konsumieren“, Besucherinnen und Besucher/User konnen virtuelle
Ausstellungen gestalten oder kiinftige Mitgestalten, Besucherinnen und
Besucher/User konnen virtuell Objekte sammeln oder dokumentieren
(Citizen Science/Culture).“

User Journeys und terra incognita

Impulse, wie der aus Salzburg, machen deutlich, dass die Kultureinrichtun-
gen auf der einen Seite fundierte Angebote und Services fiir den ,digitalen
Besuch” entwerfen. Auf der anderen Seite bendtigen sie aber auch zuneh-
mend eine belastbare Perspektive auf die Identitdten und unterschiedlichen
Bedarfe, Erwartungen oder Gewohnheiten des digitalen Publikums:

> Wer ist das da drauflen, den wir mit zunehmend mehr Aufwand
bedienen?

> An welchen Kriterien machen wir den Erfolg digitaler Mafinah-
men fest?

> Was unterscheidet digitale Besucher:innen von einfachen Nut-
zer:innen?

> Welches sind die mafigeblichen Kennzahlen, die wir messen
sollen?

> Mit welchen Methoden evaluieren wir?
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

Grundlagen der Digitalisierung in den Museen

" Vgl. Digitale Strategie Auf der einen Seite ist es erwartbar gewesen, dass wir nach der Explosion
Salzburger Landesmuseen, s e . : . :

Stond 16.03.2021, hitos 2w digitaler Angebote in den Zeiten coronabedingter Zwangsschlieffungen
salzburg.gv.at/kultur_/Do- frither oder spéter auf diese Fragen kommen mussten. Andererseits ist es

cuments/Landesmuseen Di-

gitaleStrategie.pdf (zuletzt
10.05.21). nieren, da die meisten Hauser tiber Jahrzehnte digitale Angebote — und

sei es auch ,,nur” die eigene Website - betrieben, aber wenig differenzierte
Analysen zur Evaluation dieser Offerten eingefordert haben. Es ist eigent-
lich unfassbar, dass ganze Landschaften, vor allem webbasierter Angebote

aber auch erstaunlich, dass wir erst jetzt iiber mogliche Antworten réaso-

in der Kultur, geschaffen und mit deutlichem Aufwand entwickelt bzw.
betrieben wurden, ohne dass flankierend auch ein konsequentes, differen-
ziertes Monitoring oder eine qualifizierte Evaluation der Interaktionen
durch den User auf den Weg gebracht wurde. Der Unterschied zwischen
der Konstruktion des eigenen Angebots als ,digitale Visitenkarte“ und
professionellen Dokumentations-, Kommunikations- oder Vermittlungs-
instrumenten mit kontinuierlicher Evaluation erscheint dann gerne als
Marker des jeweiligen digitalen Reifegrads einer Institution.

Es ist erstaunlich, dass wir erst jetzt Gber mogliche Antworten
rasonieren, da die meisten Hduser tUber Jahrzehnte digitale
Angebote betrieben, aber wenig differenzierte Analysen zur
Evaluation dieser Offerten eingefordert haben.

Allein das (datenschutzkonforme) regelmifiige Tracking einer Anwen-
dung ist vielen Kultureinrichtungen bis heute unbekannt, nicht relevant
oder wird den willigen Akteuren aus unterschiedlichen Griitnden unmog-
lich gemacht. Da zeigt sich dann mal die hauseigene IT-Abteilung oder der
Trager gegeniiber neuen Softwareprodukten kategorisch ablehnend oder
negiert den Einsatz entsprechender Trackingtools in der Cloud oder auf
dem eigenen Server. Um hier die Entscheider:innen auf den notwendigen
Weg zu bringen, braucht es digitale Kompetenzen, die womdoglich sogar
weit {iber die Digital Literacy einer Kommunikationsabteilung hinaus-
gehen. Es braucht aber auch die Direktive ,,von oben®, die zuverldssige
Zahlen zur strategischen Planung digitaler Strategien einfordert. Obwohl
die Museen heute die ,meisten“ Besucher:innen im Netz haben, haben wir
noch nicht wirklich eine Vorstellung, wie wir diese ,Masse“ dokumentie-
ren oder bewerten. Es gibt noch keine Standards, die die durchschnittliche
Aufenthaltszeit der einzelnen digitalen Besucher:innen (und da meinen
wir dann Mensch und Maschine) referenzieren oder ein etabliertes ,Mel-
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2 In zahlreichen Tétigkeits- und

Jahresberichten aus Museen
werden Zahlen zum digitalen
Besucher bereits in Ansdtzen
ausgefiihrt: Der Jahresbericht
des Stddels nennt, wie viele an-
dere, die kumulierten Zugriffe
auf die Website oder einzelne
digitale Angebote (z.B. Online-
Sammlung oder Podcast) und
flihrt die Nutzung der Sprach-
versionen aus (Quelle: https:/
newsroom.staedelmuseum.de/
de/system/files force/field/
file/2021/st_|h_presse_jah-
resbericht 2020.pdf). Das
Landesmuseum Wlirttemberg
flihrt digitale Zahlen zu den
sozialen Medien bereits 2017/18
auf und wird diesen Report
weiter ausbauen: https:/www.
landesmuseum-stuttgart.de/
fileadmin/user__upload/0
Downloads/LMW _Taetigkeits-
bericht_2017-2018.pdf (zuletzt:
12.06.21).

Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

Grundlagen der Digitalisierung in den Museen

desystem®, mit dem man Zahlen und Erfolge qualifizieren oder quanti-
fizieren kann. Dabei stehen die ersten Trager innen den Startlochern, die
Nutzer:innenzahlen bei den Kultureinrichtungen einfordern und wo-
moglich fiir Haushaltsplanungen bewerten mdchten oder miissen. Zudem
werden in immer mehr Tatigkeits- und Jahresberichten der Museen digi-
tale Zahlen mitgefiihrt, die Transparenz herzustellen versuchen und erste
Einsichten in digitale Profile und Verhaltensmuster zeigen.” Die digitalen
Besucher:innen leben vielfach noch auf einer terra incognita.

Auf dem Reifeprozess in die Digitalisierung haben die Kultureinrichtungen
langst verstanden, dass die Nutzung digitaler Angebote immer deutlicher
von mobilen Endgeraten erfolgt. Fiir solche Minimaleinsichten in die
(technischen) Befindlichkeiten der digitalen Besucher:innen brauchte es
aber in der Regel kein Tracking, sondern nur die Analyse entsprechender
Meldungen aus Gesellschaft und IT in den Medien. Der professionelle Blick
miisste deutlich weiter gehen. Die pauschale Adressierung einer digitalen
Vermittlung an eine Zielgruppe unter dem Level ,,Alle“ ist ebenso wenig
hilfreich. Sie produziert im Zweifel einen Output, der maximal diffus ist
und niemanden abholt oder anspricht. Die filigrane Analyse nach unter-
schiedlichen User Profilen und User Journeys innerhalb der eigenen Ser-
vices, der vergleichende Ubertrag auf die flankierenden digitalen Offerten
des eigenen Hauses in der internen Vermittlung (Audio- und Multimedia-
guides, Medienstationen, etc.) bzw. externen Kommunikation (Newsletter,
soziale Medien, Mobile Anwendungen, etc.) oder eine Gegeniiberstellung
mit den analogen Angeboten wire hier ein zielfiihrender Ansatz.

Die pauschale Adressierung einer digitalen Vermittlung an
eine Zielgruppe unter dem Level ,Alle” ist wenig hilfreich. Sie
produziert im Zweifel einen Output, der maximal diffus ist
und niemanden abholt oder anspricht.

Messbare Erfolge digitaler MaBnahmen

Digitale Vermittlung wird aber erst dann nachhaltig erfolgreich entwickelt
werden kénnen, wenn die intendierten Zielgruppen in ihrer Wesenheit er-
kannt bzw. verstanden und in ihren digitalen Erwartungen bzw. Bedarfen
bedient werden kénnen. Der Ausgangspunkt digitaler Vermittlung ist der
Mensch und nicht die Technik. Nicht minder wichtig ist es, bereits vorab
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3 Untersuchungen wie z.B.
von Sandra Richter: ,Museale
Kunstvermittlung Online’ Ba-
chelorarbeit, HTWK Berlin 2020
oder Theresa Maria Stdrk:
,Spotlight on the Audience!
Nutzer*innenforschung zu
digitalen Sammlungsprdsen-
tationen von Kunstmuseen’,
Heinrich-Heine-Universitat
Ddsseldorf / Institut flir Kunst-
geschichte.

Repeat visit planning

T

Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

Grundlagen der Digitalisierung in den Museen

Kriterien zu definieren, iiber die der , Erfolg“ einer Mafnahme beurteilt
werden kann. Diese Kriterien sind zweifelsohne auch an den unterschied-
lichen Benutzer:innen zu orientieren. Die tradierten Instrumente der Be-
sucher:innenmessung- und forschung in den Kulturbetrieben reichen da
vielfach nicht aus oder sind, zumindest im deutschen Sprachraum, noch
nicht auf die notwendigen digitalen Settings fokussiert.

Forschungsvorhaben, die die Nutzer:innen und Aufgabenstellungen der
digitalen Museumspraxis im Museum beleuchten, sind im deutschen
Sprachraum erst behutsam auf dem Weg.? Hier zeigen sich aber bereits
wichtige Analyseansdtze, wenn nicht nur divergierende Zielgruppen fest-
gestellt, sondern auch die unterschiedliche Nutzer:innenansprache, die
Facetten der Interaktion und die Riickbindung der Angebote ins eigene
Haus bzw. die Beziehungen zum analogen Angebot hinterfragt werden.
Ebenso miissen crossmediale Analysetools, wie sie z.B. das Museum Bar-
berini auf der MAI-Tagung vorstellte, ihren Weg in die Flache erst noch
finden. Dabei macht es wenig Sinn, wenn die einzelnen Hauser hier alle
eigene Wege gehen, auf unterschiedliche Losungen setzen und deutliche
Aufwidnde in vergleichbare Aufgabenstellungen investieren. Kollaborative
Konzepte erscheinen hier wesentlich hilfreicher und wirkungsvoller. Die
Entwickler:innen beim Barberini haben den Code fiir ihre Anwendung

Abb.: Audience Segmentation
der Tate Modern, London
(GB), mit Quantifizierung der
Motivation zur Nutzung der
! Website (2014)
ﬁ:’::::::d © Tate Design Studio,
14% CC-BY-NC-SA

Student
research
1T%|

Personal interest
research
16%
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https://mai-tagung.lvr.de/de/beitraege/mai_lights_2021/inhaltsseite_9.html 

4 Anm. d. Red.: Einen ausfiihr-
lichen Einblick in das Analyse-
Tool des Baberini geben Esther
Knuth und Remigiusz Plath in
dieser Magazinausgabe in
ihrem Beitrag ab Seite 26.

s Vgl. Tate Website Audience
Segmentation, https:/www.
tate.org.uk/file/tate-website-
audience-segmentation-re-

port-2015 (zuletzt: 12.06.21).

° Vgl.dazu die Studie des
Whitney Museum aus dem
Jahr 2018: Sydney Stewart,
Visitor Motivation Survey and
Audience Segmentation for
the Whitney Museum of Art

Website, in: https://museums-
digitalculture.prattsi.org

13.11.2018, Quelle: https:/mu-
seumsdigitalculture.prattsi.org/

visitor-motivation-survey-and-

audience-segmentation-for-
the-whitney-museum-of-art-

website-acafa5397a3a.

Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

Grundlagen der Digitalisierung in den Museen

Open Source gestellt und auf Github publiziert.” Sie er6ffnen damit nicht
nur der Nachnutzung wertvolle Perspektiven, sondern zeigen auch auf,
dass man auf dem Weg in die Digitalisierung im Schulterschluf wirkungs-
voller miteinander agieren kann und muss.

Ein Blick auf publizierte Analysen im Ausland macht dariiber hinaus die
Potentiale von etablierten Instrumenten wie der ,,Audience Segmentation®
deutlich: Die Tate London hat bereits 2015 einen entsprechenden Bericht
vorgelegt.” Dieser skizziert auf der Grundlage von Datenverkehrsanalysen
zur Website bzw. mehrerer Umfragen (auch online) Nutzer:innenprofile
und Verhalten diverser Zielgruppen in den eigenen digitalen Angeboten.
Entstanden ist ein spannendes Bild von Erst- und Mehrfachbesucher:in-
nen in soziodemographischen und technischen Konturen mit Blick auf die
jeweils bevorzugten bzw. besuchten Inhalte und Angebote. Auf Basis der
Studie lassen sich Contentstrategien, Funktionsanalysen fiir Instrumente
der Website und crossmediale Kommunikationskampagnen entwickeln,
die Erwartungen und Bedarfe gezielter Usergruppen bedienen. Wenn ein
Haus verstanden hat, dass die eigene Online-Sammlung primir von Laien
besucht wird, werden mittelfristig andere Instrumente, Funktionen und
Formate auf den Weg gebracht, als wenn eine Expert:innensuche bedient
werden soll. Wer auf der Basis entsprechender Analysen festgestellt hat,
dass seine Website vorranging von Museums-Erstbesucher:innen genutzt
wird, plant eine andere Strategie, als Anbieter:innen, deren Angebote

von einem Wiederholungsbesucher:innen oder eine loyale Community
genutzt werden.® Solche Untersuchungen manifestieren Grundlagen einer
digitalen Strategie und markieren Defizite, Erfolge und Potentiale im eige-
nen Setting. Dorthin sollte der Weg gehen.

Dr. Christian Gries ist Kunsthistoriker, Blogger und
Medienentwickler. Er ist Griindungsmitglied der
Kulturkonsorten. Nach 15 Jahren der selbststdndigen
Arbeit in seiner eigenen Webagentur und zahlreichen
Projekten fiir europdische Kultureinrichtungen hat

er von 2015-2020 an der Landesstelle fiir die nicht-
staatlichen Museen in Bayern das Projekt ,Digitale
Strategien fir Museen” geleitet. Seit September 2020

leitet er am Landesmuseum Wiirttemberg in Stuttgart

die Abteilung ,Digitale Museumspraxis & IT".
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1, 2, 3...
Wer zahlt?

Vom Wert digitaler Museumsbesucher:innen

Ein Beitrag von Doreen Mdlders

Wenn fiir Angelika Héckner und Gerald Moser (Atelier Wunderkammer)
im Museum der Zukunft alles gut geworden ist, dann stehen unter ande-
rem ,analoge und digitale Exponate gleichberechtigt nebeneinander, die
Menschen haben den Unterschied vergessen.“’ Im Jahr 2021 scheint diese
Vision nicht mehr utopisch zu sein: Denn wiahrend nach mehr als einem
Jahr Pandemie Museen zumindest physisch fiir ihr Publikum Monate ge-
schlossen waren, sind sie nach dem ersten Schock und nach einer notge-
drungenen Zeit des Experimentierens vermehrt ins Digitale eingetaucht.
Mit einschneidenden Auswirkungen aufihr Verstandnis von digitaler
Vermittlung.

Nun ist es keinesfalls so, dass digitale Vermittlung bislang keine Rolle in
Museen gespielt hat. Seit Jahrzehnten sind Medienstationen mit Digitali-
saten von Objekten und mit Video- und Audiofiles fester Bestandteil von
Ausstellungen. Nahezu jedes Museum verfiigt iiber eine Homepage und
seit den 2000er Jahren werden auch Social Media als erweiterter Erzdhl-
raum von Museen genutzt. 2015 gingen SCHIRN, Stddel und Liebighaus
mit dem ersten Digitorial online und entwickelten damit ein digitales
Format zur ausfiihrlichen inhaltlichen Vor- und Nachbereitung einer
Ausstellung. Bereits ein Jahr zuvor hatte die Deutsche Digitale Bibliothek
ihre erste virtuelle Ausstellung verdffentlicht. Es folgten Gamings, Vir-

tual und Augmented Reality, Podcasts bis hin zu aktuell ersten Ideen zu
Einsatzmdglichkeiten kiinstlicher Intelligenz. Wahrend viele Jahre eher
einzelne Museen im Netz mit Paukenschldgen auf sich aufmerksam mach-
ten, ist aus der Prasenz heute ein vielstimmiges Grundrauschen im Web
geworden, das die verschiedenen Interessen des Publikums auch tatsich-
lich abdecken kann. Eine Frage bleibt jedoch nach wie vor offen: Wer ist
iberhaupt das digitale Publikum und welche Stellung schreiben wir ihm
gegeniiber dem:der klassischen Museumsbesucher:in zu?
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" Atelier Wunderkammer, Vor wenigen Jahren noch betitelte Christian Gries einen Blogbeitrag mit

Angelika Héckner und Gerald . . . . . .
N der Uberschrift ,Niemand besucht ein Museum® und verwies damit auf

Moser, Alles wird gut. In:

schnittpunkt und joachim die nicht vorhandene Wahrnehmung und Wertschdtzung digitaler Besu-
B Hrsg.), Das M . . ..
auer (Hrsg.), Das Museum cher:innen von Seiten der Museen. In der aktuellen Ausgabe der statisti-

der Zukunft. 43 neue Beitrdge

zur Diskussion tber die Zukunft - schen Gesamterhebung des Instituts fiir Museumsforschung von Museen

des Museums (Bielefeld 2020) . . L. . . .

32-33, in Deutschland ist das digitale Publikum noch immer nicht enthalten. Erst
seit der Abfrage fiir das Jahr 2020 wird aus dem bisherigen Niemand, No-
body, Nichts, ein ernst genommener Akteur, den es zu beachten und - im
Wortsinne - wertzuschdtzen gilt. Doch wie kam es zu dieser Entwicklung,
so moOchte man fragen, ist uns das digitale Publikum doch nicht erst seit

letztem Jahr bekannt.
Haltung bitte!

Die Antwort hierzu liegt wie immer in einem nicht eindeutig zu bestim-
menden Dazwischen von verschiedenen Griinden. Einer davon ist Quan-
titdt, die fiir Rechenschaft und zur Vergleichbarkeit zdhlt. Die Zahlung
und daraus ermittelten Statistiken sind seit einem halben Jahrhundert
probates und anerkanntes Mittel fiir die Einschdtzung von Erfolg musea-
ler Arbeit. Seit 1981 wird die Besuchserhebung vom Institut fiir Museums-
kunde, heute Institut fiir Museumsforschung durchgefiihrt. Gezdhlt wird,
wer ein Museum betritt, manchmal doppelt, manchmal dreifach, je nach
Anzahl der Ausstellungen. Nicht ermittelt wird, wie lange sich Besuchen-
de in den Hausern und den Ausstellungen aufhalten oder wie haufig sie,
falls iiberhaupt, beispielsweise mit Hands on-Angeboten interagieren.
Auskunft hieriiber liefern héchstens individuelle Abfragen in der Regel im
Rahmen von Projekten zur Besucher:innenforschung. Abfragen wie diese
sind deshalb fiir Museen interessant, weil sie einen Einblick in Publikums-
bediirfnisse und Nutzungsverhalten erlauben. Bislang kaum beachtet
wurde, dass einige dieser Daten im digitalen Raum iiber Analytics bereits
standardisiert abgefragt werden. Damit bietet sich der digitale Raum fiir
Besucher:innenforschung nativ an. Voraussetzung hierfiir ist jedoch, dass
die digitalen Besucher:innen als Museumspublikum anerkannt werden.

Der digitale Raum bitet sich flr Besucher:innenforschung
nativ an. Voraussetzung hierflr ist jedoch, dass die digitalen
Besucher:innen als Museumspublikum anerkannt werden.
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

1, 2, 3... Wer zahlt?

Inzwischen ist in der Museumslandschaft Bewegung in die Sache gekom-
men, nicht zuletzt, weil Museen in ihren Digitalen Strategien die Gleich-
behandlung analoger und digitaler Besuche als Ziel festschreiben. So
heifit es in der Digitalen Strategie des Museums fiir Kunst und Gewerbe

Hamburg: ,Fiir uns sind analoge und digitale Besuche gleichwertig“. Auch
das LWL-Museum fiir Archdologie, Westfélisches Landesmuseum will
,»...nicht mehr zwischen analogen und digitalen Besucher:innen“ unter-
scheiden. Und das Ubersee-Museum Bremen schreibt explizit ,Alle Besu-

cher:innen zdhlen: Wir rdaumen physischen und digitalen Besucher:innen
den gleichen Stellenwert ein...“. Dieses Bekenntnis ist mit einer Haltung
verbunden, die die Bediirfnisse einer digitalen Gesellschaft und die Kom-
munikation mit dem Publikum stidrker in den Blick nimmt. Menschen sind
es inzwischen gewohnt, mit nur ein paar Mausklicks an Informationen

zu gelangen. Sie sind es gewohnt, online einzukaufen, dies gilt auch fiir
Eintrittskarten fiir Kulturveranstaltungen. Und sie sind es gewohnt, dass
ihnen eine digitale Infrastruktur zur freien Nutzung zur Verfiigung ge-
stellt wird.

Das Digitale ist zu einem Wissensraum erster Gulte
geworden und es entwickelt sich durch Social Media und
insbesondere durch Videokommunikation zunehmend auch
zu einem sozialen Raum.

Abgesehen von diesen digitalen Alltagspraktiken ist das Digitale zu einem
Wissensraum erster Giite geworden und es entwickelt sich durch Social
Media und insbesondere durch Videokommunikation zunehmend auch
zu einem sozialen Raum. Dass die Museen die Zeichen dieser Zeit nicht
erkannt hitten, ldsst sich fiir 2021 nicht mehr behaupten. Es ist inzwischen
vielmehr so, dass Ideen und auch best practice-Beispiele zahlreich vorhan-
den sind. Doch fehlt es zur Ubernahme, Verstitigung und/oder Weiter-
entwicklung erfolgreicher Formate hdufig an den Mitteln. Noch immer
werden digitale Vermittlungskonzepte hiufig als Projekte und iiber Dritt-
mittel finanziert. In den wenigsten Héausern ist ein fester Etat im Haus-
haltsplan fiir digitale Anwendungen vorgesehen, ganz zu schweigen von
der Bewilligung entsprechend qualifizierten Personals. Hierfiir brauchte
es ein eindeutiges Votum aus der Politik, die aber bislang von den Museen
keine Erfolgsgeschichten und Zahlen iiber ihre digitalen Angebote wissen
mochte.
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

1, 2, 3... Wer zahlt?

Wen und wie zdhlen?

Es geniigt eine Stichprobe anhand online verfiigbarer Jahres- und
Presseberichte, um zu erkennen, dass Wiinsche von Seiten der Museen
und politische Wirklichkeit nicht deckungsgleich sind. Keines der genann-
ten Museen mit digitaler Strategie hat bislang Zahlen iiber seine digitalen
Besucher:innen verdffentlicht. Auch in der Twitterbubble sind Tweets mit
Nutzer:innenzahlen selten. Wenn sie verdéffentlicht werden, dann zeigt
sich in der Diskussion die Unsicherheit der Community gegeniiber den zu
erhebenden Zahlen. Der Blogbeitrag aus dem Kunsthaus Graz fasst den
gegenwartigen Diskussionsstand {iber die Kriterien zur Zihlung digitaler
Besucher:innen gut zusammen. Was wire eine angemessene Zeit auf Aus-
stellungsseiten? Zahlt die Reichweite oder zdhlen Likes, Follower:innen
oder gar nur Interaktionen? Sind Social Media iiberhaupt ins Netz erwei-
terte Vermittlungsangebote oder nur Marketing? Welche Mindestkrite-
rien sollten erfiillt sind?

Wilnsche von Seiten der Museen und politische Wirklichkeit
sind nicht deckungsgleich. Keines der genannten Museen mit
digitaler Strategie hat bislang Zahlen Uber seine digitalen
Besucher:innen veroffentlicht.

Das Rijksmuseum macht es bereits vor: In seinen Presseberichten ver-
offentlicht es aufier den Besuchszahlen auch die Nutzungsquoten seiner
online-Angebote von Besucher:innen-Bewertungen (Net Promoter Score)
uiber Pressereichweite, Follower:innenzahlen der Social Media, Besuche
der Homepage, online-Collection und online-Rundgang sowie die Zahl
der Podcast-Horer:innen. Erstmals hat auch das Institut fiir Museumsfor-
schung fiir das Jahr 2020 Statistiken zur online-Nutzung abgefragt. Auch
der Landschaftsverband Westfalen Lippe hat sich dazu entschlossen, zu-
mindest Teilnehmer:innen an live Streaming-Formaten als digitale Besu-
cher:innen zu werten. Diese Uberlegung ist nicht unlogisch. Streams von
Vortrdgen, Tagungen, Fiihrungen, Workshops etc. sind mit den bekannten
Vermittlungsformen am ehesten zu vergleichen. Eine Gruppe von Men-
schen befindet sich zeitgleich in einem Raum, auch wenn dieser digital ist.
Sie sind direkt ansprechbar, im besten Fall finden Interaktionen statt. Bei
Hybritformaten kommt es sogar zu Uberschneidung von analogen und
digitalen Besucher:innen.
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https://www.museum-joanneum.at/blog/nach-welchen-kriterien-zaehlt-man-virtuelle-besuche/

z Vgl. dagegen noch die
Ergebnisse der Dissertation
,Museale Vermittlung mit
Social Media. Theorie — Praxis
- Perspektiven” von Bianca
Bocatius aus dem Jahr 2015
(hier vor allem Bocatius 2015
318).

3 Bianca Bocatius, Museale
Vermittlung mit Social Medlia.
Theorie - Praxis — Pers-
pektiven (2015) 321. https://
docserv.uni-duesseldorf.de/

servlets/DerivateServiet/
Derivate-40405/Bocatius
Prozent20Museale Prozent-

20Vermittlung Prozent20mit
Prozent20Social Prozent20Me-
dia Prozent20ePub.pdf [letzter
Zugriff 24. Mai 2021].

Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

1, 2, 3... Wer zahlt?

Woflr Uberhaupt zahlen?

Der Anfang ist also gemacht. Es scheint, dass die Museen die ,,Erprobungs-
phase“ der online-Vermittlung inzwischen verlassen haben, indem sie
Strategien, Leitfdden und auch Selbstbewusstsein im Umgang mit dem
neuen Dialogmedium Internet entwickeln.? Dennoch wird es wohl noch
ein langer Weg sein, bis alle online-Besucher:innen auch als solche ak-
zeptiert werden. Bis auch User:innen von Digitorials, Blogs, Videos auf
Youtube, Podcasts und virtuellen Ausstellungen als gleichwertige Mu-
seumsgdste anerkannt werden. Bis das oberste Ziel eines Museums nicht
mehr ist, online-Angebote nur als Mittel einzusetzen, um ,die Leute ins
Museum zu holen.“’ Hierfiir brauchte es aber zunichst eine bundesweite
Verstdndigung iiber die Erhebung und Wertung digitaler Kennzahlen und
es brauchte Ressourcen, denn noch lassen sich auch digitale Zahlen nicht
automatisch auf Knopfdruck filtern.

Es wird wohl noch ein langer Weg sein, bis alle online-
Besucher:innen auch als solche akzeptiert werden.

Vielleicht ist es aber auch an der Zeit, fiir Museen neue Kennzahlen jen-
seits von Ausstellungen und Besucher:innen zu entwickeln, wie es Anna

Greve fiir das Focke Museum ankiindigte. Dies konnten unter anderem die
online Bereitstellung und Nutzung der Sammlung, die Entwicklung in-
novativer Vermittlungsformate, Kooperationen mit Partnerinstitutionen
und Schulen oder auch die Interaktionsrate auf Social Media sein. Denn:
Weniger marktabhédngige als vielmehr sozial und kulturell ausgerichtete
Museen wiirden starker auf Experimente, Entwicklung und Normabwei-
chung, auf Differenz, Diversitdt und Kooperationen setzen. Liefe sich da-
mit die Qualitdt eines Museums, einer Ausstellung nicht besser bemessen
als durch reine Zahlen? Die Zahlen wiren zwar noch immer von Relevanz,
sie wiirden aber mehr der Erforschung des Publikums, der Evaluierung
und Neuausrichtung von Strategien und zur Ermittlung von Fehlstellen
dienen. Ein Teil dieser Zahlen wird im Tracking der online-Formate be-
reits geliefert. Nutzen wir diese, um unser Publikum kennenzulernen und
unsere Programme weiterzuentwickeln, um die Vielfalt der Gesellschaft
tatsachlich erreichen zu kénnen.
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1, 2, 3... Wer zahlt?

Dr. Doreen Mélders leitet das LWL-Landesmuseum
flir Archéologie. Sie war Kuratorin am Staatlichen
Museum flir Archaologie Chemnitz und wissen-
schaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl fir Ur- und
Friihgeschichte der Universitat Leipzig. Sie war
Stipendiatin des Programms MuseionZ21 der Alfred

Tépfer Stiftung fir Fihrungskréfte in Museen.

LVR-KULTURKONFERENZ

digital & inklusiv

Eine Chance fiir die Kultur!

Digitale Konferenz

28. Juni 2021

Infos unter: www.kulturkonferenz.lvr.de

#LVRKulturkonferenz
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

Mit Daten das Museumserlebnis verbessern

Mit Daten das
Museumserlebnis
verbessern

Besucher:innen-Datenanalyse im Museum Barberini

Ein Beitrag von Esther Knuth und Remigiusz Plath

Digitale Technologien bereichern langst Ausstellungen und Angebote
von Kultureinrichtungen. Ein besseres Erlebnis fiir die Besucher:innen
konnen sie aber auch durch die intelligente Zusammenfithrung und
Analyse bereits verfiigbarer Daten erzielen, etwa den Bewertungen
durch Besucher:innen, den Besucher:innenzahlen oder der hauseigenen
App. Wie das funktionieren kann, zeigt die Analyse-Plattform ,Barberini
Analytics“, die das Hasso-Plattner-Institut (HPI) und das Potsdamer Mu-
seum Barberini 2020 entwickelt haben und deren Programmcode nun
offentlich verfiigbar ist.

Das von der Hasso Plattner Foundation gegriindete Museum Barberini in
Potsdam zeigt neben der Impressionismus-Sammlung seines Museums-
griinders bis zu drei Ausstellungen im Jahr. Ob Pablo Picasso, Vincent
van Gogh, Rembrandt oder Gerhard Richter, antike Skulpturen, franzo-
sischer Impressionismus oder barocke Malerei - das Museum widmet
sich allen Stilen und Epochen und er6ffnet stets neue Perspektiven auf
die Kunst. Das Ausstellungsprogramm bietet Besucher:innen eine hohe
Abwechslung, erfordert aber auch die stetige Anpassung und Weiterent-
wicklung der digitalen Produkte des Hauses. Ausstellungen und Expona-
te werden durch ein umfingliches Begleitprogramm, Audiofithrungen
auf der Museums-App sowie multimediale Inhalte auf der Website und
den sozialen Medien vermittelt. Auf diese Weise soll der Museumsbe-
such ein nachhaltiges Erlebnis fiir vielfdltige Besucher:innengruppen
bieten.
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

Mit Daten das Museumserlebnis verbessern

Von der Datensammlung bis zur Visualisierung:
die vier Phasen des Datenanalyseprojekts

Das Ziel des mit dem Hasso-Plattner-Institut (HPI) entwickelten Bache-
lorprojekts war die Sammlung, Aufbereitung, Analyse und Priasentation
verfiigbarer Daten rund um den Museumsbesuch. Betreut wurden die
sechs Studierenden von Professor Felix Naumann, Leiter des Fachgebiets
Informationssysteme am HPI, sowie Dr. Ralf Krestel, Tim Repke und Ju-
lian Risch. Das Projekt, das in enger Abstimmung mit Mitarbeiter:innen
des Museums Barberini erfolgte, durchschritt simtliche Schritte eines
typischen Datenanalyseprojekts und umfasste mehrere Aufgabenpakete:

> Datensammlung: In dieser ersten Phase wurden alle vorhan-
denen Systeme identifiziert und die darin enthaltenen struk-
turierten und unstrukturierten Daten extrahiert sowie zentral
gespeichert. Hierbei wurden Export-Funktionen der bestehen-
den Systeme und den darin bereits gesammelten Daten nutz-
bar, aber auch z.B. Webcrawler oder API-Schnittstellen genutzt
und entwickelt. Webcrawler sind Computerprogramme, die in
der Lage sind, vordefinierte Bereiche im Internet automatisiert
nach bestimmten Informationen und Daten zu durchsuchen.
Die Daten lassen sich anschlieflend auswerten, nach vorgegebe-
nen Kriterien sortieren und speichern. Eine API (Application-
Program-Interface) ist ein Programmteil, das die Verbindung
eines Programms zu anderen Programmen oder Systemen auf
Quelltext-Ebene ermdglicht. Die API stellt die Kommunikation
zwischen zwei Programmen oder Systemen in Echtzeit her.
Dabei werden Informationen zwischen einer Anwendung und
einzelnen Programmteilen standardisiert ausgetauscht. Die
Ubergabe der Daten und Befehle erfolgt strukturiert nach einer
definierten Syntax.

> Datenaufbereitung: In der zweiten Phase wurden die Roh-
daten so formatiert und strukturiert, dass sie fiir eine auto-
matisierte Analyse verwendet werden konnten. Hierbei galt es,
ein Datenmodell zu entwickeln, das eine optimale Auswertung
ermoglichte, und alle Daten in diese Struktur tiberfiihrte.

> Datenanalyse und Erstellung von Handlungsempfehlungen:
In dieser Phase wurden Analysemethoden entwickelt, die eine
moglichst ergiebige Datenauswertung aus textuellen Daten
ermoglichten, z.B. durch deskriptive statistische Algorithmen
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

Mit Daten das Museumserlebnis verbessern

(Lageparameter wie z.B. arithmetisches Mittel, Median, Modus
sowie Streuungsparameter wie z.B. Spannweiten, mittlere/ab-
solute Abweichung, Interquartilsabstand, Hiufigkeiten etc.).
Aus den Ergebnissen der Datenanalyse wurden dann konkrete
Empfehlungen abgeleitet.

> Visualisierung und Prdasentation der Ergebnisse: Die Kern-
ergebnisse der zugrundeliegenden Handlungsempfehlungen
wurden in diversen multifunktionalen Dashboards visualisiert.
Der Begriff Dashboard bedeutet wortlich ibersetzt ,,Armaturen-
brett®. In der IT handelt es sich bei Dashboards um grafische
Benutzeroberfldchen, also eine Anordnung verschiedener grafi-
scher Elemente, die der dynamischen Visualisierung von Daten
dienen.

Seit Sommer 2020 nutzen die verschiedenen Abteilungen des Museums
Barberini von Kommunikation und Marketing bis Vermittlung nun

das Besucher:innen-Datenanalyse-Tool. Daten aus unterschiedlichen
Quellen wie dem Ticketsystem, Social-Media-Kanilen und Bewertungs-
portalen werden seither pseudonymisiert extrahiert und fiir detaillierte
Analysen zur Verbesserung der Angebote fiir Besucher:innen genutzt.
Bei der Pseudonymisierung wird z.B. der Name oder ein anderes persén-
liches Identifikationsmerkmal durch ein Pseudonym (z.B. eine ID Num-
mer) ersetzt, um die Feststellung der Identitiit der betroffenen Personen
auszuschlieflen. Daten von Bewertungs- und Social Media-Plattformen
sind ohnehin 6ffentlich, werden vor der Verwendungen jedoch ebenfalls
pseudonymisiert verarbeitet.

Vielfaltige Anwendungsbeispiele des Analyse-Tools
im Museum Barberini

Das Tool hat sich bereits in vielerlei Hinsicht bewdhrt: Die Dashboards
der Museumsbesucher:innen-Analyse etwa zeigen auf, wer fiir wann
welche Tickets gekauft hat und woher die Besucher:innen des Museums
kommen (Abb. 1). So erleichtern beispielsweise Erkenntnisse iiber die
Herkunft von Nichtbesucher:innen die Ausrichtung von Marketing- und
Kommunikationsmafinahmen. Basierend auf der Besucher:innenan-
zahl nach Wochentag und Zeitfenster wiederum kénnen Fiihrungen

und Workshops im Museum besser terminiert und die Preispolitik der
Tickets nachhaltiger gestaltet werden. Aus der Museumsbesucher:innen-
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Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

Mit Daten das Museumserlebnis verbessern

Analyse zog das Museum aber auch einen Nutzen, als Besucher:innens-

trome wihrend des Betriebs in der Corona-Pandemie neu geplant und
Ticketkontingente entsprechend reduziert werden mussten.

Hasso
Plattner
t

MUSEUM BARBERINI

Besucher - Wann kommen sie?
POTSDAM

- Besucheranzahl nach Datum
Zeitraum

21112016 19102021
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Abb. 1: Dashboards der
Museumsbesucher:innen-
Analyse

4Tsd.
Ausstellung - gebuchte Tickets
Alle - g
Kategorie des Buchenden Fotea. Besucheranzahl nach Ticketart
a
Alle v Ticketart
o Eintritt
GruppengroBe e Freitic..
Alle 0Tsd. : o Ermabi..
2017 2018 2010 2020 2021 5 é&‘ o
t iahres.
Herkunft B © okind
Besucheranzahl nach Wochentag 9.
. 0.3 Mo, T 72m. @ studen
Ticketart o oedent
®sonsti
Alle % 02w
Ticket £
i & 01w
Wochentag i Jahreskarten
0,0 Mi
e 1Mo 20i sMi 40 s5Fr 65a 750 Nur Jahreskarten  Ohne Jahreskarten
chentag

MUSEUM BARBERINI gchulen - Wer kommt nicht?

POTSDAM

Schultyp
Berufsschule
Fachschule
Forderschule
Gesamtschule
Grundschile
Fahrzeit mit Bahn in
Minuten

8 224

o——O

Entfernung in km

000 137,00

o——e

Postleitzahl
Alle auswahlen
(Leer)

1.945,00
1.968,00
1.979,00
1.983,00
1.987,00
1.990,00

Eine weitere Sektion von Dashboards widmet sich nur den Schulen. Die-
se zeigt unter anderem auf einer interaktiven Karte auf, welche Schulen
in Berlin und Brandenburg bereits mindestens einmal an einer Fiihrung
oder einem Workshop im Museum Barberini teilgenommen haben und
welche noch nicht zu Besuch waren (Abb. 2). Mit nur einem Klick kén-
nen nun also die Schulen und Kitas identifiziert und in einem nichsten
Schritt eingeladen werden, die noch nicht von den Vermittlungsforma-
ten des Museums profitiert haben.

Abb. 2: Dashboard zu
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Eine ebenfalls wichtige Besucher:innengruppe fiir das Museum sind die
Barberini Friends. Das Museum hat keinen klassischen Freundeskreis,
mit einer Jahreskarte, der Barberini Friends-Karte, konnen die Aus-
stellungen des Museums aber ein Jahr lang beliebig oft besucht werden.
Die unterschiedlichen Dashboards zu den Barberini Friends geben zum
Beispiel Aufschluss dariiber, an welchen Tagen und zu welcher Uhrzeit
die Jahreskartenbesitzer:innen vorzugsweise ins Museum kommen und
helfen so bei der Vorhersage von Besucher:innenstrémen und -andrang
(Abb. 3). Dariiber hinaus lisst sich nachvollziehen, wie viele neue Barbe-
rini Friends wihrend einer bestimmten Ausstellung gewonnen wurden
oder aber wie grof das Interesse und wie rege die Teilnahme der Friends
an Veranstaltungsformaten ist.

Abb. 3: Dashboards zu den
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Die Dashboards zur Instagram-Analyse sammeln und analysieren seit
letztem Jahr diverse Daten der Instagram-Aktivitdten und werden vom
Kommunikationsteam des Museums fast wochentlich genutzt. Facebook
und Twitter bieten Nutzer:innen bereits komplexe Analytics Tools kosten-
frei an. Bei Instagram, der reichweitenstidrksten Social Media-Plattform
des Barberini, haben hilfreiche Einblicke wie etwa die Reichweiten {iber
lingere Zeitraume hinweg oder der Erfolg bestimmter inhaltlicher Post-
Serien bisher gefehlt. Dabei konnen nun mit nur einem Klick demogra-
phische Informationen zu den Follower:innen gewonnen, aber auch der
Erfolg von Posts und deren Reichweiten in einem manuell zu bestimmen-
dem Zeitraum gemessen und mit anderen verglichen werden (Abb. 4).
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Abb. 4: Dashboard zur
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Zahlreiche weitere Dashboards sind aus dem Austausch und der Zusam-
menarbeit zwischen den HPI-Student:innen und den Mitarbeiter:innen
des Museums hervorgegangen. Die Analyseergebnisse geben konkrete
Handlungsempfehlungen und helfen dem Museumsteam dabei, Besu-
cher:innen- und Nutzer:innengruppen besser zu begleiten und Ausstel-
lungen und deren weitere Angebote entsprechend noch attraktiver zu
gestalten.

Barberini Analytics als Open-Source-Projekt:
individuell erweiterbar und kostengunstig

,Barberini Analytics“ ersetzt zwar keine klassische Besucher:innenbefra-
gung, ist aber aufgrund seiner ganzheitlichen, repriasentativen Daten-
grundlage oftmals sehr viel genauer und zudem wesentlich kostengiins-
tiger. Das HPI und die Museen der Hasso Plattner Foundation haben nun
den gesamten Quellcode sowie die dazugehdrige technische Dokumenta-
tion als Open-Source-Projekt auf der internationalen Entwicklungsplatt-
form GitHub online gestellt. Kulturinstitutionen kénnen damit von den
bisherigen Entwicklungen und Erfahrungen des Museums Barberini mit
der Analyse-Plattform profitieren und diese auch individuell erweitern.
So besteht durch die Anpassung des Codes auch die Moglichkeit, weitere
Datenquellen einzubinden, um Anwendungsmaoglichkeiten fiir das eige-
ne Haus optimal abzudecken.
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Esther Knuth arbeitet in den Bereichen Kommunika-
tion, Marketing und Digitales des Museums Barberini.
Nach ihrem Bachelorstudium in Kulturmanagement
in Friedrichshafen arbeitete sie in der Vermittlung am
Bucerius Kunst Forum, Hamburg und in der Samm-
lung Boros, Berlin. In New York absolvierte sie einen
Master in Museumsmanagement an der NYU und
war u.a. als studentische Mitarbeiterin im Kuratoren-

team des Whitney Museums tdtig.

Remigiusz Plath betreut das Museum Barberini in
Potsdam rund um alle Themen der Informationssi-
cherheit und Digitalisierung. Nach dem Studium der
Wirtschaftsinformatik arbeitete er flir Unternehmens-
beratungen im Bereich &ffentlicher und privater Or-
ganisationen aus unterschiedlichen Branchen. Seine
Schwerpunkte sind Cybersecurity und IT-Architektur.
Er ist stellvertretender Sprecher des Arbeitskreises
Gebdudemanagement und Sicherheit des deutschen
Museumsbundes sowie Mitglied des ICOM ICMS.
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Als digitale Besucher:innen hinterlassen wir eine
Menge Daten im Netz. Deren Nutzung wird in den
Debatten des Kulturbetriebs als groBer Vorteil
genannt — auch fiir die Besucher:innen selbst.
Denn: Mehr Daten bedeuten mehr Wissen iiber
die Wiinsche des Publikums, womit sich das Kul-
turerlebnis verbessern lieBe. Warum der Schutz
und die Sicherheit dieser Daten dabei nicht auBer
Acht gelassen werden darf, dariiber sprechen wir

mit Markus Beckedahl von netzpolitik.org.

Transparent und

vertrauenswurdig,
bitte!

Das Gesprdch fiihrte Julia Jakob

Lieber Herr Beckedahl, die Daten digitaler Besucher:innen gelten im Kul-
turbetrieb als groBer Mehrwert, wenn es darum geht, ihr Verhalten sowie
ihre Prdferenzen kennenzulernen und bestehende Formate entsprechend
anzupassen. Wann beginnt die Datenerhebung und -nutzung jedoch prob-
lematisch zu werden und warum?

Problematisch wird die Datennutzung dann, wenn Drittanbieter aus den
USA, wie Google oder Facebook, in die Datenerhebung einbezogen werden
- ohne gewdhrleisten zu kdnnen, dass mit diesen Datenabschliissen auch der
Datenschutz der eigenen Kund:innen gewéhrleistet wird. Wir wissen u.a.
durch Entscheidungen des europiischen Gerichtshofs zum sogenannten
Privacy Shield, dass in den USA unsere Daten vogelfrei sind. Das passiert
auch schon, wenn man auf seiner eigenen Bestellseite Google-Tracking-Ser-
vices einbindet. An dieser Stelle gibt man die Daten seiner Kundschaft preis.

Dann haben wir auch noch gar nicht dariiber gesprochen, dass es eini-

ge Anbieter:innen gibt, die sehr viele Daten von Nutzer:innen sammeln
wollen, die man nicht ausreichend vor kriminellen Hacker:innen gesichert
bekommt, die aber auch gar nicht notwendig sind, um eine Dienstleistung
zu verkaufen.
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Was miissen Kultureinrichtungen auf ihren Webseiten fiir den Datenschutz
tun?

Wenn man den Datenschutz seiner digitalen Besucher:innen ernst nimmt
oder sich darum bemiiht, sollte man keine Tracker auf der eigenen Seite
laufen lassen. Damit meine ich Tracker im Sinne von externen Werbe-
dienstleistern, wodurch etwa automatisch iiber den Facebook-Sharebutton
u. 4. Server in den USA iiber das Surfverhalten von Kund:innen informiert
werden. Viele sind verwundert, dass sie beim Besuch einer normalen
Medienwebseite im Hintergrund von bis zu 100 unterschiedlichen Werbe-
servern genau getrackt werden und dass an diese Unternehmen das eigene
Surfverhalten weitergegeben wird.

Inwieweit haben wir als Nutzer:innen den Schutz unserer Daten selbst in
der Hand? Worauf miissen wir achten und entsprechend handeln?

Es gibt verschiedene Tools und Browser-Pluglns, die einem anzeigen
konnen, was man auf einer Seite vom jeweiligen Surfverhalten sehen kann.
Der Privacy Badger der EFF ist beispielsweise ein solches Tool, es gibt auch
noch p-Block. Frither hat man Ghostery verwendet, davon wiirde ich mitt-
lerweile aber abraten, da das Geschéftsmodell sich verdndert hat. Es gibt
aber eine Vielzahl an guten Browser-Pluglns, die einem sehr transparent
anzeigen, wie viele - teilweise fremde - Webseiten iiber das eigene Surfver-
halten informiert werden, wenn man eine bestimmte Webseite besucht.

Die Frage ist immer: Treffe ich eine bewusste, individuelle und informierte
Entscheidung, ob ich meine Daten tauschen méchte, um beispielsweise ein
besseres Musikerlebnis bei Spotify zu erhalten. Oder gehe ich auf eine Web-
seite, um mich bei einer Veranstaltung anzumelden, und im Hintergrund
wird auf anderen Webseiten gespeichert, fiir was ich mich interessiere, fiir
welches Event ich mich registriere, und das alles sehr intransparent an Un-
ternehmen weitergegeben, von denen ich nie etwas geh6rt habe und denen
ich dazu auch nicht meine Einwilligung gegeben habe. Diese sind dann in
der Lage, meine Interessen auszuforschen — mit dem Ziel, mir vielleicht
mal Werbung einzublenden oder ganz was anderes damit zu machen.

Inwieweit deckt hier denn die Cookie-Zustimmung schon etwas ab - oder
vielleicht auch nicht?

Tja, die Cookie-Zustimmung ist eine Verkettung ungliicklicher, falscher
politischer Entscheidungen, die zu falschen gerichtlichen Entscheidungen
gefiihrt haben. Dieses riesige Schlamassel hdtte man seit Jahren durch bes-
sere Gesetze 16sen miissen, denn viele Webseiten-Betreiber:innen glauben,
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dass sie durch eine solche Einwilligung rechtliche Vorgaben einhalten. Bei
Jurist:innen wird das aber mehr als bezweifelt. Alle miissen das jetzt den-
noch nutzen - sei es als Webseiten-Betreiber:in oder als Nutzer:in.

Was wdre denn stattdessen besser? Was muss sich rechtlich noch dndern,
damit Datenschutz wirklich gewdhrleistet werden kann?

Zum einen gibt es seit drei Jahren die DSGVO, die aber noch eine kleine
Schwester bekommen sollte: die ePrivacy-Verordnung. Diese sollte eigent-
lich regeln, dass wir nicht einfach so intransparent und heimlich im Hin-
tergrund tiberall getrackt werden. Das Europdische Parlament hatte in der
ersten Lesung fiir besseren Schutz vor solchem Werbetracking gestimmt.
Seitdem blockiert allerdings eine Allianz aus deutschen Verlagen - wie
Axel Springer — mit Google und Facebook strengere Regeln zum Schutz vor
diesem intransparenten Tracking sowie schirfere Datenschutzgrundein-
stellungen. Hiatte man aber solche Regeln, miissten wir uns weniger um das
heimliche Sammeln und die Weitergabe unserer Daten sorgen.

Um sich selbst dagegen zu wehren, kann man im Moment nur die bereits
angesprochenen Anti-Tracking-Tools einsetzen. Die kiimmern sich im Hin-
tergrund darum, den Grofiteil dieser Tracker rauszuschmeiflen. Mit den
Tools kann man zumindest einige Steine in den Weg legen. Aber eigentlich
sollten wir es nicht akzeptieren, dass die Politik es nicht geschafft hat, klare
Regeln aufzustellen und uns besser vor solchen umtriebigen Geschaftsmo-
dellen zu schiitzen.

World's Biggest Data Breaches & Hacks Seien es preisgegebene

Selected events over 30,000 records

UPDATED: Apr 2021

size: records lost filter,

2021

Experian
razil
220,000,000

A

Canva
139,000,000
Dubsmash 8
‘ 162050,0?

Facebook »> Nometects
420,000,000 Fefolog: Ixigo 120,000,000
Y SKY
Quora

ne
Y 100,000,000

o
R o
Apollo Y

200,000,000 Chinese

resume leak

202,000,000

D £

Quelle: Information is beautiful

Handynummern, verkaufte
Maildaressen oder gehackte
Accounts samt Passwortern:

. Skandale um Datenlecks, wei-
et . tergebene (sensible) Nutzer:in-

omoblle nendaten oder Hackerangriffe
Microsoft 115000000 \ auf diese gab es in den ver-
Facebook o ST gangenen Jahren immer wie-

533,000,000 der und sollten klar machen:
Datenschutz geht jede:n von
OxyData uns etwas an. Eine Ubersicht
e 380,000,000 zu den gréBten Datenlecks
1”1‘%2;'"20209"5 A aktualsiert ,Information is be-

\ 4 autiful” regelmdaBig, geordnet
nach Jahr und GréBe.

100,000,000
LocalBlox
A N

Firebase Marripﬂ'
20000510 International

35
MAIZJUNI 2021 | NR.160 | >)<M<I\


https://www.informationisbeautiful.net/visualizations/worlds-biggest-data-breaches-hacks/
https://www.informationisbeautiful.net/visualizations/worlds-biggest-data-breaches-hacks/

Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

Transparent und vertrauenswurdig, bitte!

Wo sehen Sie bei der Politik das groBe Problem?

Das ist eine Kombination aus Ahnungslosigkeit und Angst, sich mit be-
stimmten machtigen Lobbies anzulegen. Allein die Lobby der Deutschen
Presseverleger ist so stark, sodass die Zeitungsverleger:innen der Politik
gegeniiber damit argumentieren konnen, dass transparenteres Tracking
zum Untergang der Zeitungen fithren wiirde - und damit auch zum Unter-
gang der Demokratie. Daher haben viele Politiker:innen Angst, sich mit der
Zeitungslobby anzulegen - denn im nichsten Wahlkampf kénnten diese ja
schlecht iiber sie berichten.

Was braucht es denn, damit wir uns in Zukunft als digitale Besucher:innen
sicher durchs Netz bewegen kénnen und gleichzeitig unsere Daten von Kul-
tureinrichtungen fiir bessere Besuchserlebnisse genutzt werden kénnen?
Fiir Veranstalter:innen ist es sehr wichtig, so transparent wie méglich

zu kommunizieren, welche Daten wie und wo erhoben und verarbeitet
werden. Gleichzeitig miissen sie sich dabei auch so viel wie méglich um
den Schutz dieser Daten kiimmern. Das bedeutet: europédische Server zu
nutzen, die selbstverstindlich der europdischen Datenschutzgrundverord-
nung unterliegen, einen hoheren Anspruch an die IT-Sicherheit zu haben
und die Datennutzung transparent zu machen. Das fiithrt letztlich auch zu
mehr Akzeptanz bei den Kund:innen. Denn eigentlich wollen wir ja alle ein
schoneres und besseres Konferenz- oder Veranstaltungserlebnis im Digita-
len haben. Wenn wir mit Daten dazu beitragen kénnen, ist ein Teil sicher-
lich auch dazu bereit, diese freiwillig zu teilen - vor allem, wenn wir das
Gefiihl haben, das ganze lduft transparent und vertrauenswiirdig.

Markus Beckedahl ist Griinder und Chefredakteur
von netzpolitik.org und beschdftigt sich seit tiber 20
Jahren mit gesellschaftlichen Fragestellungen auf
dem Weg in die digitalen Gesellschaft. Er ist Mit-
griinder der re:publica-Konferenz. Er war zwischen
2010-2013 Sachverstdndiger in der Enquete-Kom-
mission des Deutschen Bundestages zu “Internet
und digitale Gesellschaft” und ist seit 2010 Mitglied

des Medienrates der Landesmedienanstalt Berlin-

Brandenburg.
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Das beteiligte
Publikum

Oder: The People Formerly Known as the Audience

Ein Beitrag von Katja Grawinkel-Claassen

Was kommt nach der Pandemie? — Was war davor?

Es gibt kein Publikum mehr! Das mussten die Theater im Friithjahr 2020
schockiert feststellen. Und mit dieser Tatsache miissen sie seit Beginn der
Corona-Pandemie umgehen. Das Zusammenkommen in grofen Sélen
oder kleinen Studios, das Diskutieren in Foyers, die geteilte Aufmerksam-
keit einer Gruppe fiireinander und fiir eine Performance - alles schon so
lange nicht mehr méglich. Schnell fand das Theater Formate, um auf rein
digitalen Wegen Begegnungen zu ermoglichen: Live-Streams mit Chat-
funktion, Video-Chat-Inszenierungen, Messenger-Games, virtuelle Biih-
nenraume und Apps, die Biihne und Performance digital mobil machen.
Weder diese Moglichkeiten medialer Liveness noch die digitalen Remote-
Communities, in denen wir uns sozial {iber Wasser halten, machen den
Verlust des 6ffentlichen Zusammenkommens wett. Er geht weit iiber das
Theater und die Veranstaltungsbranche hinaus. Es wird eine historische
Aufgabe, das Zusammensein in der Offentlichkeit neu einzuiiben. Des-
halb soll es hier nicht um genuin pandemische, digitale Theaterformen
gehen. Ich mochte iiber ein verdndertes Zusammensein als Grundbedin-
gung zeitgendssischer darstellender Kiinste nachdenken.

Ein digitales Publikum wird es auch nach der Pandemie geben, weil es
dieses bereits davor gegeben hat. Mag sein, dass die Isolation der Pan-
demie es noch schwieriger gemacht hat, dieses Publikum zu ignorieren.
Fakt ist, dass viele Theaterschaffende es schon lange fest im Blick hatten,
auch weil sie selbst dazu gehoéren. Dieses Publikum kann und sollte als
Ausgangspunkt fiir ein zukiinftiges Theaterverstindnis dienen (so wie es
ohnehin eine gute Idee ist, das Theater vom Publikum her zu denken). Die
jeweiligen Hauser miissen nicht zwingend digitale Bithnen griinden. Viel-
mehr miissen die Orte, an denen Theater gemacht und erlebt wird, leben-
dige Orte innerhalb einer digitalisierten Welt sein. Wenn es im Folgenden
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um die Aktivitdt des Publikums an diesen Orten geht, dann ist die Rede
von verdnderten Narrativen, geteilten Riumen und Dramaturgien der
gemeinsamen Verantwortung. Es geht um nicht weniger als neue Arten,
zusammen zu kommen.

,Internet state of mind”

2019 nutzten acht von zehn Menschen ab 14 Jahren in Deutschland ein
Smartphone. Damit gelangt die Digitalisierung ganz automatisch ins
Theater. Ein ,internet state of mind“ (Carson Chan) prigt zunehmend
die Wahrnehmung der Menschen, die sich hier begegnen. Der Begriff der
Digital Natives, den John Perry Barlow 1996 prégte, bringt diese Art in
der Welt zu sein auf den Punkt. Piotr Czerski hat sie 2012 so beschrieben:
»The Internet to us is not something external to reality but a part of it...
We do not use the Internet, we live on the Internet and along it.“ Natiir-
lich gibt es noch Momente, in denen wir bewusst online gehen, aber
zahlreiche Alltagstatigkeiten vom Musikhoren bis zum Navigieren durch
den Straflenverkehr basieren bereits darauf, dass wir online sind, ohne
dariiber nachzudenken. Freundschaften, Arbeit, Reisen - ldngst unvor-
stellbar ohne das Netz. Das Wissen um die eigene mediale Sichtbarkeit
und die digitalen Spuren, die wir hinterlassen, ist tief in unser Handeln
eingesickert. Diese digitalen Alltagspraktiken sind auch im Theater ange-
kommen und bestimmen die Wahrnehmung und Gestaltung der Rdume
der Kunst. Ich spreche hier explizit nicht nur vom Kinder- und Jugend-
theater. Wenn ich mit Kathrin Tiedemann und Irina-Simona Barca das
.Iheater der Digital Natives“ beschrieben habe, dann ist damit zwar die

Perspektive auf eine jiingere Generation gemeint, die vielleicht in einigen
Theatern noch mit Abwesenheit glanzt. Wir nehmen aber niemanden aus,
weil wir davon ausgehen, dass der ,internet state of mind“ langst weite
Teile der Gesellschaft auf die eine oder andere Weise pragt und ein neues
Generationenverhiltnis anregt. Er taugt daher zu der Art von Auseinan-
dersetzung und Verhandlung, die ich mir fiir ein gegenwartiges Theater
wiinsche, das iiber Diskurse und Technologien Anteil an der digitalen
Transformation der Gesellschaft hat.

T he Internet to us is not something external to reality but a
part of it... We do not use the Internet, we live on the Internet
and along it

Piotr Czerski
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Die Kunst des Miteinanders

Es gibt kein Publikum mehr - und keine Schauspieler:innen. An die
Stelle dieser Trennung und Rollenverteilung tritt im Theater und in der
bildenden Kunst seit einigen Jahrzehnten die Einladung zur Begegnung
und das Teilen von Verantwortung. Florian Malzacher schreibt in seinem
Buch ,Gesellschaftsspiele. Politisches Theater heute®: , Partizipation in
der Kunst kann dazu dienen, Modelle zu untersuchen oder zu entwickeln,
mit denen Macht und Verantwortung anders geteilt werden kénnen -
und auf diese Weise auch fiir grofiere gesellschaftliche Zusammenhinge
neue Formen der Teilhabe auszuloten. Es kann aber auch im Gegenteil
gerade darum gehen, Partizipation bewusst zu problematisieren, mit dem
Missbrauch von Macht zu spielen, um so durch Unbehagen Erkenntnisse
zu ermdglichen oder zu erzwingen.“ Im Theater ging diese kiinstleri-
sche Entwicklung Hand in Hand mit rdaumlichen Verdnderungen: Vom
Licht im Zuschauer:innenraum wihrend der Vorstellung tiber die Auf-
hebung der ,vierten Wand“ und die Demokratisierung der Blicke, bis hin
zu ortsspezifischen Arbeiten, die das Theater mit seinen Architekturen
der Trennung ganz verlassen. Auch der Einsatz von technischen Medien
hat in solchen partizipativen oder relationalen Theaterformen eine lange
Tradition. Gruppen und Kiinstler:innen wie She She Pop, Rimini Proto-
koll, Lukas Matthaei, Schauplatz International u.v.m. haben schon frith
die Moglichkeiten der Digitalisierung in ihren Arbeiten eingesetzt. Diese
verkomplizieren nicht selten das riumliche Arrangement und reflektie-
ren gleichzeitig digitale Diskurse der Beschleunigung, Globalisierung
oder Kontrolle.

Es gibt kein Publikum mehr - und keine Schauspieler:innen. An
die Stelle dieser Trennung und Rollenverteilung tritt im Theater
und in der bildenden Kunst seit einigen Jahrzehnten die
Einladung zur Begegnung und das Teilen von Verantwortung.

Eine Entwicklung, die das Theater in den letzten zehn Jahren stark beein-
flusst hat, orientiert sich an Computerspielen. Hier zeigt sich besonders
anschaulich die Verquickung von Stoffen, Technologien und Partizi-
pation, die zu einer neuen Aktivitdt des Publikums fiihren. Zahlreiche
Gruppen entwickeln Spielformate fiir kleine und gréflere Gruppen, fiir
Theaterrdume und ortsspezifische Performances. Die Spiele sind hiaufig
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so gestaltet, dass sie an digitale Spiele erinnern, weshalb Digital Natives
sie oft intuitiv ,,bedienen® konnen. Es handelt sich hier nicht um eine
Theaterform, die sich explizit an Kinder und Jugendliche richtet, denn
die Spiele, an denen sich Kiinstlergruppen wie machina eX, Anna Kpok
oder Prinzip Gonzo orientieren, sind eher in der Erinnerung einer dlteren
Generation der ,Digital Natives“ abgespeichert. Dennoch stellen sie das
Generationenverhiltnis und die Verteilung von Wissen im Theater auf
produktive Weise auf den Kopf.

Digitalisierung bietet einen ganzheitlichen Nahrboden,
auf dem sich Narration, Technologie und die Art der
Begegnung auf neue Weise ergdnzen, um drdngenden
gesellschaftlichen Fragen gerecht zu werden.

Digitalisierung ist in den gelungenen Beispielen nicht nur Thema oder
nur Technik der Performance. Sie bietet vielmehr einen ganzheitlichen
Néhrboden, auf dem sich Narration, Technologie und die Art der Begeg-
nung auf neue Weise ergdnzen, um drangenden gesellschaftlichen Fragen
gerecht zu werden. Partizipative Elemente spielen dabei eine entschei-
dende Rolle. Nicht nur weil der Gebrauch digitaler Medien die Trennung
zwischen Akteur:in und Rezipient:in aufhebt, wie es frithe Netz-Utopien
versprachen. Gerade weil die aktuelle Entwicklung der digitalen Sphare
machtvolle Player und Plattformen begiinstigt und die Handlungsmacht
der Einzelnen einschrinkt, kann Theater auch einen Raum bieten, um die
Unterscheidung zwischen Pseudo-Beteiligung und echtem Involviertsein
einzuiiben.

Was tun wir, wenn wir nicht zuschauen?

Es gibt kein Publikum mehr. Aber die Menschen, die das Theater lieben,
sind noch da. Das haben wir auch wahrend der Pandemie immer wieder
festgestellt: Sie verfolgen am Bildschirm Performances, chatten und
steuern kiinstlerische Avatare in virtuellen Rdumen. Genauso begeben
sie sich mit einzelnen Kiinstler:innen auf Spaziergdange oder Lockdown-
konform alleine auf Audiowalks. Es sind vielleicht die gleichen Men-
schen, die sich schon vor der Pandemie darauf eingelassen haben, vor
dem Ticketkauf nicht genau zu wissen, was der Abend bringt. Die bereit
waren, sich mit uns in Stuhlkreise zu setzen, auf der Biihne nach Hin-

41
MAIZJUNI 2021 | NR.160 | >)<M<I\



Schwerpunkt: Digitale Besucher:innen

Das beteiligte Publikum

weisen fiir den Fortgang der Geschichte zu suchen oder sich gegenseitig
zuzuhoren, wenn eine Gruppenentscheidung zu treffen war. Es macht
meiner Meinung nach wenig Sinn, dariiber zu spekulieren, ob ihre Auf-
merksamkeitsspanne geringer wird oder wie viele parallele Tabs sie auf
ihrem Bildschirm ge6ffnet haben. Es macht dagegen groflen Spaf}, neue
Beschreibungen fiir die Aktivitidt derjenigen zu suchen, die wir einmal
als ,Zuschauer:innen“ bezeichnet haben: Mitspieler:innen, User:innen,
Avatar:innen, Multitasker:innen...

Der Journalist Jay Rosen sprach bereits 2006 von ,,People Formerly
Known as the Audience® und spielte dabei nicht nur auf eine verdnderte
Mediennutzung an, die Konsument:innen zu Produzent:innen werden
lasst. Das Publikum wird in dieser Sicht als vernetztes gedacht, das immer
schon aktiv, schon beteiligt ist. Es fragt sich nicht, ob es in eine Aktivi-

tat involviert ist, es registriert aber mit Sicherheit, auf welche Weise sein
Engagement eingefordert wird. Wenn die ,,People Formerly Known as

the Audience” das Theater besuchen - sei es digital oder vor Ort - ist es an
uns, die Formen der Beteiligung kiinstlerisch anspruchsvoll zu gestalten.
Es geht nicht um eine Beteiligung der Beteiligung willen. Unser Publikum
ist nie passiv gewesen und es hat einen feinen Sensor dafiir, wie wir ihm
begegnen und ob wir bereit sind, wirklich Verantwortung mit ihm zu
teilen.

Unser Publikum ist nie passiv gewesen und es hat einen
feinen Sensor dafur, wie wir ihm begegnen und ob wir bereit
sind, wirklich Verantwortung mit ihm zu teilen.

Offentlichkeit zwischen Handlungsmacht und
Manipulation

Partizipatives Theater wihrend und nach der Pandemie zu verwirklichen,

ist eine besondere Herausforderung. Es erfordert und begiinstigt ja eine

besondere Nihe und Verbindung zwischen den Beteiligten. Im Artikel
Ein Theater zieht nicht einfach um*“ schreibt Ulrike Haf in Bezug auf den

bevorstehenden Umzug des FFT Diisseldorf in ein neues Haus und spielt
damit auf das besondere Verhiltnis zwischen Theater und Stadt an. Die
Aussage ist natiirlich iibertragbar auf den Umzug eines digitalen, pan-
demischen Theaters ,zuriick” in die verwaisten Innenstadte. Besonders
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interessant, um diesen ,,Umzug® - oder nennen wir es Neuanfang? - zu
gestalten, erscheinen mir wiederum spielerische Formate digital versier-
ter Kiinstler:innen mit Blick fiir das Zeitgeschehen. So ist ,, PATROL® von
machina eX ein hybrides Theater-Game im Stadtraum, das jede Spielerin
iiber das eigene Smartphone auf eine Mission schickt. Als Agent:innen
einer Sicherheitsfirma iiberwachen wir den 6ffentlichen Raum und wer-
den dabei, dhnlich den Kurier-Radlern von Lieferketten, immer wieder
mit neuen Auftragen versorgt und nach der Erledigung bewertet. Schnell
entspinnt sich ein spannungsvolles Spiel aus fiktiver Story und realen Be-
obachtungen, Handlungsmacht und Manipulation. Im pandemie-siche-
ren Single-Player-Modus bringen sich die Beteiligten wieder 6ffentliche
in Spiel. Sowohl die geforderte Aktivitdt als auch der hybride Charakter
der Wahrnehmung changieren dabei zwischen Spafl und Unbehagen,
Sichtbarkeit, Macht und Missbrauch. Hybrides, zukiinftiges Theater im
stadtischen Raum - ganz ohne Publikum.

Katja Grawinkel-Claassen ist seit 2012 Drama-
turgin am FFT Ddisseldorf und dort gemeinsam
mit Irina-Simona Bércd verantwortlich flr den
Schwerpunkt Das Theater der Digital Natives. Sie
arbeitete als freie Journalistin und mit der Gruppe
Schauplatz International und nimmt Lehrauftrdge
u.a. an der Kunstakademie Dtisseldorf und der

Universitdt zu Kéln wahr.
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Die Erwartungen und Bediirfnisse des Publikums
spielen auch im Digitalen eine entscheidende
Rolle, wenn es um den Erfolg von Kulturformaten
gilt. Es gilt also, sich bei der Konzeption in diese
Perspektive zu versetzen. Genau das hat das
Kollektiv punktlive beim digitalen Theaterstiick

werther.live” gemacht.

Das Beste aus
beiden Welten
vereinen

Ein Gesprdch zwischen Mona Stange und Cosmea Spelleken’

Liebe Cosmea, du studierst eigentlich Filmregie, hast aber mit ,werther.
live” dein erstes digitales Theaterstiick inszeniert. Was hat dich hierbei
motiviert?

Der Theaterbereich ist mir gar nicht so fremd, denn ich habe in den letzten
Jahren sowohl im Film als auch im Theater freiberuflich gearbeitet. Das
Theater schitze ich aber vor allem als Besucherin sehr, was auch in der
Entstehungsgeschichte zu ,werther.live® steckt: Im Mai 2020 hatte ich
ganz coronamaiflig mit einer Freundin gezoomt und nach der dritten
Weinschorle haben wir uns dariiber aufgeregt, wie unkreativ das damalige
digitale Angebot der meisten Staatstheater war. Dabei hat es mich beson-
ders gedrgert, dass dieses Abfilmen von Biihnenstiicken und der Versuch,
diese ins Digitale zu quetschen, dem Theater und dem Film das weg-
nimmt, was sie jeweils gut macht: Dem Theater den Livemoment und die
damit verbundene Energie im Raum, die alle Anwesenden spiiren kdnnen,
und dem Film die Magie, in eine Story einzutauchen und sich auf diese
visuell und inhaltlich komplett einzulassen. Daraufhin habe ich iiberlegt,
ob es nicht bessere Formate gibt, die genau das erhalten und miteinander
verbinden, wobei mir sofort Goethes Werther in den Sinn kam und eine
Adaption des Briefromas in die heutige Zeit mit Kommunikation iiber
Emails und Textnachrichten. Am nichsten Morgen fand ich die Idee im-
mer noch gut und da coronabedingt all meine geplanten Drehs abgesagt
waren, hatte ich auch die Zeit, sie direkt anzugehen.
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" Das Interview entstand wéh-  Deine Kritik spricht auch mir als Zuschauerin absolut aus dem Herzen,
rend des Praktikums von Mona
Stange in der Online-Redak- .
tion von Kultur Management nichts abgewinnen. In deine Uberlegungen zu ,werther.live” ist also maB-
Network im Mdrz 2021. Weitere
Einblicke in dieses gibt es auf

denn abgefilmten Theater- oder Opernproduktionen kann ich ebenfalls

geblich deine Erwartung und Perspektive als digitale Zuschauerin einge-

dem Instagram-Account von flossen?
KMN.

Genau, ich dachte bei abgefilmten analogen Stiicken immer: Wenn ich
dafiir ein Abo hitte, wiirde ich es an dieser Stelle kiindigen, denn so etwas
mochte ich nicht sehen. Und das wiederum ist fiir uns Kulturschaffende
ja ein enormer Vorteil: Wir kennen die jeweiligen Branchen nicht nur als
Machende, sondern immer auch als Zuschauende. Diese Perspektive soll-
ten wir immer wieder in unsere Arbeit einfliefien lassen. Das ist fiir mich
ein sehr wichtiger Anspruch.

Wir kennen die jeweiligen Branchen nicht nur als
Machende, sondern immer auch als Zuschauende. Diese
Perspektive sollten wir immer wieder in unsere Arbeit
einflieBen lassen.

Wie verlief dann die Produktion?

Nachdem die Idee stand, haben wir direkt begonnen, die ersten Férder-
gelder zu beantragen und die Schauspielenden digital zu casten. Auch das
Konstellationscasting mit den beiden Hauptdarstellenden - Klara Worde-
mann als Lotte und Jonny Hoff als Werther - lief komplett digital, denn
uns war wichtig, dass die Chemie zwischen den beiden online stimmt -
also so, wie die Zuschauenden es letztlich auch sehen. Generell haben wir
auch in den anderen Bereichen fast ausschlieflich digital und voneinander
getrennt gearbeitet, in der Regel in sechs verschiedenen Stddten. Ledig-
lich Lotta Schweikert und ich wohnen beide in Wien, sodass wir uns auch
oOfter mal getroffen haben, wobei es diese riumliche Néhe fiir den Erfolg
der Produktion nicht zwingend braucht. Wenn wir jetzt beispielsweise alle
in Quarantdne miissten, konnten wir das Stiick trotzdem spielen. Oder
wenn Jonny einen Dreh in New York hétte, kdnnte er das Stiick auch von
dort spielen. Das geht alles, da sind wir rdaumlich an nichts gebunden. Das
erachte ich als grofien Vorteil.

Ein weiterer Vorteil war die gute Durchmischung unseres Teams: Die mit-
wirkenden Schauspielenden haben eine klassische Theaterausbildung,
wobei man an den meisten Theaterschulen heute auch immer etwas zum
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Film dazulernt. Beim Schauspielstudium muss man sich also nicht wie
bei einem Regiestudium zwischen Theater oder Film entscheiden. Lotta
Schweikert und Leonard Wolfl, die beiden weiteren Personen unseres
Orga-Teams, kenne ich auch vom Film. Wir drei sind es also gewohnt, fiir
einen rechteckigen, zweidimensionalen Bildschirm zu inszenieren.

Das klingt zundchst nach einem reibungslosen Start. Wart ihr dennoch

mit einigen Herausforderungen konfrontiert? Wenn ja, wie seid ihr jeweils
damit umgegangen?

Fiir uns alle war eine reine Online-Produktion komplettes Neuland und
wir mussten entsprechend einiges lernen: Wir hatten oft das Problem,
dass die Schauspielenden zu Hause nicht so gut in ihre Rolle gekommen
sind. Manchmal fehlte auch der Anschluss an eine Szene, in der man nicht
aktiv beteiligt war, und stattdessen auf die SMS gewartet hat, die einem
das Signal fiir den nichsten Einsatz gibt. Das waren einerseits die arbeits-
bedingten Schwierigkeiten.

Dann gab es auch immer wieder Probleme mit der Technik, was vor allem
daran lag, dass niemand von uns der absolute Technik-Crack ist - ent-
gegen der Annahme, dass wir als digital natives das alles automatisch
konnen. Klara hat bei sich zu Hause kein Internet. Jonny und ich hatten bis
zu dieser Produktion kein Instagram. Generell waren wir alle etwas {iber-
fordert von der Social Media Nutzung an sich, weil das niemand von uns
in diesem Umfang bisher privat gemacht hatte. Fiir all das konnten wir uns
aber das entsprechende Know-how aneignen.

Jonny Hoff als Werther (links)
und Klara Wérdemann als
Lotte (rechts).

Fotos: © punktlive
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Auf andere technische Probleme haben wir aber keinen Einfluss: Wenn
Zoom beispielsweise zum Zeitpunkt der jeweiligen Auffithrung einen Bug
hat, Facebook ein Update macht oder die Internetverbindung bei einem
von uns zeitweise instabil ist, sind uns die Hinde gebunden. Das ist dann
sehr frustrierend, vor allem wenn darunter auch das Erlebnis fiir die Zu-
schauenden leidet - da kénnen wir noch so gut proben und vorbereitet
sein. Und als kleine, freie Produktion, die eben kein Budget eines Staats-
theaters zur Verfiigung hat, konnten wir uns auch nicht einfach mal Glas-
faser oder dhnliches legen lassen, sondern miissen nach wie vor einfach
mit dem arbeiten, was da ist. Dadurch gibt es auch bei jeder Vorstellungen
immer wieder Probleme, auch wenn wir uns stetig verbessern (wollen).
Aber gleichzeitig kennen das ja auch alle aus der privaten Nutzung und
konnen sich als Zuschauende entsprechend darauf einstellen.

Inwieweit kann man die Arbeit an dem digitalen Theaterstiick mit jener an
einem analogen vergleichen?

Da ich selbst bisher noch nicht am Theater inszeniert habe, sondern nur
assistiert habe, kann ich hier natiirlich keinen direkten Vergleich ziehen.
Dabei hat mir die Zeit zum Ausprobieren, die man im Produktionszeitraum
im Theater im Vergleich zum Film mehr hat, aber immer sehr gut gefallen.
Dadurch kann man sich sehr tief in die Materie einarbeiten, kurz vor der
Premiere Szenen doch noch streichen und Anderungen vornehmen. Es
gibt also sehr viel mehr Improvisationsfreiriume und man kann dadurch
viel starker auf aktuelle Impulse eingehen. Beim Film hingegen ist alles ex-
trem vorausgeplant und eigentlich schon vor Beginn des Drehs fertig. Das
ist einfach ein Kostenfaktor, vor allem weil viel mehr Technik involviert ist.
Daist man im dufleren Rahmen einfach sehr viel gebundener.

Wir haben uns in der Produktion viel Zeit genommen, um
uns mit dem Stoff und den Figuren auseinanderzusetzen,
letztere zu zerlegen und ihre Personlichkeiten sehr detailliert
zu bestimmen.

Bei ,werther.live“ konnten wir das miteinander kombinieren: Wir haben
uns in der Produktion viel Zeit genommen, um uns mit dem Stoff und den
Figuren auseinanderzusetzen, letztere zu zerlegen und ihre Persénlichkei-
ten sehr detailliert zu bestimmen. Etwa: Welche Tabs hat Werther offen?
Schreibt er mit Smileys oder Emojis — macht er das iiberhaupt? Welche
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Hastags benutzt er? Fiir so etwas wére in der Produktion eines Films nie-
mals Zeit, aber das konnten wir hier reinbringen. Und gleichzeitig konn-
ten wir auch das machen, was ich beim Film so schon finde: Extrem privat
und nah an die Figuren rankommen, ohne - wie beim Theater - diese so
auszuspielen, damit auch die Leute im 5. Rang mitbekommen, was die
Figur auf der Biihne gerade fithlt und denkt. Ein Zégern des Zeigefingers,
ob man irgendwo draufklickt, sagt sehr viel aus. Und trotzdem kénnen die
Darstellenden auf diese Impulse jeden Abend anders eingehen und impro-
visieren.

Welche Rolle hat in eurer Planung der Zugang und die Erreichbarkeit der
Zuschauer:innen gespielt? Wie wolltet ihr diese bestméglich teilhaben
lassen?

Um das Publikum teilhaben zu lassen, haben wir zunéchst tiiber die techni-
sche Barriere nachgedacht und uns gefragt: Welche Altersgruppen kon-
nen darauf problemlos zugreifen? Entsprechend wollten wir die Eintritts-
barriere soweit abbauen, dass niemand Angst oder andere Sorgen hat, sich
ein Online-Ticket zu kaufen und dariiber dann in den Stream einzuloggen.
Ich habe dann meine Oma und meine Mutter immer wieder ausprobieren
lassen, sich ein Ticket zu kaufen und schlieRlich auch den Livestream zu
verfolgen.

Die zweite Barriere war: Wie bekommen wir die Zuschauenden, die
aktuell ohnehin die meiste Zeit des Tages vorm PC sitzen, auch nach
Feierabend dazu, sich ein digitales Theaterstiick iiber Zoom anzuschau-
en? Da muss man schon Lust darauf haben. Der Aspekt der Co-Prisenz,
von dem am Theater immer gesprochen wird, war hierbei eine wichtige
Uberlegung, um diese Barriere abzubauen. Dabei sollte es allerdings nicht

D Lotesion B zich ir; die Lzl/jlfnsreol/fdf des
igitalen Publikums zu ver-

L - e ',D Chats setzen und diese zu spiegeln,
’ - bedeutete fir ,werther.live’

-o die Kommunikation der Figu-
ren ins digitale zu verlagern.
Q 350 = { 14 So konnten die Zuschauen-

‘ den nicht nur Zoom- und
Iﬂ > e Skypegesprdche live verfol-

= il = B gen, sondern auch Chatver-
>w a f Lotte Stein [&ufe in Echtzeit mitlesen.
i — —

Bist du noch wach? - 23:15

I —e - ) Willy Freiher Von Hinten
schreibt ihr eigentlich noch? -

Fotos: © punktlive

®
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2 Beispielhafte Einblicke in darum gehen, das Live-Erlebnis des Analogen im Digitalen 1:1 nachzu-

die Rolleprofile finden sich auf 1 . e .
e roreprolTe naen 9h @4 bilden oder zu ersetzen. Stattdessen wollten wir im Digitalen eine eigene
Instagram Uiber die Accounts:

wer.werther, lotte_s.o.s. Co-Prasenz schaffen. Bei ,,werther.live“ gibt es fiir mich diese Co-Prisenz,
freiherrwilhelm oder

albertgruenhausen.

da alle - Publikum als auch Schauspielende - sich zeitgleich im digitalen
Raum befinden und das tiber den Zoom-Livestream hinaus. Dazu haben
wir fiir jede Figur verschiedene Rollenprofile? mit Instagram- und Face-
book-Accounts, ebay-Kleinanzeigenprofilen und eigenen Emailadressen
angelegt, sodass diese Figuren auch nach den Vorstellungen existieren.
Das Publikum hat hier die Moglichkeit, sowohl wahrend als auch nach den
Vorstellungen mit den jeweiligen Figuren iiber die verschiedenen digita-
len Plattformen zu kommunizieren. Manchmal posten die Darstellenden
auch etwas, sodass diese Rollen zu Alter Egos werden, wihrend sie die Fi-
gur weiterentwickeln. Das ist etwas, das man weder beim Film noch beim
Theater hat: So nah auf die persénliche Ebene zukommen. Die Schauspie-
lenden auf der Bithne hat man nie ,,in der Hand“ - und man kann auch nie
live mit einer Figur aus einem Film schreiben. Das ist wirklich ein span-
nendes Erlebnis fiir die Zuschauenden, das auch nicht mit dem ,fallenden
Vorhang* endet.

Es sollte nicht darum gehen, das Live-Erlebnis des Analogen
im Digitalen 1:1 nachzubilden oder zu ersetzen. Stattdessen
wollten wir im Digitalen eine eigene Co-Prdasenz schaffen.

Um diese personliche Komponente im Rezeptionserlebnis an sich noch
weiter zu verstiarken, haben wir ,werther.live“ ganz bewusst fiir den Lap-
top-Bildschirm inszeniert. Dabei erachte ich es als enormen Vorteil, das
Medium zu kennen, mit dem man arbeitet. Denn wir kénnen somit die
Leute dort abholen, wo sie sind und dabei ihre Lebensrealitit widerspie-
geln. Wenn wir beispielsweise Werthers Bildschirm sehen und seine Chat-
verldufe oder dhnliches nachverfolgen kénnen, ist das zum einen etwas,
das wir alle sehr gut kennen. Zum anderen ist das in etwa so, als wiirde
man in ein fremdes Tagebuch reingehen. Sich das in den eigenen vier
Wiénden auf dem Laptop anzuschauen, erzeugt ein sehr intensives und
intimes Zuschauererlebnis, ohne die Menschen um sich herum spiiren zu
miissen. Dabei erachte ich digitales Theater auch als eine neue Form, fiir
die wir eine eigene Sprache brauchen, und die extrem viele Méglichkei-
ten des Erzdhlens und damit auch des Erlebens bietet, die es im Analogen
nicht gibt: Etwa diese Lebensrealitédten, die wir alle mit unserem Smart-
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phone und einer ,, Always-on“-Mentalitit alle haben, wirklich erleb- und
fiihlbar zu machen. Das kann man nur sehr schwer auf der Bithne darstel-
len oder im Film zeigen. Das geht hier alles.

War euch das Liveerlebnis von Beginn an wichtig?

Absolut - wir wollten von Anfang an, dass das Stiick live gespielt wird und
nicht on demand verfiigbar ist. Denn die Darstellenden kdnnen so auf das
Publikum, aber auch auf die Energie des jeweiligen Abends eingehen. Am
Anfang haben wir auf genau das gehofft und wussten natiirlich nicht, wie
es dann im jeweiligen Livemoment wird und ob das Format wirklich funk-
tioniert und Spafi macht. Also haben wir es vor allem bis zur Premiere als
ergebnisoffenes Experiment betrachtet, das auch hitte scheitern diirfen.
Denn jeder Abend hat eine andere Dynamik und das hdangt ganz stark vom
jeweiligen Publikum ab. Ob die Leute mitmachen, ob sie auf Instagram
kommentieren, mit den Figuren chatten - die Auffiihrungen bekommen
einen anderen Drive dadurch. Das ist extrem spannend.

Wir wollten von Anfang an, dass das Stlck live gespielt wird
und nicht on demand verflgbar ist. Denn die Darstellenden
konnen so auf das Publikum, aber auch auf die Energie des
jeweiligen Abends eingehen.

Gleichzeitig muss ich aber auch sagen, dass digitales Live-Theater hier
sehr viel dankbarer ist als Konzert- Musikformate - allein schon durch die
Latenz bei Zoom, die das physisch voneinander getrennte Musikmachen
aktuell nur sehr schwer moglich macht. Hier hat das Digitale also eine
Grenze. Das gleiche gilt auch fiir Geschichten, die in digitalen Formaten
keinen Sinn ergeben - aber das ist auch vo6llig okay. Dafiir gibt es auch
Geschichten, die im Analogen iiberhaupt nicht funktionieren, wahrend sie
im Digitalen hervorragend passen.

Zudem ist Theater fiir mich auch immer mit etwas Rituellem verbunden,
auch online. Bei den Schauspielenden ist das ja dhnlich, wenn sie vor dem
Stiick in die Maske gehen, sich verkleiden und danach duschen und wieder
umziehen, um die Rolle damit auch abzulegen. Das verliert man bei on de-
mand. Wenn ich ein Ticket und einen festen Zeitpunkt habe, schaue ich es
mir aktiver an und erlebe es durch diese Exklusivitit auch bewusster - ich
kann dann nicht einfach pausieren, um etwas anderes zu machen.
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Ich habe mir mein Ticket sogar ausgedruckt und tatsdchlich hat diese Ex-
klusivitét auch fiir mich einen wichtigen (An-)Reiz ausgemacht. Denn so
konnte ich mich persénlich bewusster auf den Abend einstellen, wie ich es
bei anderen Theaterbesuchen auch gemacht hédtte — ohne mich physisch
ins Theater zu begeben.

Danke - das ist so schén, dass du das sagst! Diese Sehnsucht nach analogen
Dingen ist einfach da. Und Erinnerungen zu haben, die man in Form einer
Eintrittskarte immer wieder anfassen kann, ist so wichtig. Wir haben auch
Fotos von Zuschauenden bekommen, bei denen sich die komplette WG
schick gemacht hat, um dann gemeinsam ,werther.live“ von der Couch
aus zu sehen - vorher haben sie mitunter noch gemeinsam Sekt oder Wein
getrunken, wie sie es bei einem Theaterbesuch vielleicht auch gemacht
hétten. So etwas gehdrt zum Erleben eines Abends mit dazu und ist nichts,
was bei einem digitalen Theaterstiick wegfallen muss.

Welche Riickmeldungen habt ihr dariiber hinaus noch vom Publikum be-
kommen?

Die Riickmeldungen waren bisher fast durchweg positiv. Natiirlich ist das
auch relativ, denn wem es nicht gefillt, verldsst im Zweifelsfall einfach den
Stream und meldet sich nicht mehr. Aber ich habe das Gefiihl, dass online
viele Barrieren verschwinden: Wir bekommen mehr Feedback, dadurch
man sich nicht Angesicht zu Angesicht gegeniibersteht, sondern einfach
eine kurze Nachricht schreiben kann. Der Kontakt ist dadurch sehr privat
- uns schreiben Zuschauende Dinge, die wir nach einer analogen Inszenie-
rung vermutlich niemals erfahren hétten. Beim Film ohnehin nicht - da
bekommt man nur sehr selten Feedback.

Zudem wird die Kommunikation mit den einzelnen Rollen sehr gut an-
genommen. Manchmal hatten wir schon Diskussionen, die bis zwei Tage
nach dem Stiick angehalten haben. Das ist echt cool und auch fiir die
Schauspielenden noch einmal eine Moglichkeit, sich ganz anders mit der
Rolle zu identifizieren.

Welche Chancen siehst du fiir digitale Theaterformate nach Corona? Was
kann man davon vielleicht auch fiir analoge Stiicke adaptieren?
Prinzipiell wird es ja kein ,nach Corona“ geben, sondern wir werden
lernen miissen, damit zu leben. Aber auch unabhingig davon fande ich
es absolut falsch, digitale Kulturformate wieder komplett abzuschreiben,
sobald der Kulturbetrieb auch im Analogen wieder 6ffnen kann. Das,

was sich bis jetzt entwickelt hat und dabei erfolgreich vom jeweiligen
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Publikum angenommen wurde, wird dann immer noch bleiben und sich
hoffentlich weiterentwickeln. Denn die Nachfrage wird ja dennoch da
sein — allein mit Blick darauf, dass unsere Lebensrealitit so weit ins Digi-
tale gerutscht ist und sich hier auch noch viel weiter ausbreiten wird. Und
Theater und Film sind immer ein Spiegel unserer Gesellschaft. Wenn sich
also eine Gesellschaft viel im Digitalen bewegt, kann man sie dort auch
entsprechend spiegeln und damit auch Einfluss haben. Aber dabei darf es
nicht darum gehen, das eine gegen das andere auszuspielen oder es er-
setzen zu wollen - beides hat seine absolute Berechtigung. Dariiber hinaus
gibt es digitale kulturelle Formate schon sehr lange - der klassische Kul-
turbetrieb hat sie bis zur Coronakrise nur einfach sehr stiefmiitterlich be-
handelt. Das kénnte jetzt endlich vorbei sein, sodass sich hoffentlich auch
die entsprechenden Kulturschaffenden aus dem digitalen Kulturbetrieb
selbstbewusster zeigen und dafiir stark machen, dass ihre Arbeit ernster
genommen wird. Das ist eine grofie Chance!

Digitale kulturelle Formate gibt es schon sehr lange - der
klassische Kulturbetrieb hat sie bis zur Coronakrise nur ein-
fach sehr stiefmutterlich behandelt.

Gleichzeitig denke ich, dass es dem Theater sehr gut tun wird, die digitalen
Sparten auf- und auszubauen, um einerseits eine globalere Zielgruppe

zu erschliefen. Ebenso kann man im Digitalen an die Schauspielenden
viel ndher rankommen, was dann - sollte man sie auch mal im Analogen
erleben - das jeweilige Bild noch einmal vollig anders zusammensetzen
kann. Das gleiche gilt fiir hybride Formate - es gibt hier noch so viele
Moglichkeiten und ich hoffe, dass die in Zukunft noch weiter ausgelotet
und genutzt werden.

Andererseits konnen wir so langfristig ein junges Publikum erreichen und
erschliefien. Aber auch Nicht-Besuchende, die sich bisher im Theater nicht
wohlgefiihlt haben, weil sie weder mit dem Rituellen vertraut oder in diese
Strukturen hineingewachsen sind, kénnen hier abgeholt werden. Denn
diese Hemmschwelle kann im Digitalen abgebaut werden, ohne dabei den
inhaltlichen Anspruch zu sehr runterzuschrauben. Das Publikum soll

sich ja dennoch damit auseinandersetzen und nicht nur berieseln lassen.
Digitale Formate konnen hier ein extremer Tiir6ffner sein und auch bei
uns haben wir immer wieder Schulklassen, die zuschauen. Natiirlich gibt
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es auch hier immer wieder Schiilerinnen oder Schiiler, die keinen Bock
haben. Aber wir haben in verschiedenen Nachgesprache sehr positives
Feedback bekommen. Einmal meinte sogar ein Zuschauer, dass er bei
,werther.live“ das erste Mal das Gefiihl hatte, dass Theater speziell fiir ihn
gemacht worden sei. Oder in einem Chatverlauf mit Werther berichtete
eine Zuschauerin, dass ihr bisher der Zugang zu Goethes Werther immer
gefehlt hat, sie ,werther.live® aber so beeindruckte, dass sie sich direkt im
Anschluss das Reclamheft besorgt hat. Wenn wir das mit Inszenierungen
schaffen, haben wir ein wichtiges Ziel erreicht.

Wie soll es mit euren Projekten weitergehen?

Mit ,,werther.live“ spielen noch viele Termine bis in den Juli hinein - unter
anderem bei verschiedenen Festivals. Da gab es auch die Anfragen, ob man
das - sofern es wieder mdglich ist — auch vor einem gréferen Publikum
auf der Leinwand zeigen konnte. Hier waren wir ganz ehrlich und haben
gesagt, dass die jeweiligen Veranstaltenden das zwar machen kénnen, aber
das ,werther.live“ damit von seinem vorgesehenen Format stark abweicht
und eventuell nicht so beim Publikum ankommt, wie bisher geplant und
erprobt.

Mit unserem Theaterkollektiv punktlive planen wir gerade zwei weitere
Projekte, die wir in den nidchsten Jahren umsetzen wollen. Beide sind sehr
stark an die Digitalitdt angebunden, sollen aber im Vergleich zu ,werther.
live“ Hybride sein. Dabei wollen wir auch noch stiarker mit Theater und

WERTHER. LIVE: GOETHE GOES ONLINE

Die Leiden des Jungen Werther, geschrieben 1774 von Johann Wolfgang von
Goethe, dient als Vorlage fiir ,werther.live". Das Kollektiv punktlive hat das Stiick
fur die virtuelle Gegenwart adaptiert und fusioniert Theater mit Social Media und
Film: Ebay statt Tanzball, Skype statt Spaziergang im Wald. Lotte und Werther
verlieben sich dabei auf eBay Kleinanzeigen, und obwohl sie sich nie personlich
begegnet sind, bringt das Lottes langjdhrige Beziehung ins Wanken. Wie verhan-
delt Werther im 21. Jahrhundert sein Leid, und seine Gedanken zum Freitod? Und
wie gehen seine Freunde damit um, dass er ihnen immer mehr entgleitet?

Die Vorfihrungen finden als kostenpflichtiger Livestream statt. Zuschauende
brauchen lediglich eine gute Internetverbindung und einen PC oder mobiles
Endgerdat.
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Film spielen und mehr probieren - um die besten Momente aus beiden
Formen rauszuholen und zusammenzubringen, sodass eine total intime,
aber gleichzeitig auch spontane Form der Darstellung entsteht.

Fiir mich personlich muss ich sagen, dass sich mein Zugang zum Film
durch ,werther.live“ stark verandert hat. Davor wollte ich immer ganz
klassisch Filme machen - also auch mit Blick auf Erzdhlweisen und der
Dramaturgie etc. - und hatte beim Theater oft das Problem, es als I'art
pour I'art und sehr selbstreferenziell zu empfinden. Das hat mich immer
etwas abgeschreckt. Durch das Projekt wurde mir klar, dass diese beiden
Welten sehr spannend und hervorragend aufeinandertreffen und mitein-
ander funktionieren kénnen. Da stellt sich fiir mich die Frage, wie ich mit
diesem daraus resultierenden Medium, Geschichten - gern auch alte Ge-
schichten - spannend und neu erzdhlen kann? Entsprechend kommen mir
dadurch gerade auch viele Inhalte meines Studiums sehr langweilig vor -
also einfach nur abzufilmen, wobei es doch so viel interessanteres gibt.

Cosmea Spelleken sammelte ihre ersten Theater
Erfahrungen beim Cargo-Theater, bevor sie bei
der freien Jugendfilmgruppe Blackwood-films mit
dem Medium Film in Berlihrung kam. Nach ihrem
Schulabschluss arbeitete sie freiberuflich bei Spiel-
und Dokumentarfilmen sowie Theaterproduktio-
nen als Assistenz im In- und Ausland und realisierte
zahlreiche eigene Kurzfilme. Sie Studierte Medien-
kunst an der HFG Karlsruhe und seit 2020 Regie an

der Filmakademie Wien.

Mona Stange studiert seit November 2020
Theater- und Orchestermanagement an der
HfMDK in Frankfurt. Sie sammelte erste berufliche
Erfahrungen als Assistentin einer Intendanz, im
Kiinstlerischen Betriebsbliro sowie als Produktions-
assistentin. Mit ihrem Instagram-Account

Kulturlocken” méchte sie eine jlingere Zielgruppe

fur Kultur begeistern. Daflr interviewt sie Kultur-
schaffende und gibt Einblicke in ihr Studium.
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Computerspiel-Designer:innen wissen wahr-
scheinlich besser als jede:r andere im Kultur-
betrieb, was ihre digitalen Nutzer:innen wollen.
Was andere Kulturbereiche davon lernen kénnen
und was der Gamesbereich sich umgekehrt von
ihnen abschauen kann, dariiber sprechen wir mit
Prof. Dr. Martin Geisler.

Digitale Spiele-
welten und ithre
Nutzer:innen

Das Gesprdch fiihrte Julia Jakob

Lieber Herr Geisler, Sie sind Professor fiir Kultur und Medien an der Abbe-
Hochschule Jena und leiten dort den Studiengang , Spiel- und Medienpdd-
agogik”. Wie kam es zu dem Studiengang und warum ist dabei die Verbin-
dung zwischen Kultur und Medien wichtig?

Der Studiengang ist die konsequente Weiterfithrung des Instituts fiir
Spiele- und Medienkultur - Spawnpoint e. V. Dieses haben Gerrit Neun-

dorf und ich gegriindet, wobei wir beide ausgebildete Sozialpidagogen
sind, im Studium aber mit Medien-, Spiel- und Theaterpddagogik ,,in-
fiziert” wurden. Hier lag also bereits eine grofie Ndhe zur Kultur vor. In
einer gemeinsamen Praxisstelle stellten wir fest, dass das digitale Spiel
innerhalb der Medienpddagogik noch relativ unbeschrieben war, es
jedoch Schnittpunkte zu Spiel und Theater gibt. Die Auseinandersetzung
mit Games beschriankte sich bis dato allerdings auf die Frage: Sind Games
schidlich oder nicht? Diese Aspekte des Jugendschutzes oder aber auch
der Medienkunde - das Bedienen der Gerite - sind zwar beides relevan-
te Themen innerhalb der Medienpddagogik, im Vergleich zu dem, was
Medienpadagogik ausmacht, aber nicht allein ausreichend. Denn es geht
auch darum, iiber die eigenen Prozesse in Medien oder iiber die Gestal-
tungsaspekte zu reflektieren. Das Wesen des Spiels selbst ist wichtig sowie
die Spiele als Kulturgut. Das Erarbeiten dieser Themen mit Zielgruppen
ist dann ganz nah an der kulturellen Bildung, weshalb wir uns mit dieser
auch im ersten Block des Masterstudiengangs befassen.
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Institutionen wie Spawnpoint konnen quantitativ alleine aber nicht
wahnsinnig viel bewegen. Es braucht dafiir dringend Multiplikation: Wir
miissen dafiir sorgen, dass es mehr Leute gibt, die in diesem Bereich gut
ausgebildet sind und in den verschiedensten Einrichtungen - akademische
und praxisorientierte - aktiv werden. Wir haben dazu an der damaligen
Fachhochschule Erfurt einen Weiterbildungskurs angeboten. Ich bin dann
2011 nach Jena an den Fachbereich Sozialwesen gewechselt, der nach wei-
teren Profiloptionen und damit verbunden ein breiteres Angebot. Mein
Vorschlag eines Masterstudiengangs wurde seinerzeit nicht unkritisch
gesehen und teils auch als ,Dattel-Master” beldchelt. Es wurde jedoch
schnell deutlich, dass ich es sehr ernst meine und dass die Studierenden
ihrerseits ein hohes Interesse an dieser Thematik haben. Inzwischen ist der
dritte Durchgang gestartet und ich darf sagen, dass der berufsbegleitende
Masterstudiengang ,,Spiel- und Medienpadagogik®, als einer der wenigen
bisher immer mit voller Teilnehmer:innenzahl lief.

Es braucht dringend Multiplikation: Wir missen dafur
sorgen, dass es mehr Leute gibt, die in diesem Bereich gut
ausgebildet sind und in den verschiedensten Einrichtungen
aktiv werden.

Seit der Griindung von Spawnpoint und des Studiengangs hat sich nicht
nur die akademische Auseinandersetzung mit Gaming verdndert, sondern
auch die Gamesbranche und Szene selbst. Welche Entwicklungen sind
dabei hervorzuheben?

Dafiir miissen wir zunichst den Galaxienwandel von der Buchkultur hin
zur Internetkultur betrachten: Bis sich durch den Buchdruck die Kultur
der Hermeneutik komplett ausgedriickt hat, wie wir sie heute sehen,

sind Jahrhunderte vergangen. In einem dhnlich komplexen Kommunika-
tionsumbruch befinden wir uns seit dem Beginn der Internetgalaxie. Das
Internet entstand in den 1960/70er Jahren, so richtig aufgelebt ist es in
den 1990. Analog zum Buchdruck kénnte man salopp sagen, dass wir uns
quasi im Jahr 1521 bewegen. Das, was jetzt beginnt, sind die ersten zarten
Pflinzchen dieses Kommunikationsumbruchs. Die damit verbundenen
Konsequenzen haben wir noch gar nicht verinnerlicht und zum Teil noch
nicht verstanden oder durchlebt. Insofern ist es wichtig, sich gerade jetzt
mit diesen Themen zu beschiftigen, hier und da auf Kritiken aufmerksam
zu machen, aber insbesondere kreativ mitzugestalten. Das ist auch fiir die
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Bereiche Bildung, Soziales, und Kultur wichtig. Denn sonst iibernehmen
die Gestaltung jene, die hauptsdchlich 6konomische Interessen haben.

Womit wir bei der Spielebranche wéren. Denn diese - und das muss man
auch Spielenden sagen - verfolgt nicht zuerst das Ziel, die Spielenden mit
den Games zu erheitern. Heute sind Games fiir viele ein bedeutender Wirt-
schaftszweig. Man will Geld verdienen und zwar ordentlich. Dabei hat die
Branche die Film- und Musikindustrie bereits {ibertroffen und sucht nach
neuen Optionen fiir ein Wachstum. In-Game-Kaufe, Mikrotransaktionen,
DLC’s (Downloadable Content) und Lootboxen sind hier nur Beispiele.
Somit gehort zur Medienkritik heute auch eine gewisse Sensibilisierung
zur Okonomiekritik. Wir reden letztlich dariiber, was Menschen suchen.
Eine bekannte These von Gerald Hiither lautet hier: ,Wer gliicklich ist, der
kauft nicht.“ Und ich mochte ergdnzen, dass Spiel, Kunst und Kultur sehr
schone Gelegenheiten bieten, gliicklich zu sein.

Heute sind Games fir viele ein bedeutender Wirtschafts-
zweig. Man will Geld verdienen und zwar ordentlich. Dabei
hat die Branche die Film- und Musikindustrie bereits Gber-
troffen und sucht nach neuen Optionen fir ein Wachstum.

In der 6ffentlichen Diskussion werden Games dennoch iiberwiegend mit
den Themen Gewalt und Sucht diskutiert. Das ist nicht pauschal verkehrt.
Aber meines Erachtens liegen inzwischen Problemfelder auch in 6kono-
mische Tendenzen, die zum Teil den spielerischen Elementen gegeniiber-
stehen. Dies kann sowohl theoretisch diskutiert werden, aber ist auch ganz
praktisch ein Punkt in der Arbeit mit Kindern und Jugendlichen. Um das an
einem Beispiel zu zeigen: Im Bereich des Genre der Shooter war es friiher so,
dass die Spieler:innen die Spiel-Server selbst administriert haben, soge-
nannte Dedicated Server. Man konnte sich einen Server mieten, ihn einstel-
len, die Regeln darauf festlegen und konnte das Spiel, solange man wollte,
darauf spielen. Spiele, die sich sehr lange in der Szene halten, sind aber gar
nicht so interessant fiir jene, die gern neue Titel verkaufen wollen. Also ha-
ben einige Studios und Publisher begonnen, die Server nur noch ihrerseits
anzubieten. Will man dann ein neues Spiel etablieren, stellt man die Server
einfach fiir das alte Spiel ab. Die Wirtschaft agiert hier teils sehr deutlich
gegen die Interessen der Spieler:innenszene. Auf theoretischer Ebene kolli-
dieren hier die Muster des Homo oeconomicus und des Homo ludens.
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Was verbirgt sich hinter diesen beiden Begrifflichkeiten?

Der Homo oeconomicus und Homo ludens gehen iiber die Computerspiel-
szene weit hinaus, haben aber fiir mich eine grofie Bedeutung. Soziale
Arbeit, Kulturelle Bildung sowie die Spiel- und Medienpiddagogik haben
oft auch das Ziel, Menschen zu befdhigen, auf dem Arbeitsmarkt unterzu-
kommen, indem etwa schulische Leistungen und berufliche Orientierung
durch sie verbessert werden. Mit einer solchen Zielformulierung wird
Kulturelle Bildung jedoch auch zu einem Instrument eines sehr nutzen-
orientierten oder gewinnorientierten Denkens. Gewinn und Nutzen sind
charakteristisch fiir den Homo oeconomicus, den wir alle in uns haben:
Wir setzen uns Ziele, etwa in Form von Todo-Listen, und die gilt es zu
erreichen - und wenn das nicht der Fall ist, fithlen wir uns schlecht. Das
fihrt oft zu einer geringen Fehlertoleranz, weil jeder Fehler der Effektivi-
tdt gegeniibersteht. Fehler machen und Scheitern diirfen, ist aber fiir das
Lernen und sich Entwickeln sehr wichtig. Wir lernen als Kinder alle durch
Exploration, Ausprobieren und damit auch durch Fehler.

Das Denken des Homo ludens macht auch bei vielen
Computerspielen den Reiz aus, weil sie auf ,ausprobieren
und dabei scheitern durfen” beruhen.

Durch die verstiarkte Fokussierung auf ein nutzen- oder gewinnorientier-
tes Denken entsteht jedoch eine Angst vorm Scheitern - auch bei Kindern.
Dem entgegen steht der Homo ludens, der spielende Mensch, wie er von
Johan Huizinger beschrieben wird, der (sich) ausprobiert, solange bis das
»Ziel“ erreicht ist. Diese Art der Entwicklung dhnelt der Evolution. ,Wir
irren uns empor*, wie Gerhard Vollmer es ausgedriickt hat. Ein wesentli-
cher Unterschied zum 6konomischen Denken - auch in der Schule - ist
dabei, dass das Ziel der Entwicklung nicht vorformuliert ist. Das Denken
des Homo ludens macht auch bei vielen Computerspielen den Reiz aus,
weil sie auf ,ausprobieren und dabei scheitern diirfen“ beruhen. Aller-
dings ist der Grat der spielerischen Freiheit auch hier sehr unterschiedlich
und die Spiele selbst, wie gesagt, langst Teil eines Markes. Es wire also
nicht richtig, Games pauschal als gut oder schlecht darzustellen.

Liegen die Griinde der steigenden Beliebtheit von Games also vielleicht
darin, dass wir alle wieder mehr Scheitern méchten?

Nicht nur, aber sicherlich auch. Christoph Quarch und Gerald Hiither
haben mit ,Rettet das Spiel!“ (2016) ein Buch geschrieben, das auf eine in-
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teressante Kollision aufmerksam macht: Zum einen spielen wir so viel wie
noch nie zuvor. Auf der anderen Seite ist das Spiel in seinem Grundwesen
in Gefahr, unterlaufen und instrumentalisiert zu werden - auch durch uns
Spielpddagog:innen. Generell miissen uns immer fragen: Was ist meine
Absicht? Warum nutze ich welche Methode und welches Medium? Wel-
cher Reiz und welcher Bedarf werden beim Spielen bedient?

Computerspiele bieten ein sehr schnelles Belohnungs-
system an. Damit wird das direkte Wirksamkeitsgefihl
angesprochen und es werden Glicksgeflhle ausgeschuttet
— wir fuhlen wirksam, denn wir haben etwas geschafft.

Mit dem bereits angesprochenen Galaxienwandel ist eine eigentlich
positive Entwicklung vom normregulierten Menschen hin zum pra-
ferenzorientierten Menschen verbunden. Dieser wichst nicht mehr in
einer begrenzten Welt auf, sondern er in einem ,,Global Village“ - wie von
Marshall McLuhan beschrieben - in dem er sich orientieren muss. Das
sind enorme Herausforderungen. Thomas Ziehe spricht hierbei von einer
Orientierungslast. Ich muss also entscheiden, was ich eigentlich méchte.
Computerspiele bieten dem gegeniiber ein sehr schnelles Belohnungssys-
tem an - teilweise ganz flach, teilweise ganz clever. Da reichen mitunter
aufploppende Sternchen und lustige Gerdusche. Damit wird das direkte
Wirksamkeitsgefiihl angesprochen und es werden Gliicksgefiihle aus-
geschiittet — wir fithlen wirksam, denn wir haben etwas geschafft. Genau
dieses Wirksamkeitsgefiihl vermissen viele Leute in ihrem Alltag. Wir
wollen uns auch als einflussnehmend empfinden und in unserem Tun
wahrgenommen werden.

Wie verdndert sich dieses Wirksamkeitsgefiihl in den verschiedenen Spiel-
modi? Macht es hier einen Unterschied, ob ich im Single- oder Multiplayer-
Modus spiele?

Im Multiplayer-Modus ist das Wirksamkeitsgefiihl idealerweise mit einem
echten sozialen Gefiige verbunden, denn ich spiele gegen andere Menschen.
Wenn ich dort erfolgreich bin, habe ich auch ein echtes Wirksamkeitsge-
fiihl, denn ich bin ja tatsdchlich besser als der andere. Im Singleplayer-Mo-
dus habe ich die Mo6glichkeit, gegen den Computer zu spielen und kann den
Schwierigkeitsgrad entsprechend einstellen. So spiele ich letztlich gegen
mich selbst. Ich kann mich verbessern und mich deshalb gut fiihlen. Aller-
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dings verbleibt das Wirksamkeitsgefiihl zundchst oft im Spiel. Es braucht
also eine Transferleistung in die Nicht-Spielwelt. Oder mit Joseph Camp-
bell’s ,,Heldenreise“ formuliert: Die Heldenreise entfaltet erst dann ihre
ganze Wirksamkeit, wenn der Held es schafft mit seinen neuen Erfahrungen
in seine alte Welt zuriickzukehren, dort wirkt und seine ,,normale Welt“
verdndert. Diese Heldenreise ist eigentlich in nahezu jedem Buch, Film oder
Computerspiel veranlagt. Es wire also schon hilfreich, wenn wir diese Me-
dien entsprechend analysieren und fiir uns interpretieren.

Das Wirksamkeitsgefihl verbleibt zundchst oft im Spiel. Es
braucht also eine Transferleistung in die Nicht-Spielwelt.

Das allein macht aber wohl noch nicht die Beliebtheit von Spielen aus. Es
gibt noch viele weitere Aspekte. Einer ist die Als-Ob-Situation. Ich pro-
biere mich aus, begebe mich in eine Als-Ob-Realitédt und teste neue Iden-
titdten. Ich habe also einen grofien Probe- und Experimentierraum, der
immer Schutzraum bleibt, weil er niemals ganz real ist und mein Handeln
zundchst damit konsequenzlos bleibt.

Dariiber hinaus sollten wir bei dieser Frage aber nicht nur vom Spiel aus-
gehen, sondern systemisch denken. Klaus Woélfling von der Ambulanz fiir
Computerspiel- und Internetsucht in Mainz geht vom Menschen aus und
fragt, was man als Individuum mochte, welches Grundprinzip man hat.
So sucht sich also jede:r Spieler:in das Spiel, das zu ihm oder ihr passt. Wer
gern Kontrolle ausiibt, sortiert beispielsweise am Handy kleine bunte Bon-
bons. Wer den Wettstreit sucht, geht in kompetitive Szenarien. Wer gerne
Geschichten mag, tritt in die groflen Rollenspiel-Welten ein. Mittlerweile
ist die Spielebranche so breit, dass eigentlich jeder Mensch seine potentiel-
len Bediirfnisse befriedigen kann.

Was braucht es denn, damit die Spielenden ein Spiel méglichst lange spie-
len oder in die Handlung reingezogen werden?

Diese schwierige Frage stellen sich natiirlich alle Entwickler:innen. Das ist
ja das, was sie mOchten: Die Spielenden an das Spiel zu binden. Ich persén-
lich wiirde, wenn ich ein Spiel entwickeln wiirde, dieses den Spielenden
selbst in die Hand geben. Einige Studios gehen da gute Wege: Sie bringen
ein Spiel raus und holen sich umfangreiches Feedback aus der Commu-
nity. Auch nach der Erscheinung werden diese Hilfestellungen dann
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angepasst. Generell finde ich eine solche Weiterentwicklung sehr begrii-
Renswert, weil die Spiele dadurch belebt werden, wobei sie selbst nur der
Baukasten sind. Das, was in ihnen stattfindet, macht die Community. Die-
se Orientierung am Menschen finde ich persénlich - und da bin ich wieder
ganz Sozialarbeiter - besser, als mit psychologischen Tricks zu arbeiten,
um die Menschen mdéglichst lange an mein Spiel zu binden.

Generell finde ich eine solche Weiterentwicklung sehr
begruBenswert, weil die Spiele dadurch belebt werden,
wobei sie selbst nur der Baukasten sind. Das, was in ihnen
stattfindet, macht die Community.

Wie kann man sich dieses Beleben der Community vorstellen?

Dafiir muss man entweder Content bieten, bei dem die Spielenden selbst
Verantwortung iibernehmen. Das finde ich im Sinne der kulturellen Bil-
dung ganz wertvoll. Dann muss auch die Community ihre eigene Dynamik
entwickeln und sagen: Das ist weniger gut, das ist besser. Zwischendurch
miissen die Entwickler:innen sich immer mal einklinken und Neuerun-
gen reinbringen. Wichtig ist aber prinzipiell, dass diese Teams eng mit der
Community in den Foren arbeiten. Es ist toll, dass man heutzutage iiber
Kanile wie Discord Zugang zu den Entwickler:innen hat, mit ihnen reden
kann und diese wirkliches Interesse an der Meinung der Spielenden und
letztlich auch an entsprechenden Verbesserungen der Spiele haben kénnen.

Communities spielen dariiber hinaus auch im Streaming- und Let's Play-
Bereich eine immer wichtigere Rolle — hier spielt man ja nicht mehr selbst,
sondern schaut anderen dabei zu. Wie ist das zu erkldren?

Das scheint zunichst wirklich etwas absurd, denn ein Element, das Com-
puterspiele so erfolgreich macht, ist ihre Interaktivitat. Und jetzt kommen
die Leute, die vorher interaktiv konsumieren konnten und schauen passiv
beim Spielen zu. Aber auch dafiir gibt es unterschiedlichste Griinde. Eine
Moglichkeit sind zunédchst Spieleldsungsprinzipien: Ich komme nicht
weiter und brauche eine entsprechende Hilfestellung. Oder man schaut
sich Let’s Plays als Tests an, um eine Kaufentscheidung fiir ein Spiel zu
fallen. Dariiber hinaus gab es schon immer Spielende, die jeweils etwas be-
sonders gut konnten - entweder besonders schnell waren oder besonders
tolle Runden gespielt haben, die sogenannten Speed Runs. Nehmen wir
so ein Spiel wie Dark Souls, bei dem der der Otto Normalverbrauchende
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ca. 60 Stunden braucht, um es durchzuspielen, wihrend es Gamer:innen
gibt, die es in 20 Minuten schaffen. Das sind beeindruckende Leistungen,
wobei man sich gern mal anschauen mdéchte, wie der- oder diejenige das
gemacht hat? Das ist eine weitere Moglichkeit, warum wir anderen beim
Spielen zuschauen.

Zudem gibt es seit einigen Jahren Gamer:innen, deren Streams einen
extrem hohen Unterhaltungswert haben - ohne, dass sie automatisch
gute Spieler:innen sind. Aber dieser Entertainmentfaktor ist es, durch
den entsprechende Communities entstehen und wachsen. Das ist insofern
eine spannende Entwicklung, da wir uns lange Zeit gefragt haben, wie das
Computerspiel breiter kulturell aufgestellt werden kann? Braucht es etwa
wie in Stidkorea Stadien fiir grofle Gamingevents? Natiirlich haben wir
bei den grofien E-Sport Events jetzt schon ganze Fankulturen. Die miissen
aber alle das Spiel verstehen. Aber bei dieser Art des Zuschauens muss ich
das nicht, sondern ich schaue anderen dabei zu, wie sie das konnen.

Es gibt seit einigen Jahren Gamer:innen, deren Streams einen
extrem hohen Unterhaltungswert haben - ohne, dass sie
automatisch gute Spieler:innen sind. Ihr Entertainmentfaktor
ist es, durch den entsprechende Communities entstehen.

Eine solche Zielgruppen- und Community-Orientierung wdre auch fiir den
Kulturbetrieb absolut wiinschenswert. Was kann dieser sich dabei vom Ga-
mesbereich abschauen - und dariiber hinaus auch vom Umgang mit digita-
len Formaten?

Ich fande es wichtiger, gegenseitig aufeinander zu zugehen. Denn zum einen
ist es momentan so, dass die Medienpddagogik langst als Disziplin seitens
der kulturellen Bildung erkannt ist, wahrend die Medienpadagogik aktu-

ell die kulturelle Bildung noch nicht komplett verinnerlicht hat. Die Ziele
beider Disziplinen, die immer mit diesen padagogischen Gedanken versehen
sind, sind relativ identisch. Natiirlich gibt es Unterschiede, aber vieles haben
sie miteinander gemein. Deshalb bin ich sehr stark dafiir, dass sich auch die
Games iiberlegen: Was kénnen wir von bei der kulturellen Bildung lernen?
Dabei geht es nicht um formale Bildung. Lernspiele gibt es ja, aber diese sind
prinzipiell noch sehr ausbaufihig. Dabei wiirde es schon helfen, im Bereich
des Digital Game Based Learning iiber Gamification und Serious Games, die
bisher vor allem bedient werden, hinaus zu gehen. Denn es gibt noch drei
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weitere Bereiche, die bisher aber nur unzureichend betrachtet werden. Zwei
Bereiche davon kennt fast niemand: Serious Playing und Expressive Games.
Und gerade bei den Expressive Games sehe ich die Verbindung zur kulturel-
ler Bildung. Denn die Expressive Games bieten Raum, wie zuvor die Malerei
oder das Theater, sich auszudriicken und etwas Eigenes zu entwickeln. Das
kann also das Spiel von der kulturellen Bildung lernen, wenngleich es schon
einige Beispiele wie etwa Minecraft gibt, die den Spielenden die Mdglichkeit
geben, sich durch einfache Mittel ihre eigene Welt zu bauen.

Die Expressive Games bieten Raum, wie zuvor die Malerei
oder das Theater, sich auszudrlcken und etwas Eigenes zu
entwickeln.

Umgedreht kann sich die kulturelle Bildung vom Spiel eine gewisse Nied-
rigschwelligkeit abschauen und dabei lebensweltorientierter werden. Dazu
gehort auch, nach den Medien der aktuellen Zeit zu fragen und diese ernst
zu nehmen. Auch das findet schon statt, aber kann ebenfalls noch mehr
werden: Es gibt tolle Theaterstiicke, die Games und Theater miteinander ver-
einen. Computerspielmusik wird inzwischen in groflen Konzertsélen und in
Klassik-Radio-Sendern gespielt. Zudem gibt es Weltliteratur, die in Games
verarbeitet wird: Wenn Sie das Spiel Metro 2033 spielen, dann sind Sie bei
dem Romanautor Dmitri Gluchowski. Oder wir nehmen das Spiel Dantes
Inferno, das sich mit Dantes Go6ttliche Komddie beschiftigt. Ich finde es ge-
nussvoll, wenn Spielende beispielsweise so die Moglichkeit bekommen, sich
im Anschluss an das Spiel mit der entsprechenden Vorlage zu beschéftigen.
Diese Kiinste sind dort also schon angekommen und das sind fiir mich die
Ansatzpunkte, die sowohl Niedrigschwelligkeit als Hochkultur ansprechen
koénnen.

Aber auch hier wieder Achtung: Wenn der Deutsche Kulturrat 2008 den
Verband der Computer Spielentwickler aufnimmt mit der Begriindung,
dass dort Kulturschaffende titig sind, dann ist nicht das Game Kulturgut,
sondern die Kiinstler:innen, die Games machen. Das heifit also, wir miissen
immer noch schauen, wie Games selbst Kulturgut werden, das sind ganz
neue Herausforderungen. Dann sind wir ndmlich bei solchen Themen wie
Archivkultur. Das Deutsche Computerspiel Museum in Berlin gibt zwar

es schon, ist aber ein Kleinod. Solche Themen sollten wir in Zukunft noch
weiter diskutieren.
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Prof. Dr. Martin Geisler lehrt Kultur und Medien an
der Ernst-Abbe-Hochschule Jena und ist akade-
mischer Leiter des Instituts flir Spiel- und Medien-
kultur — Spawnpoint. Seit 2014 ist er Landesspre-
cher der Gesellschaft fiir Medienpddagogik und
Kommunikationskultur — Thiringen. Er konzipierte
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~Spiel- und Medienpddagogik”.
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Mehr als
Werbung

Mit User-Generated Content zu digitalem
Audience Development und Community Building

Ein Beitrag von Hanna Kohler

Dass Social Media in den Kommunikations-Mix einer Kulturinstitution
gehort, steht heute (hoffentlich!) aufRer Frage. Viel mehr geht es darum,
nachhaltige Strategien und Maffnahmen zu entwickeln, die den Spagat
zwischen (1) Marketing- und Vermittlungszielen, (2) Anspriichen und
Gewohnheiten des digitalisierten Publikums und (3) vorhandenen Res-
sourcen schaffen. In diesem Kontext riickt allmdhlich ein Thema ins Sicht-
feld der Kultur, dass die Wirtschaft schon lange fiir sich entdeckt hat: die
strategische Nutzung von User-Generated Content (UGC).

User-Generated Content

Im Online-Marketing bezeichnet User-Generated Content Inhalte, die von
Privatpersonen mit Bezug zu einem Unternehmen, einer Marke, einem
Produkt, oder einer Dienstleistung erstellt werden. Die Griinde hierfiir
sind vielfaltig und kénnen sowohl intrinsisch als auch extrinsisch mo-
tiviert sein. Ausschlaggebend ist, dass der Content aulerhalb professio-
neller Produktionskontexte entsteht und keinen gewerblichen Zwecken
dient. Aus Unternehmenssicht handelt es sich um Earned Media (verdien-
te mediale Aufmerksamkeit), die einige entscheidende Vorteile mit sich
bringen:

Reichweite: UGC trigt mit der erzeugten Aufmerksamkeit wesentlich

zur organischen (unbezahlten) Reichweite eines Unternehmens in den
sozialen Medien bei. Dies wirkt sich im Idealfall positiv auf die Inter-
aktionsraten der eigenen Inhalte aus (Kommentare, Shares, Link-Klicks
etc.), was wiederum dazu fiihrt, dass betreffende Beitrige als ,interessant
eingestuft und an mehr Nutzer:innen ausgespielt werden. UGC st6f3t also
Multiplikations- und Netzwerkeffekte an, {iber die ein grofieres Publikum
und neue Zielgruppen erreicht werden kénnen.
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Empfehlungsmarketing: Inhalte von ,,normalen® Nutzer:innen geniefien
in den sozialen Medien groReres Vertrauen als Posts von Unternehmen,
gesponserter Content oder Werbeanzeigen. Wie persénliche Empfehlun-
gen von Familie, Freund:innen und Bekannten werden sie als authen-
tisch(er) wahrgenommen und kénnen so mafigeblich die Kaufentschei-
dungen von Verbraucher:innen beeinflussen. Vor diesem Hintergrund hat
UGC auch das Potenzial, Werbekosten einzusparen; allerdings entstehen
mitunter neue Posten durch héheren Redaktionsaufwand.

Kundenorientierung und Kundenbindung: Nutzergenerierte Inhalte lie-
fern Unternehmen relevante Daten fiir die Marktforschung, unter ande-
rem im Bereich der Marktsegmentierung und Zielgruppenanalyse, die fiir
die kundenorientierte Kommunikation und Angebotsentwicklung nutz-
bar gemacht werden kénnen. Zudem enthalten sie hdufig direktes oder in-
direktes Feedback, das Mafinahmen zur Steigerung der Kundenzufrieden-
heit informieren kann. Am wichtigsten ist jedoch, dass sie Unternehmen
die Moglichkeit bieten, mit Kund:innen oder Interessierten in Dialog zu
treten, sich mit ihnen zu vernetzen und so langfristige Kundenbeziehun-
gen auf- und auszubauen.

UGC-Strategien

Die Potenziale von User-Generated Content liegen also auch fiir Kulturins-
titutionen klar auf der Hand: UGC ist ein wichtiger Katalysator fiir die An-
sprache, Gewinnung und Bindung von (digitalen) Besucher:innen - und
damit eine wertvolle Ressource fiir nachhaltige Social-Media-Aktivititen,

User-Generated Content ist ein wichtiger Katalysator
fur die Ansprache, Gewinnung und Bindung von (digitalen)
Besucher:innen.

die auf Audience Development und Community Building abzielen.

Um nutzergenerierte Inhalte gezielt in die eigene Social-Media-Kommu-
nikation einzubeziehen und fiir sich nutzbar zu machen, stehen Institu-
tionen verschiedene Strategien zur Verfiigung, die je nach Plattform und
Kommunikationsziel mit unterschiedlichem Aufwand realisiert werden
kénnen. Im Gros geht es jedoch immer darum, (digitale) Besucher:innen
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dazu zu bewegen, in den sozialen Medien iiber die eigene Institution zu
sprechen sowie Interaktion und Partizipation zu férdern, um Multiplika-
tionseffekte anzuregen, Netzwerke auszubauen und die Beziehung zum
(digitalen) Publikum zu stirken. Im Folgenden einige Beispiele fiir mog-
liche Konzepte und Kampagnen:

Branded Hashtags: Der einfachste Weg, UGC anzuregen und auffind-
bar zu machen - sowohl fiir User:innen als auch fiir Institutionen selbst

- ist die Kommunikation offizieller Hashtags. Wie es geht, zeigt hier zum
Beispiel das Stddel Museum, das das Marken-Hashtag #stddel plattform-
iibergreifend etabliert hat und wechselnde Kampagnen-Hashtags zu
Sonderausstellungen, aktuell #beckmannfrankfurt, einsetzt. Besonders
auf Instagram wachst so eine vielfiltige Content-Sammlung, die das Inte-
resse weiterer Nutzer:innen wecken und sie im Idealfall zu einem Besuch
inspirieren kann. Branded Hashtags funktionieren, indem sie (digitalen)
Besucher:innen das Interesse an ihren Beitrdgen vermitteln und implizit
zur Beteiligung aufrufen. Hinzu kommt, dass die Reichweiten von popula-
ren Hashtags hohere Sichtbarkeit fiir die eigenen Posts versprechen.

Features: Beitrdge von Nutzer:innen auf den eigenen Accounts zu teilen,
schafft nicht nur zusitzlichen Content fiir Institutionen, sondern ist auch
ein zentraler Treiber fiir UGC. So wihlt beispielsweise die Elbphilharmo-
nie ein ,,Foto der Woche* aus der Instagram-Community, das dann auf
Instagram, Facebook und Twitter prasentiert wird. Um beriicksichtig zu

werden, miissen Nutzer:innen dem Konzerthaus auf Instagram folgen
(Steigerung der Abonnentenzahlen) und ihre Beitrige mit #Elbphilhar-
monie kennzeichnen (Erh6hung der Sichtbarkeit). Ein besonderer Kniff
ist, dass die ausgewdhlten Fotos immer das gleiche Motiv zeigen: die Elb-
philharmonie als solche. So gelingt es, auch Nutzer:innen einzubeziehen,
die das Programm des Hauses (noch) nicht wahrnehmen, sich mit ihnen
zu vernetzen, und dann bestenfalls fiir die eigenen Inhalte zu interessie-
ren.

Eigene Inhalte: Um UGC zu fordern, ist es nur konsequent, auch die eige-
ne Content-Strategie anzupassen und Inhalte zu produzieren, die User:in-
nen zur Interaktion, Beteiligung und kreativen Weiternutzung anregen.
Dafiir ist zielgruppen- und plattformspezifische Konzeptionsarbeit notig,
die vor allem Wissen {iber die Funktionslogiken und Nutzerstrukturen
einzelner Netzwerke erfordert. Es gilt zu beobachten, welche Konzepte auf
unterschiedlichen Plattformen gut ,,funktionieren® und sich mit den Kern-
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https://www.instagram.com/explore/tags/st%C3%A4del/?hl=de
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! Challenges fordern Nut-
zer:innen dazu heraus, eigene
Kurzvideos zu einem bestimm-
ten Trend oder Thema zu er-
stellen. Das Hashtag #Schau-
spielChallenge wurde bislang
31,7 Mio. Mal angesehen (Tik-
Toks, in denen die Nutzer:innen
schauspielern), #Shakespeare-
Challenge 17.400 Mal (TikToks
zum Thema Shakespeare).

Mit der Duett-Funktion kénnen
Videoantworten erstellt und
eigene mit bestehende TikToks
zusammengefiihrt werden, so-
dass co-kreativ neue Inhalte, in
diesem Fall Dialoge, entstehen.
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inhalten einer Institution in Verbindung bringen lassen. So hat beispiels-
weise das Burgtheater Wien das Potenzial von TikTok erkannt und beteilig-
te sich kiirzlich mit einem Aufruf zum Duett an der #SchauspielChallenge
sowie der #ShakespeareChallenge’, wodurch zwei zentrale Mechanismen
der Plattform angesprochen werden: Mit der Teilnahme an bestehenden
Challenges kann die eigene Sichtbarkeit erh6ht werden; sogenannte Duette
zielen auf Partizipation - und damit auf UGC - ab. Gleichzeitig kann hier
ein zeitgemifer Vermittlungsansatz wirksam werden, der (besonders)
jliingeren Zielgruppen einen niedrigschwelligen Zugang zu kulturellen
Inhalten bietet und die kreative Auseinandersetzung mit ihnen erméglicht.

Materielle Anreize: Ein beliebter Weg, das Engagement einer Communi-
ty (kurzfristig) zu erhéhen und UGC zu férdern, sind Gewinnspiele und
Wettbewerbe. Beispielsweise verloste die Freilichtbiihne Coesfeld kiirzlich
auf Facebook und Instagram Tickets fiir ein Gastspiel. Um teilzunehmen,
sollten Nutzer:innen unter den betreffenden Posts kommentieren, warum
gerade sie ,,Lust auf Theater hiatten. So wurde nicht nur die Interaktionsra-
te mit den betreffenden Posts und damit potenziell die Aufmerksambkeit fiir
das Angebot gesteigert; einige der Kommentare gaben auch ,tatsachlich“
Aufschluss iiber Besuchsmotivationen und -verhalten des (bestehenden)
Publikums.

Um eigene Mafinahmen zu entwickeln, zu planen, zu implementieren und
nachzuverfolgen, sollten sich Institutionen an den folgenden Leitfragen
orientieren:

> Welche Ziele sollen kurz-, mittel- und langfristig konkret mit
der Férderung und/oder Einbindung von UGC in die eigene Con-
tent-Strategie erreicht werden?

> Welche Zielgruppen sollen angesprochen werden, auf welchen
Plattformen bewegen sie sich und was ist tiber ihr Nutzungsver-
halten bekannt?

> Welche Inhalte (der Institution) sollen/kénnen fiir die Ent-
wicklung entsprechender Maflinahmen genutzt/nutzbar gemacht
werden?

> Welche Ressourcen stehen zur Erstellung relevanter Inhalte
und fiir das Community Management zur Verfiigung?

> Welche Regeln soll es fiir den Umgang mit nutzergenerierten
Inhalten geben?

> Wie konnen die Manahmen nachverfolgt und woran kann ihr
Erfolg gemessen werden?
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Community Management

Jede Social-Media-Strategie ist nur so gut, wie das dahinterstehende
Community Management. Das gilt einmal mehr, wenn UGC-Kampagnen
nicht ins Leere laufen und Beitrdge von Nutzer:innen mehr als kosten-
freie Werbung oder Liickenfiiller fiir den Redaktionsplan sein sollen. UGC
bietet wertvolle Ankniipfungspunkte fiir den Dialog zwischen Kulturein-
richtungen und ihren (potenziellen) Nutzer:innen und kann wesentlich
dazu beitragen, Beziehungen zu Besucher:innen aufzubauen und ihre
Bindung zur Institution zu starken. Um dieses Potenzial zu nutzen, sind
addquate Anschlusskommunikation und eine aktive Haltung in den sozia-
len Medien unabdingbar. User:innen werden sich weniger gern beteiligen,
wenn Erwdhnungen unbeachtet und Kommentare unbeantwortet bleiben;
fehlende (Marken-)Prisenz und inkonsequente Social-Media-Aktivititen
einer Institution machen die Vernetzung mit ihr wenig attraktiv.

Interaktion und authentische Kommunikation bringen
aktiven Nutzer:innen Wertschatzung entgegen und zeigen,
dass sich Institutionen ,tatsachlich” flr ihre (Online-)
Community inferessieren.

Aufgabe des Community Managements ist es, relevante Inhalte fortlaufend
zu iiberwachen, schnell und angemessen auf Feedback (insbesondere nega-
tives!) zu reagieren, Fragen zu beantworten, Diskussionen zu moderieren,
sich (die Institution) selbst einzubringen, den Erfolg einzelner Mafinah-
men zu kontrollieren, sowie Themen und Stimmungen der Community im
Blick zu behalten. Interaktion und authentische Kommunikation bringen
aktiven Nutzer:innen Wertschitzung entgegen und zeigen, dass sich Ins-
titutionen ,tatsichlich” fiir ihre (Online-)Community interessieren - was
wiederum mehr Personen dazu ermuntert, sich zu beteiligen. Dariiber
hinaus kénnen signifikante Informationen - etwa zu Besucherwiinschen
oder zielgruppenrelevanten Themen - zuriick in die Institution gegeben
werden, die ohne die Ndhe zu den Nutzer:innen nicht sichtbar wiirden.

UGC-Kampagnen werden zu nachhaltigen UGC-Strategien, wenn sie das
Community Management von Beginn an mitdenken. Nur so kann der
Sprung von der Ansprache und Gewinnung (digitaler) Besucher:innen hin
zu deren Bindung und Entwicklung geschafft werden. Ziel ist schlussend-
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lich der Aufbau einer aktiven Community, die eine Briicke zwischen dem
Digitalen und dem Analogen baut, den Erlebnisraum der Institution er-

weitert und Dialog sowohl zwischen Institution und Nutzer:innen als auch

den Nutzer:innen untereinander erméglicht.

kultur
weiter

Hanna Kohler M.A. ist freie Kulturwissenschaftlerin
und Kulturmanagerin aus Berlin und arbeitet in
verschiedenen Projekten zu den Schwerpunkten
Kommunikation und Vermittlung. Sie hat Euro-
pdische Ethnologie / Volkskunde in Wiirzburg
sowie Kulturmanagement und Kulturtourismus in
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Kultur wissenschaftlich ...

Public Value von Museen

Public Value

von Museen

Ein Beitrag von Birgit Griib

Der Gesamtwert von Kultur ist schwierig zu messen, handelt es sich doch um
eine jeweils subjektive Erfahrung. Ebendiese subjektive Wahrnehmung und
Erfahrung kann jedoch als Public Value gemessen und dargestellt werden. In
der Literatur wird Public Value definiert als etwas (bestimmte Produkte, Leis-
tungen oder Angebote), das durch die Gesellschaft wertgeschitzt wird, oder
auch Gemeinwohl, das fiir die Gesellschaft bzw. Allgemeinheit geschaffen
wird.” Er beschiiftigt sich also mit dem gesellschaftlichen (Mehr)Wert, der
durch Institutionen und Organisationen geschaffen wird.

Nach einer ersten im Jahr 2017 durchgefithrten Befragung zu Public Value
von Museen in Oberdsterreich? wurde 2019 eine Anschlussstudie durch-
gefiihrt. Diese Studie fand im Rahmen des internationalen Museumstages
vom 11.05.-19.05.2019 statt. In den Museen Wels Burg, Wels, Lentos, Nord-
ico, Biologiezentrum Linz, der Landesgalerie und dem Schlossmuseum
wurden dazu Fragebogen an die Besucher:innen verteilt. Intention war, die
Wertschitzung von Museumsbesucher:innen fiir Museen selbst und den
durch diese generierten Mehrwert abzufragen. Im Zuge des internationalen
Museumstages sollten sowohl Besucher:innen, die regelméfig ins Museum
gehen befragt werden als auch Personen, die nicht regelméafig ins Museum
gehen, aber diesen Tag fiir einen Besuch nutzen.

Insgesamt nahmen 287 Personen an der Befragung teil. Der/die jiingste
Teilnehmer:in war 13, der/die dlteste 83 Jahre alt. Das Durchschnittsalter der
Teilnehmer:innen betrug 49,7 Jahre. Von den Befragten waren 60,2 Prozent
weiblich, 39,1 Prozent mdnnlich, 0,7 Prozent haben keine Angabe zum Ge-
schlecht gemacht. 90,4 Prozent der Personen, die den Fragebogen ausgefiillt
haben, waren reine Besucher:innen, 6,3 Prozent arbeiteten hauptberuflich
im Museum und 3,3 Prozent engagierten sich nebenberuflich/ehrenamtlich
im Museum. Durch diese Verteilung kann ein merklicher Bias einer positiven
Uberbewertung durch Mitarbeiter:innen ausgeschlossen werden.
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! Benington 2011; Bozeman
2019.

2 Grab 2018; Grib/Martin
2019; Griib/Martin 2020.

3 Statistische Analyse anhand
Mann-Whitney-U Test, detail-
lierte Daten kénnen bei der
Autorin angefragt werden.

Tabelle 1: Ranking nach
Museumsart

Kultur wissenschaftlich ...

Public Value von Museen

Im Zuge der Befragung wurden die Besucher:innen gebeten zu beantworten,
welche Arten von Museen fiir sie personlich den héchsten Mehrwert haben.
Hierbei sollten Museen nach eigener Préferenz in eine Reihenfolge gebracht
werden von 1 ,,hochster Mehrwert“ zu 7 ,geringster Mehrwert“. Die Ergeb-
nisse finden sich in Tabelle 1.

In der Analyse der Daten’® konnte hierbei festgestellt werden, dass es in der
Bewertung der Museen Unterschiede sowohl in den Altersgruppen als auch
zwischen den Geschlechtern gab. So hat die Altersgruppe zwischen 61-83
Jahren eine h6here Wertschdtzung fiir Kunstmuseen als jiingere Altersgrup-
pen. Dariiber hinaus haben Ménner eine héhere Wertschétzung fiir tech-
nisch-wissenschaftliche Museen als Frauen.

RANKING | MUSEUM MITTELWERT
1 | Historische und archdologische Museen 2,92
2 | Naturhistorische und naturwissenschaftliche Museen 3,44
3 | Kunstmuseen 3,63
4 | Kulturgeschichtliche Spezialmuseen, Thematische 4,16
Museen
5 | Technisch-wissenschaftliche Museen 4,42
6 | Ethnografische und volkskundliche Museen 4,68
7 | Mehrspartenmuseen (allgemeines Museum, 4,72
Universalmuseum)

N= 216

In der weiteren Analyse konnte zwischen Personen mit bzw. ohne akademi-
schen Hintergrund unterschieden werden. Hierbei wurde festgestellt, dass
Teilnehmer:innen ohne akademischen Abschluss technisch-wissenschaftliche
und naturwissenschaftliche Museen mehr wertschitzen als Akademiker:in-
nen - diese haben dagegen eine hohere Wertschétzung fiir Kunstmuseen.

Dimensionen von (Mehr)Werten in Museen

Des Weiteren wurde die Zustimmung zu bestimmten Werten, die durch
Museen generiert werden abgefragt. Diese wurden eingeteilt in:

> individuelle Werte (Werte fiir den Einzelnen),
> gesellschaftliche Werte (Werte fiir die Allgemeinheit) und
> okonomische Werte (6konomische/monetire Werte).
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Eine Auswertung der Ergebnisse finden sich in den folgenden Abbildungen.
Bei den individuellen Werten (Abb. 1) stimmten die Teilnehmer:innen vor
allem dem zu, dass Museen zur Bildung von neuem Wissen und Erkenntnis-
sen beitragen und dass die eigene soziale Entwicklung geférdert wird. Die ge-
ringste Zustimmung erhielt der Wert, dass Museen helfen, soziale Kontakte
zu kniipfen. Insgesamt werden Mehrwerte vor allem in der Kompetenzent-
wicklung, neuen Erkenntnissen und Bildung fiir die eigene Person gesehen.

.. Abb. 1: A t der indi-
Individuelle Werte uswertung aer indi

viduellen Werte

Museen haben einen Wert fir den Einzelnen. (N=284) - | S SN

Museen sind ein guter Ort fiir die Freizeitgestaltung.

I 38 39
(N=284) 0.7
Museen helfen soziale Kontakte zu kniipfen. (N=278) [ EETSETEN 7,2

Museen helfen gesellschaftliche Fragestellungen zu

INETS 36 84
verstehen. (N=286) z
Museen helfen andere Kulturen zu verstehen. (N=283) | TSR 050 1, 1

Museen tragen zur Bildung von neuem Wissen und

s i S S 10,2
Erkenntnissen bei. (N=284)
B it el ——
Unterhaltung. (N=278) .

Museen fordern das soziale Engagement. (N=275) - 0GR 23720
Museen férdern die individuelle Kreativitat. (N=282) [ NGNS Td 1 8
Museen férdern die eigene soziale Entwicklung (im Sinne IEEEEE 272 25 07

von Toleranz, kritische Reflexion, etc.). (N=283)
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

mStimme zu  mStimme eherzu  m Stimme eher nicht zu Stimme nicht zu

Gesellschaftliche Werte von Museen (Abb. 2) werden insbesondere im Ver-
wahren von kulturellem Kapital und der gesellschaftlichen Wissens- und
Kompetenzvermittlung gesehen. Zudem findet sich eine hohe Zustimmung
darin, dass Museen zur Identifikation mit der eigenen Region beitragen. Die
geringste Zustimmung erhielt die Abfrage, ob Museen soziale Exklusion
reduzieren. Auch bei dieser Dimension findet sich insgesamt eine grofe Zu-
stimmung, dass Museen zu Bildung und Kompetenzentwicklung, hier auf
gesellschaftlicher Ebene, beitragen.

Bei der Abfrage der konomischen Mehrwerte (Abb. 3) wird vor allem be-
statigt, dass Museen einen positiven Einfluss auf das Ansehen einer Region
haben. Ebenso sehen die Teilnehmer:innen, dass ein Mehrwert fiir die
regionale Wirtschaft dadurch generiert wird, dass der Tourismus geférdert
wird. Vergleicht man alle drei Dimensionen sehen die Teilnehmer:innen der
Studie hohere (Mehr)Werte in der individuellen und gesellschaftlichen als
in der 6konomischen Dimension.
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Abb. 2: Auswertung der ge-
Gesellschaftliche Werte sellschaftlichen Werte

Museen haben einen (Mehr)Wert fiir die Entwicklung der _ o
Gesellschaft. (N=284) "7
Museen fordern sozialen Wandel durch den Einbezug _
verschiedener kultureller Ansatze. (N=283) ]
Museen bauen durch das Verwahren von kulturell _7
wertvollen Nachldssen kulturelles Kapital auf. (N=285)
Museen tragen dazu bei sich mit seiner Region zu

identifizieren, dadurch dass die Geschichte und das
kulturelle Erbe einer Region bewahrt wird. (N=287)

Museen reduzieren soziale Exklusion. (N=281) _W

Museen sind ein Ort fiir gesellschaftliche Interaktionen.
(N=279)

Museen unterstiitzen die soziale Inklusion und
gesellschaftlichen Zusammenhalt. (N=284)

e ompetenvermitine. vz - I
und Kompetenzvermittlung. (N=285)

0

mStimme zu  mStimme eherzu  m Stimme eher nichtzu  m Stimme nicht zu

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Abb. 3: Auswertung der 6ko-
Okonomische Werte nomischen Werte

Museen generieren einen (Mehr)Wert fiir die regionale
Wirtschaft, dadurch dass Einkommen generiert wird.
(N=281)

Museen generieren einen (Mehr)Wert fiir die regionale
Wirtschaft, dadurch dass Dienstleistungen und Produkte
verkauft und gekauft werden. (N=283)

Museen generieren einen (Mehr)Wert fur die regionale
Wirtschaft, dadurch dass Arbeitsplatze geschaffen
werden. (N=283)

Museen haben einen (Mehr)Wert fur die okonomische
Entwicklung der Region. (N=281)

Museen férdern die 6konomische, kulturelle und soziale
Regeneration in schwachen Regionen. (N=283)

Museen generieren einen (Mehr)Wert fiir die regionale
Wirtschaft, dadurch dass der Tourismus geférdert wird.
(N=285)

Museen haben einen positiven Einfluss auf das Ansehen
einer Region. (N=286)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

mStimmezu  mStimme eherzu  m Stimme eher nicht zu % Stimme nicht zu

In der statistischen Auswertung? zeigt sich, dass es fiir die 6konomischen
Faktoren Unterschiede in der Wertschdtzung zwischen den Geschlechtern
gibt. So bewerten Frauen in dieser Dimension den Wert, den Museen ge-
nerieren, geringer als Manner. Fiir die individuelle und gesellschaftliche
Dimension lésst sich ein Alterseffekt feststellen. Mit zunehmendem Alter
findet sich fiir die individuelle und gesellschaftliche Dimension eine gerin-
gere Wertschidtzung als bei jiingeren Personen. Dieser Effekt ist primdr auf
die Einschdtzung der Werte der Madnner zurtickzufithren. Bei Aufteilung
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4 T_Test auf Unterschie-

de sowie Korrelation nach
Spearman, Signifikanz auf
dem Niveau 0,01 bzw. 0,05
(zweiseitig). Detaillierte Daten
kénnen bei der Autorin an-
gefragt werden.

° Regressionsanalyse unter
Berlicksichtigung von Inter-
aktionseffekten. Detaillierte
Daten kénnen bei der Autorin
angefragt werden.

Kultur wissenschaftlich ...

Public Value von Museen

nach Geschlecht finden sich bei Mdnnern mit zunehmendem Alter eine
geringere Wertschiatzung fiir die individuelle und gesellschaftliche Dimen-
sion. Bei den Frauen zeigt sich dieser Effekt nicht. Im Zuge weiterer Ana-
lysen® konnte festgestellt werden, dass das Alter der Personen allein keinen
Einfluss auf die Einschdtzung der Werte hatte, in der Kombination mit dem
Geschlecht jedoch ein Effekt auftritt. Somit findet sich ein versteckter Inter-
aktionseffekt zwischen Alter und Geschlecht.

Zum Abschluss wurden den Teilnehmer:innen einige allgemeine Fragen
zur Einstellung gegeniiber Museen gestellt. Die Ergebnisse finden sich in
der Abbildung 4.

Abb. 4: Auswertung der

Allgemein allgemeinen Fragen

Ich zahle gerne Eintritt fir Museen, da im Gegenzug ein _
(Mehr)Wert fur mich generiert wird. (N=285) 1,8
Ich finde es wichtig, dass Museen durch 6ffentliche _ 0.7
Gelder gefordert werden. (N=286) !
Museen sollten ihre Finanzen transparent offen legen. _6 7
(N=281) it
Ich denke, dass Museen auch einen (Mehr)Wert fir

Personen haben, die diese nicht direkt nutzen. (N=283) _ 9,2
Wenn ich im Urlaub/auf Reisen bin, besuche ich gerne _
Museen. (N=284) 2.1

mStimme zu

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

mStimme eher zu W Stimme eher nicht zu Stimme nicht zu

Eine hohe Zustimmung bekamen hier insbesondere die Punkte, dass Museen
durch 6ffentliche Gelder gefordert werden sollten sowie die Bereitschaft der
befragten Personen grundsatzlich fiir die Leistungen der Museen Eintritt zu
zahlen. Obgleich es aus der Literatur auch andere Erkenntnisse gibt, gibt es
wenig Zustimmung fiir den Sachverhalt, dass Museen auch einen Mehrwert
fiir Personen generieren, welche die Leistungen nicht direkt nutzen. Da die
Stichprobe priméar aus Museumsbesucher:innen bestand, miisste hier eine
weitergehende Studie durchgefiihrt werden, die zum einen ebenfalls Daten
von Personen abfragt, die nicht (regelmiifig) in Museen gehen und zum
anderen mehr Personen befragt werden.

Fazit

Die vorliegende Studie zeigt, dass es grundsatzlich eine hohe Wertschat-
zung fiir Museen gibt und die Besucher:innen durch Museen generierte
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Mehrwerte in individueller, gesellschaftlicher und 6konomischer Dimen-
sion sehen. Die Wertschdtzung wird partiell durch demographische Fakto-
ren (Alter, Geschlecht, Bildung) beeinflusst. Dies zeigt, wie wichtig es fiir
Museen ist, Kenntnis dariiber zu haben, welche Personen(gruppen) das Mu-
seum besuchen, um zielgruppengerecht auf spezifische Interessen eingehen
zu kénnen und dies auch in der strategischen Planung zu beriicksichtigen.
Ebenso kénnen die Erkenntnisse helfen, gezielte Angebote auch fiir Perso-
nen zu kreieren, die bisher noch selten in Museen gehen. Fiir die 6ffentliche
Hand sind die Erkenntnisse ebenso relevant, da Studien wie die vorliegende
zeigen, dass die Allgemeinheit einen Mehrwert in Museen sieht. Die Frage
nach dem Public Value, dem Mehrwert fiir die Gesellschaft, wird insbeson-
dere vor Verteilungsfragen 6ffentlicher Ressourcen immer bedeutender.
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Kultur theoretisch und praktisch ...

Kein Raum mehr fur die Kunst?

Kein Raum mehr

fur die Kunst?

In welcher Lage sich die Ateliers Bildender Kiinstler:innen seit den frithen
2000er Jahren in Berlin befinden, hat Rosa Toplak in ihrer Masterarbeit
untersucht, auf der dieser Beitrag basiert. Die Idee fiir das Thema entwi-
ckelte sich bei der Berlinerin, weil sie dem spiirbaren Phdnomen von ver-
schwindenden Kunst- und Kulturrdéumen aus dem Stadtbild auf den Grund
gehen wollte. Die dabei gewonnenen Erkenntnisse machen nicht nur die
Auswirkungen auf die Kunst- und Kulturschaffenden, sondern auch auf die
Stadt deutlich.

Ein Beitrag von Rosa Toplak

Berlin gilt als eine der bedeutendsten nationalen wie auch inter-
nationalen Stéddte fiir zeitgendssische Kunst. An diesem Image als
Kunstmetropole sind die in der Stadt wirkenden Kiinstler:innen sowie
Kreativ- und Kulturschaffenden mafigeblich beteiligt. Entsprechend
spielen die kulturellen, kreativen und kiinstlerischen Riume, in denen
sie sich bewegen und die sie gestalten, eine wichtige Rolle. Einen Teil
dieser Riume stellen die Ateliers von Bildenden Kiinstler:innen dar.
Dem gegeniiber steht jedoch die Raumnot sowie die daraus resultieren-
de geringer werdende kulturelle Infrastruktur Berlins, die seit einigen
Jahren immer mehr kritisiert wird. Damit fehlt der Ndahrboden fiir
kreative und innovative Arbeit, was sich nicht nur auf die Praxis von
Kiinstler:innen und Kunstbetrieben auswirkt, sondern weiterfithrend
auf die breite Kunst- und Kreativwirtschaft sowie letztlich auch auf
Berlins Image als kreative Stadt.’

Inwieweit ldasst sich anhand der Betrachtung der Lage von Ateliers
von Bildenden Kiinstler:innen und ihrer Entwicklung seit den frithen
2000er Jahren ebendieser Prozess festhalten? Welche Relevanz lasst
sich daraus fiir Kiinstler:innen, die Stadt und ihre Bewohner:innen er-
kennen?
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! Vgl. Raumlaborberlin
2014: IIff.
2 vgl. Striibing 2014: S. 457ff.
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Vorgehensweise und Methodik

Mit fundierter Literatur aus der Kunstwissenschaft, Stadtforschung/
-geographie, Raumsoziologie und Humangeographie wurden die drei
Bausteine Atelier, Stadt und Raum (als soziologische Einheit) fiir die
Untersuchung im ersten theoretischen Teil eingegrenzt, kurzerhand
charakterisiert und in ihren Bedeutungsebenen sowie ihrer Komple-
xitdt erfasst. Mit einem Blick in Berlins Geschichte als kreative Stadt
konnten im zweiten theoretischen Teil diese drei Bausteine miteinan-
der verkniipft sowie die Bedeutung von Kunst und Kultur fiir die Stadt
herausgearbeitet werden. Mit der Sichtung von Studien und Berichten
wurde die Entwicklung der Lage um Ateliers in Berlin erarbeitet.

Im methodischen Teil wurde mittels qualitativer Leitfaden-Interviews
mit sieben Bildenden Kiinstler:innen aus Berlin ein zeitgendssischer,
vertiefender Einblick in die Lage von Ateliers gewdhrt. Um die Auswahl
der Interviewpartner:innen auf die Relevanz fiir die Forschungsfrage
abzustimmen, wurde zunichst angelehnt an die Verfahrensmodi der
Grounded Theory ein Theoretical Sampling erstellt.? Die Interview-
partner:innen bezeichneten sich selbst als professionell titige Bildende
Kinstler:innen, sind frithestens seit den 2000er Jahren in Berlin tatig
und arbeiten in Atelierriumen oder vergleichbaren Rdumen, wie einer
Atelierwohnung, in Berlin. Die Karrierestufe der Bildenden Kiinst-
ler:innen sowie ihre Kunst, wie bspw. Genre und Ausmaf ihrer Werke,
waren fiir die Auswahlkriterien nicht ausschlaggebend, wurden jedoch
bei der Auswertung beriicksichtigt. Indem sich die befragten Personen
mit der Lage um Ateliers als kiinstlerischen Arbeitsraum in Berlin be-
schéftigen, davon betroffen sind oder waren, wurden ihre Erfahrungs-
werte als Expert:innenwissen bewertet. Die individuellen Aussagen
wurden nach der Social Research Method von Alan Bryman (2016) aus-
gewertet und in einer Ergebnisdiskussion mit den Erkenntnissen aus
der Theorie verglichen.

Berlin als kreative Stadt!

Unter Regie der Selbstvermarktung (,arm, aber sexy“) fokussierte Ber-
lin ab den frithen 2000er Jahren das Potenzial seines Images seit dem
Mauerfall als liberale, vielfiltige, kosmopolitische sowie kreative Stadt
mit vielerlei Moglichkeiten durch geringe Lebenshaltungskosten. Die
Attraktivitit, Effizienz und Profitabilitidt von Berlin wurden in meh-
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3 Der Begriff der ,Creative
City” existiert bereits seit den
1980er Jahren, wurde be-
sonders durch Charles Landry
(2000) und sein ,Creative
City“-Konzept geprdgt, in dem
positive Verdnderungen fiir
urbanen Raum mit Kultur und
Kreativitat, daraus folgernd
eine innovative Stadtplanung
und -entwicklung, beschrie-
ben wurde. Mit einer steigen-
den Attraktivitdt, hervor-
gerufen durch die kreativen
Stadtbewohner:innen, solle
weiteres Kapital, wie u.a. at-
traktives Humankapital und
Unternehmen, in die Stadt ge-
zogen werden (Vgl. Géschel,
Kirchberg 1998: S. 7ff.).

. Vgl. Ebert, Kunzmann 2007:
64; Vgl. Scherzinger 2017:
100ff.

Vgl. IFSE 2010: S. 35-36.

Vgl. Ebert, Kunzmann 2007:
64; Vgl. Scherzinger 2017:
103 nach Lanz 2013, o.A.
Vgl. Scherzinger 2017: S. 9ff.
Masterplan ART STUDIOS
2020 (2016), Weissbuch (2019),
Art City Lab (2014 und 2018).

g Vgl. Senatsverwaltung flir

@ NO® @ ann

Wissenschaft, Forschung und
Kultur et. al. 2004.
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reren Ebenen und Bereichen gemif! den Versprechungen einer ,Creative
City“’ neu ausgehandelt, damit einhergehend auch die dafiir niitzliche
Bedeutung und das Potenzial von Kunst und Kultur.” Dabei wurden zur
Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft mehrere Unterstiitzungs-
mafinahmen fiir Kunst und Kultur umgesetzt, wie bspw. die Griitndung
des Hauptstadtkulturfonds.®

Mit der Entwicklung als kreative Stadt und damit einhergehend der
Ansiedlung von Kiinstler:innen habe Berlin zudem das Ziel verfolgt,
kreatives Potenzial zu mehren, um die daraus versprochenen wirt-
schaftlichen Profite und Erwartungen einer Hauptstadt im Nachgang
zu erreichen.® Damit verbunden begann eine unternehmerische Stadt-
politik unter neoliberalen Mafinahmen, wobei u.a. Privatisierungsstra-
tegien von Raum fokussiert werden.”

Ateliernotstand

Obwohl Berlin seit den frithen 2000er Jahren stetig zur Kunstmetropo-
le heranwéchst, wurde u.a. in den Studien des Instituts fiir Strategie-
entwicklung (IFSE) aus 2010, 2011 und 2018, den Veroffentlichungen
des Berufsverbands Bildender Kiinstler:innen in Berlin (bbk)? sowie

in nationalen Tages- und Wochenzeitungen und Onlineartikeln eine
negative Entwicklung der Lage um Ateliers in Berlin sowie eine ver-
breitete prekdre Einkommens- und Lebenssituation von Kiinstler:innen
festgehalten.

Bereits im Jahr 2004 hat der ehemalige Kultursenator Thomas Flierl
mit der Senatsverwaltung fiir Wissenschaft, Forschung und Kultur im
,Evaluationsbericht iber die Atelierféorderung in Berlin“ eine Ver-
schlechterung der Ateliersituation, aufgrund der steigenden Immo-
bilienpreise und Nachfrage nach Ateliers, angebracht und dabei die
Bedeutung der bildenden Kiinstler:innen fiir die Zukunft Berlins be-
tont. Dazu wurde der Ausbau der Férderstrukturen fiir Kiinstler:innen
empfohlen.’

In den Studien und weiteren Veréffentlichungen kristallisierten sich
die zur Einkommenssituation stetig anwachsenden Lebenshaltungs-
kosten und besonders die dazu iiberproportional steigenden Raum-
preise von Wohn- und Arbeitsraum, bis hin zur Verdrangung von
Atelierrdiumen durch Kiindigung und damit ein stetig grofer wer-
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10 vgl. IFSE 2018: S. 15F.

" ygl. bbk berlin 06.11.2019,
Rot-Rot-Grin kiirzt die Atelier-
férderung: S. 1.

12 ygl. IFSE 2011: S. 2ff.
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dender Raummangel heraus. Neben den festgehaltenen, steigenden
Zahlen, von u.a. Mietpreisen, wurde in der IFSE-Studie aus 2018 auch
die stirker werdende Befristung von Mietvertriagen sowie die Verdnde-
rung der Atelierkonditionen, wie u.a. die kleiner werdende Raumgrofie
bei gleichem/ teureren Preis, hervorgehoben.”” Trotz des wachsenden
Raummangels werden laut dem bbk berlin weiterhin jahrlich an die 350
Ateliers abgebaut, auch aufgrund dessen, da die bereitgestellten Férde-
rungen fiir Ateliers nicht ausreichend ausgebaut werden.”

In der Studie des IFSE aus 2011 wird deutlich, dass die Lage um Ateliers
langsam umschlug. So wird noch von guten Schaffensbedingungen
durch geringe Lebenshaltungskosten fiir Kiinstler:innen gesprochen,
die Verdringung von Kiinstler:innen erfolgte noch in andere Bezirke
von Berlin und nicht aus der Stadt heraus, jedoch werden bereits stér-
ker zu teure Mieten im Vergleich zum Einkommen bemerkt und pro-
gnostiziert.” Fiir die befragten Kiinstler:innen ist dieser Wandel seit
knapp 2015 spiirbar und hat sich seitdem immer mehr verstarkt. Dazu
sind nach der Auswertung der Interviews die Mietsteigerung und Fla-
chenreduktion von Atelierriumen sowie andere Verdringungsprozesse
hervorzuheben. Die Bildenden Kiinstler:innen berichten dabei etwa
von kiinstlerischen Raumen, die geschlossen, monetarisiert und zu z.B.
Veranstaltungs- und Biiroflichen umfunktioniert werden. Indessen
wird berichtet, wie Relikte oder vielmehr Uberbleibsel der Arbeit von
Kiinstler:innen in umfunktionierten Raumen bewusst zur Aufwertung
als kreative Atmosphdre oder Ambiente bereit gestellt werden. Ateliers
werden somit teurer und weniger, wahrend ihre Nachfrage steigt.

Ebenfalls iiberwiegen die schlechten Konditionen von Ateliers, die sich
in prekdren und sogar gesundheitsschdadlichen Raumbedingungen
und kurzfristigen oder illegalen Mietverhiltnissen dufern, z.B. wurde
von wenigen Quadratmeter groffen Raumen mit wenig bis gar keinem
Tageslicht, Schimmelbefall, keiner Heizung oder auch von Zwischen-
mietverhiltnissen ohne Mietvertrag berichtet: ,[...] die waren alle ent-
weder dunkel, im Keller, in der Wohnung von irgendjemandem, keine
Heizung, vermiillt, [...] ich habe viel Geld dafiir ausgegeben damals.“
Die aus den schlechten Konditionen resultierende Instabilitidt schrankt
das Kunstschaffen der Bildenden Kiinstler:innen sowie dessen Entwick-
lung stark ein.
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g1, Lange 2007: . I3ff Berlin als kreative Stadt?
1 Vgl. IHK Berlin et. al. 2015:
S. 28 und 46f.
Wenngleich Berlin als Schaffensort von den befragten Kiinstler:innen

bereits infrage gestellt wird, befinden sich Kunstschaffende generell
weiterhin in einer Abhdngigkeit zur Stadt. Fiir die eigenen Produk-

te und die eigene Identitdt sind die Kiinstler:innen auf die kreative,
symbolische und atmosphérische Aufladung und die ,typischen®,
spezifischen Eigenschaften von Berlin angewiesen.” Dabei spielt auch
das dichte Netzwerk an Kulturschaffenden sowie der Status Berlins als
Kunstmetropole eine wesentliche Rolle. Insbesondere junge, Kiinst-
ler:innen versprechen sich viel von Berlin als Schaffensort, werden
dann jedoch mit weniger Moglichkeiten als erwartet konfrontiert und
sogar vor existentielle Fragen gestellt. Neben dem in den Interviews
bemerkten Riickzug kiinstlerischer Institutionen wird die abnehmende
Attraktivitdt der Stadt als Kunstmetropole durch weitere Probleme im
Bericht zum Kultur- und Kreativwirtschaftsindex 2015 deutlich ge-
macht: Die Kultur- und Kreativwirtschaft hat sich bis 2015 mit einem
Rekordumsatz von 15,6 Mrd. Euro zum bedeutendsten Wirtschaftsfak-
tor in Berlin-Brandenburg entwickelt und wuchs seit 2009 jahrlich um
durchschnittlich 5,5 Prozent. Dem gegeniiber nahm die Attraktivitdt
der Stadt fiir u.a. selbstindig Tdtige in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft seit 2011 ab, was u.a. auf mangelnde Unterstiitzung durch die
Politik, prekdre Arbeitsbedingungen und mangelnde Infrastruktur
sowie Raum- und Mietbedingungen zuriickgefiihrt werden kann.™

Die Konditionen der Stadt scheinen demnach verdndert und die Krea-
tivitdt wirke durch ihre bewusste Simulation, wie durch die bewusste
Bereitstellung eines kreativen Ambientes, nicht mehr authentisch. Es
stellt sich allerdings die Frage, inwieweit Potenziale von Kunst und
Kultur in Berlin ausgeschépft, oder nach Zukin (2010) inszeniert und
simuliert werden konnen, ohne dass Berlin Authentizitdt und Attrak-
tivitdt sowie seine Identitit und damit auch die Produzent:innen von
Kunst und Kultur verliert.

Neue Aussichten durch Corona?

In den Interviews im Sommer 2020 wurde aus aktuellem Anlass ebenfalls
nach den Auswirkungen auf Ateliers und die Bildenden Kiinstler:innen
durch die Coronakrise gefragt. Trotz der desolaten Situation um Ateliers
in Berlin, schien diese bis dato keinen erheblichen negativen Einfluss zu
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5 n der Hauptstadtmarke-
ting-Kampagne aus 2017 hie3
es: ,Berlin im Jahr 2017 ist vor
allem eins: ein internationaler
Magnet. Berlin gilt als Sehn-
suchtsort flir Menschen aus
der ganzen Welt. Nach Berlin
wollen sie alle — die Kiinstler,
die Kreativen, die Jungen, die
Alten, die Big Player der Welt-
wirtschaft und die Wilden der
Start-up-Szene.” (Partner fiir
Berlin Holding Gesellschaft fiir
Hauptstadt-Marketing mbH
24.03.17, Presse-Information
#FreiheitBerlin - ,Berlin kann
Freiheit”).

e Vgl. Scherzinger 2017: S. 11.
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haben und wurde erstaunlicher Weise aufgrund der finanziellen Uber-
briickungshilfen vom Staat als weniger schlimm empfunden.

In der Coronakrise wurde ebenso eine neue Chance fiir die Schaffung
von Ateliers durch mehr Freiflichen erwartet, da Biiroflichen durch
die dauerhafte Ubernahme von Homeoffice frei bleiben bzw. abge-
stoflen werden kénnten. Nach ersten Unsicherheiten durch Absagen
von Ausstellungen, haben sich, bspw. im digitalen Bereich, sogar neue
Moglichkeiten fiir die Karriere ergeben. Es stellt sich demnach die
Frage, inwieweit Bildende Kiinstler:innen {iberhaupt von einem physi-
schen Standort weiterhin abhidngig sind, wenn sich neue Moglichkeiten
durch die Digitalisierung des Kunstbetriebes ergeben.

Wirkungsgeflige von Stadt, Kiinstler:innen und Ateliers

Aus der Erarbeitung von Theorie und Methodik resultierte ein Wir-
kungsgefiige von Stadt/ Raum, Kiinstler:innen/ Akteur:innen und
Atelier/ Raum. Dieses verdeutlicht, wie sich diese Komponenten
gegenseitig prigen und produzieren, in ihrer Wirkung, Wahrnehmung,
Authentizitdt und Identitdt stark voneinander abhdngen sowie sich dar-
um in gewisser Weise gegenseitig instrumentalisieren und auch simu-
lieren. Kiinstler:innen und Kulturschaffende beziehen aus der Stadt
Inspiration fiir ihre Arbeit und werden ebenso sehr durch die Stadt ge-
pragt. Sie sind von Berlin und seiner Atmosphére abhédngig, profitieren
dabei bewusst von dem Status und bestehenden guten Bedingungen
einer Kunstmetropole, z.B. durch die Dichte des Kiinstler:innen-Netz-
werkes und Galerien oder sogar dass sie Kiinstler:in ,based in Berlin“
sind. Gleichzeitig profitiert die Stadt von der wachsenden lebendigen
Szene. Das Image einer beliebten, kreativen Stadt festigt sich und zieht
weiteres Kapital nach sich, wie z.B. die Ansiedlung von Unternehmen,
welche ebenfalls von der kreativen, innovativen Atmosphire profitie-
ren wollen. Die Stadt inszeniert dabei ihr kreatives Image bewusst, z.B.
in ihren Hauptstadtkampagnen.”

Wachsende Problematiken, wie der Raummangel und die zuvor be-
schriebenen desolaten Konditionen wenig vorhandener Rdume,
scheinen vernachlédssigt, sodass das Wirkungsgefiige nahezu einem
Ausschopfungsverhidltnis der Potenziale von Kunst durch die Stadt
gleicht. Ein Grund mag nach Scherzinger (2017) darin liegen, dass sich
die Stadtplanung und -gestaltung zunehmend von den Bediirfnissen
der Stadtbevdlkerung entferne, indem sich institutionelle Strukturen
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Vgl. Kulturwerk et. al. 2016 und
2019.
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machterhaltend reproduzieren.’”® Weiterhin wurden und werden glo-
bale Prozesse der Stadtentwicklung, wie die Gentrifizierung, von der
Stadt befordert und toleriert, da sich daraus ein kurz- bis mittelfristi-
ger nicht nur monetdrer Gewinn ergibt. Diese Prozesse haben erkenn-
baren intensiven Einfluss auf oben benanntes Wirkungsgefiige, sodass
es immer weiter aufier Balance gerit. Die Folgen dieser fortschreiten-
den Disparitdt sind bereits in der Lage um Ateliers in Berlin erkennbar.
Vorhandene Handlungsempfehlungen wurden bisher gering bis gar
nicht umgesetzt, wie z.B. auf Basis von Kooperationen zwischen Kiinst-
ler:innen und der Stadt im Rahmen der Stadtentwicklung langfristige
Mischkonzepte von Wohnen und Arbeiten in eigenen Atelierhdusern,
die Integration von kiinstlerischen Arbeitsrdaumen und kulturellen
Rdumen im Neubau sowie Zwischennutzungskonzepte von leerstehen-
den Komplexen.”” Die finalen Konsequenzen fiir alle beteiligten Partei-
en lassen sich nur erahnen.

Fazit

Esist erstaunlich, dass das Phdanomen und darin liegende Problem der
Reduzierung von Ateliers in Berlin seit knapp zwei Jahrzehnten be-
kannt ist. Nichtsdestotrotz werden vorhandene innovative und nach-
haltige Malinahmen und Konzepte fiir die Verbesserung der Lage um
Ateliers in Berlin nur unwesentlich umgesetzt. Und das obwohl Ateliers
und die darin schaffenden Kiinstler:innen wesentliche Mehrwerte fiir
die Stadt bedeuten und ausschlaggebend fiir die Wahrnehmung Berlins
sind.

An dieser Stelle kann nur spekuliert werden, ob Berlin einen starken
Wahrnehmungs-, Authentizitdts- und Identitdtswandel erfahren wird,
sofern sich die Lage um Ateliers sowie die generelle kulturelle Infra-
struktur und die damit verbundene Wertschdtzung von Kunst und
Kultur durch die Kooperation aller Beteiligten nicht verbessert. Eine
spannende Fragestellung, die die Forschung noch zu ermitteln vermag.
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Auf dem Weg zu

mehr Diversitat in

landlichen Raumen

Die ,Heimatkarawane” als kulturpolitisches
Modell

Ein Beitrag von Wolfgang Schneider mit Auszligen aus einem Interview mit Beate Kegler

Heimat ist ein umkampfter Begriff, kann einerseits Utopie sein und anderer-
seits Gedenken an die Kindheit - oder einfach nur Identitdt an einem Ort zu
einer Zeit. Und die ist im besten Sinne vielfdltig gelebt sowie erlebbar und
ein Schliissel fiir die Kultur einer kommenden Gesellschaft. Gerade auch
weil die extreme Rechte versucht, den Begriff seit geraumer Zeit wieder im
Sinne einer ,volkischen“ Ideologie zu besetzen, braucht es positive Defini-
tionen von Heimat, die das Sehen und Horen stiarken sowie das Entdecken
und Erortern fordern. Denn vor allem in Zeiten von Migration und Integra-
tion ist es von besonderer Relevanz, Heimat zu empfinden, und zwar dort,
wo man sich zu Hause fiihlt. Es geht um die Beziehungen der Menschen und
ihren Raum, ihre Umwelt, ihren Alltag, es geht um beste Bedingungen fiir
die Entwicklung von Sozialisation, Identitdt und Mentalitit, es geht um Be-
heimatung, vor allem um die Aneignung von vertrauten Lebenswelten, um
die Bildung sozialer Zugehorigkeit - letztlich mehr Heimatforschung um
eine neue Form der Heimatpflege.

Die Pflege von Heimat ist ein Politikum

Und hier kommt die Theaterarbeit in lindlichen Riumen ins Spiel. Denn
insbesondere die Darstellenden Kiinste, ob im Amateurtheater oder im
Freien Theater, sind nah dran und mittendrin. Vor Ort, wo die unter-
schiedlichen Welten aufeinandertreffen, und im geschiitzten Raum, wo die
existentiellen Auseinandersetzungen thematisiert werden. Die Pflege von
Heimat ist ein Politikum und die Menschen jenseits der Metropolen sind die
sensiblen Subjekte, die jene Herausforderung zu meistern haben, die lokale
und globale, 6konomische und 6kologische, familidre und gesellschaftliche
Veranderungen nach sich ziehen.
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Semi-professionelles Theater als Heimatpflege kann jenseits von Aus-und
Abgrenzung, das Fiir- und Miteinander zum Gegenstand haben, politische
und kulturelle Bildung ermdéglichen sowie inhaltliche und dsthetische Im-
pulse fiir das gemeinsame Gestalten von Zukunft geben. Die Vermittlung
von Werten auf den Bithnen der groflen und kleinen Welten muss wieder auf
die Agenda der Diskurse.

Beate Kegler iber das Projekt
~Heimatkarawane’.

Das Projekt ,Heimatkarawane - Wie klingt das Land heute?* hatte das Ziel,
mittels kiinstlerischer und kultureller Programme Teilnehmende unter-
schiedlicher ,Heimaten“ mit der Breitenkultur in sechs liandlichen Orten
der Regionen Schwibischen Alb und Oberschwaben an sechs partizipativ,
interdisziplindr und interkulturell gestalteten Workshopwochenenden
zusammen zu bringen, um Impulse zum zeitgeméafien Umgang mit Di-
versitét beispielhaft zu erproben. Es spielte aber auch die Vernetzung von
Kulturakteur:innen, Asylinitiativen sowie breitenkulturellen Vereinen
mit der 6rtlichen Kommunalpolitik und -verwaltung eine Rolle. Diese
Vernetzung sollte ebenso eine ortsiibergreifende Netzwerkarbeit beflii-
geln. Dazu wurde ein sehr buntes Team zusammengefiihrt, das sich aus
Musiker:innen sowie Schauspieler:innen, Theater-, Zirkus- und Kultur-
vermittler:innen zusammensetzte, allesamt mit Erfahrungen in teilha-
bebasierten Methoden und interkultureller Arbeit. Corona erschwerte
die Begegnungsarbeit zwar, bedeutete jedoch keineswegs das Ende des
Projekts. Stattdessen fithrte es zu neuen Elementen wie der ,,Heimatkara-
wane digital“ und Freiluftworkshops mit Stationentheater. Die diversen
Sprachkenntnisse waren im Projekt ebenfalls sehr hilfreich. Entstanden
ist das Projekt auf Initiative des Landesverbandes Amateurtheater Baden-
Wiirttemberg in Kooperation mit dem interkulturellen, theater- und zir-
kuspidagogisch arbeitenden Verein ,Stage Divers(e)“ aus Esslingen, dem
interreligiésen und musikvermittelnden Verein ,TRIMUM e.V.“ und dem
»,Kulturzentrum Dieselstrafie” in Esslingen.

Heimatpflege ist Bestandteil des taglichen Lebens

Heimatpflege findet nicht nur im Museum statt, sondern ist Bestandteil

des tiglichen Lebens. Damit ist Heimatpflege eine sich immer wieder neu
stellende Herausforderung, nicht nur fiir hauptamtliche Heimatpfleger
(meistens ménnlich), sondern fiir alle, die den Wert der Heimat schitzen.
Dazu gehoren Vereine, aber eben auch Kulturschaffende. Allerdings kann die
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Antwort darauf, wie die Heimat gepflegt werden kann, nur entstehen, wenn
die Frage danach gestellt wird. Die Frage ist dabei nicht ,Was ist Heimat?“,
sondern ,Wie ist Heimat?“. Das Hauptanliegen von Theorie und Praxis sollte
also weniger der Versuch sein, eine perfekte Definition fiir den Begriff der
Heimat zu finden. Vielmehr sollte es ein Versuch sein, zu erkennen, was eine
Heimat braucht, um eine ,,gute“ Heimat zu sein und eine Bewusstseinsférde-
rung dessen, dass das, was sie ausmacht, nur bestehen bleiben kann, wenn
sie aktiv gepflegt wird und sich verdndern kann. Der Aspekt dieser bewuss-
ten Herangehensweise, der Auseinandersetzung und der Bewahrung der
Heimat stellt eine neue Art von Heimatpflege dar.

Beate Kegler tiber die
wichtigsten Erkenntnisse des
Innerhalb dieser kurzen Laufzeit konnte das Projekt die Welt der Dorfer Projekfs.
und kleinen Orte natiirlich nicht vollumfanglich verdndern, nicht alle

Ideen ziindeten und nicht alles konnte erreicht werden. Aber dennoch

gelang es, wichtige Erkenntnisse zu generieren und Prozesse des Mitein-
anders in Gang zu setzen, die es ohne das Projekt nicht in gleicher Weise
gegeben hitte. So berichtete eine Mitwirkende, es habe sich zwar nichts

grofd gedndert, aber durch das Projektwochenende wiirden sich Gefliichte-

te und Einheimische kennen, man wisse jetzt was vom Leben der anderen,
»~man grifit sich und hilt ein kleines Schwitzchen.“ Ebenso war unter

den Teilnehmer:innen eine junge Frau, die mit ihrer Familie aus einem
afrikanischen Land nach Deutschland gekommen war, die hier dem Dorf

ihre Geschichte erzihlen und ihren Kindheitstraum erfiillen konnte, auf

einer Biihne zu singen. Uber das Kennenlernen entwickelten die Beteilig-

ten schnell eine Moglichkeit, die junge Frau in die 6rtliche Theatergruppe
einzubinden und auch das Mobilitdtsproblem konnte durch gegenseitige
Unterstiitzung schnell und unkompliziert geregelt werden. Die Sprachpro-
bleme spielten plétzlich keine Rolle mehr, da die Beteiligten im Tun erlebt
hatten, wie Verstdndigung auch jenseits von perfekten Sprachkenntnissen

gut zu bewiltigen ist und welche Bereicherung allen die Vielfalt bedeutete.
Dazu brauchte es diesen Anlass und die im Projekt gegebene Rahmen-

setzung und vor allem die Moglichkeit, personliche Nidhe zueinander zu
erfahren, sich kennenzulernen.

Wichtige wire also, wie man diesen Bewusstseinsanstof herstellt, wie es
geschafft werden kann, einem Individuum und einem Kollektiv zu vermit-
teln, dass es eine Aufgabe fiir Jeden und Jede ist, sich dieser Frage zu stellen
und somit einen individuellen und kollektiven Prozess der aktiven Ausei-
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nandersetzung anzustofen. Um das Bediirfnis nach aktivem Handeln und
Engagement zu entsprechen, miissen Menschen involviert werden. Es geht
um einen Vermittlungsprozess, der zum Beispiel auch mittels Kunst durch
unterschiedlichste Art und Weisen hergestellt werden kann. Das schépferi-
sche Gestalten ist sowohl fiir die Kiinstlerinnen und Kiinstler selbst als auch
fiir die Teilhabenden eine Auseinandersetzung mit Welt und Umwelt, ihren
Lebensweisen und dem, was innerhalb dieser kulturellen Ausdrucksformen
hervorgebracht wird.

Die individuelle Verarbeitung dieser Lebensweise beschreibt die individuelle
Art und Weise die eigene Heimat zu beschreiben. Deshalb kénnen kiinstleri-
sche Auseinandersetzungen in ein und derselben Zeit und an ein und dem-
selben Ort auch komplett unterschiedlich ausfallen. Kiinstlerische Interven-
tion konnen die Sichtweise {iber die Lebensweise verandern und somit eine
,neue“ Lebensweise und eine ,neue“ Heimat schaffen.

Beate Kegler lber die
wichtigsten Lerneffekte des
Bei der ,Heimatkarawane“ gab es eine Situation, die man - gemessen an Projektteams.
Zahlen - zunichst hitte als klares Scheitern benennen miissen: In einem

der ldndlichen Orte waren alle Akquisebemiihungen vergeblich, auf die

schonen Plakate und wiederholten Ankiindigungen und Gesprache im

Vorfeld hatte niemand reagiert. Das Team saf} alleine im Gemeindesaal zu-
sammen und war kurz davor, das Wochenende als gescheitert zu erkldren,

als sich die Hausmeisterin und zwei weitere Frauen bereit erkldrten, das
verzweifelte Team als Teilnehmende zu unterstiitzen. Die Einsicht, so we-

nig gebraucht zu werden, lief} eine Leere entstehen, die zum Schliisselmo-

ment des ganzen Projekts wurde: Das Team {iberlies die Entwicklung der
Geschehnisse den Dorfbewohner:innen, wurde zum interessierten Gast

und tauschte mit den Teilnehmenden die Rolle der Gastgebenden. Und

auf einmal konnte ein lebendiger Austausch entstehen. Die Gastgebenden

nahmen die Géste mit auf einen Weg durchs Dorf, zeigten ihnen in aller

Vielfalt das, was das Dorf fiir sie ausmachte, hinter den Mauern und Gar-
tenzdunen und in den 47 Vereinen, deren Aktivitdten nach aufien bislang
unsichtbar geblieben waren. Die Gaste wiederum brachten ihre Metho-

den, Ideen und interkulturellen Kenntnisse nun in ganz anderem Rahmen

ein. Schlussendlich konnte genau in dieser Haltung und Kombination

von Moglichkeiten eine Begegnung von rund 70 Dorfbewohner:innen

aus Altenheim, Bauwagencommunity, irakischen Familien, pietistischer
Gemeinde, solidarischer Landwirtschaft und dem international gepragten

Team gefeiert werden, bei dem das gemeinsam gebackene schwibische
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Kartoffelbrot, das jiidische Schabbatbrot und syrisch-irakische Kostlich-
keiten gemeinsam von Jungen und Alten, Gisten und Gastgebenden ver-
zehrt wurden. Es erklangen schwébische Volkslieder neue Elemente und
arabischer Musikstiicke und selbst eine fast hundertjahrige Altenheimbe-
wohner:in hat den Bauchtanz im Rollstuhl erprobt.

Heimat als Lebensmaoglichkeit

Daraus ergibt sich also die These: Heimat ist Kultur und Kultur schafft Hei-
mat. Wer sich mit Kunst und Kultur beschiftigt, setzt sich auch mit Heimat
auseinander. Und auch wenn ,,sich mit Heimat auseinandersetzen® wie eine
grofie Mission klingt, beginnt diese Auseinandersetzung mit kleinen und
alltdglichen Dingen, die nicht immer bewusst als etwas weltverdnderndes
wahrgenommen werden. Jedoch kann der unscheinbarste Gedankengang,
ausgelost durch eine kluge Art von kiinstlerischer Partizipation, im besten
Falle etwas bei Menschen bewegen, was sich auch auf die kulturelle Vielfalt
auswirken wird - so wie es die UNESCO-Konvention tiber den Schutz und die
Forderung der Vielfalt kultureller Ausdrucksformen propagiert.

In diesem Sinne gilt es auch die Ziele des Projekts ,,Heimatkarawane - Wie
klingt das Land heute?“ kulturpolitisch zu verstetigen. Das gilt es, an anderen
Orten und in anderen Regionen aufzugreifen, das gilt es, als pflichtige Auf-
gabe in den Kommunen zu férdern.

Beate Kegler zu den kultur-
politischen Erkenntnissen des
Wir wissen noch viel zu wenig iiber das, was sich wirklich wie, mit wem Projekts.
und warum in ldndlichen Raumen kulturell abspielt und welche Poten-

ziale sich hier verbergen. Zu wenig auch iiber die Herausforderungen und

den damit verbundenen kulturpolitischen Handlungsbedarf. Hier gilte

es, die Forschung zu starken. Aber schon an diesem Forschungsvorhaben

lasst sich deutlich ablesen, dass es erstens eine wertschitzende Haltung

braucht, um eine Begegnung auf Augenhdéhe tiberhaupt zu erméglichen

und in diesem Austausch gegenseitig Potenziale eines Miteinanders in

Vielfalt oder einer weiterfiihrenden Netzwerkarbeit tiber den Dorfrand

hinaus zu entdecken.

Eine reine Férderung einer Umlandversorgung durch urbane Kulturan-
bieter kann nicht der Schliissel zur Entwicklung landlicher Rdume sein,
wenn sie nicht zu einem Miteinander von ruralen und urbanen Ak-
teur:innen wird, die auch die Potenziale der lindlichen Kulturlandschaft
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gleichberechtigt und wertschiatzend einbezieht, diese tiberhaupt erkennt.
Eine Férderung entsprechender Vorhaben und Netzwerke muss dabei
allerdings einplanen: Diese Prozesse bendtigen Zeit und personliche,
moglichst auch raiumliche Ndhe und informelle Begegnungen, Anlédsse,
Prozesse und Ermoglichungsstrukturen. Ebenso miissen sie an anderen
Qualitdtsstandards gemessen werden als diejenigen, die in urban geprag-
ten Diskursen einer Kunstszene verhandelt werden. Auch dazu gilte es
noch weiter zu forschen.

Ganz beseelt von einer Idee von Heimat als Kategorie kultureller Identitét,
oder wie es die Soziologie formuliert hat: Heimat als Lebensmoglichkeit.
Hermann Bausinger konnte es konkretisieren: Heimat sei da, wo man Sicher-
heit und Verlisslichkeit erfahren darf. Und ist es nicht das, was wirklich zadhlt,
was wir alle anstreben, was uns antreibt, ein gelingendes Leben zu gestalten?

Dr. Beate Kegler ist freiberufliche Kulturwissenschaft-
lerin. Ihre Forschung, Lehre und Publikationstdtigkeit
widmet sich im thematisch vor allem der Bedeutung
gesellschaftsgestaltender Kulturarbeit in Idndlichen
Rdumen. Bis 2020 war sie wissenschaftliche Mitarbei-
terin an der Universitat Hildesheim beschdaftigt und

promovierte bei Wolfgang Schneider.

Prof. Dr. Wolfgang Schneider war Griindungsdirektor
des Instituts flr Kulturpolitik, von 2012 bis 2020 Inhaber
des UNESCO-Chair in ,Cultural Policy for the Arts in
Development” an der Stiftung Universitat Hildesheim.
Zahlreiche Veréffentlichungen: ,Vital Village” (zusam-
men mit Beate Kegler und Daniela KoB, 2017); ,Thea-
ter in der Provinz” (zusammen mit Katharina Schréck
und Silvia Stolz, 2019); ,Jetzt in Zukunft." (zusammen
mit Kristina Gruber und Davide Brocchi, 2021)
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Der Pandemie

zum [rotz

Wie ein Grundungszentrum und dessen
Start-Ups durch die Coronakrise kamen

Ein Beitrag von Julia Jakob

Wer seine eigenen Ideen verwirklichen und etwas Neues kreieren, ein Un-
ternehmen griinden oder ein neues Geschédftsmodell etablieren mochte,
nimmt dafiir Risiken und herausfordernde Arbeitsbedingungen in Kauf.
Mit der Coronakrise wurden diese Unsicherheiten noch einmal verstarkt.
Den Kultursektor trifft das mehr als andere Wirtschaftsbereiche, war
doch der Markt schon vor Mdrz 2020 ,kleinteilig, schwach wachsend und

, wodurch viele Akteur:innen der Kultur- und Krea-

«q

dienstleistungslastig
tivwirtschaft keine Riicklagen fiir schlechte Zeiten aufbauen kénnen. Mit
einem Kultur- Start-Up in einer solchen Krisenzeit an den Markt zu gehen,
scheint daher auf den ersten Blick ein waghalsiges Vorhaben zu sein. Auf
den zweiten Blick zeigt sich jedoch, dass es gerade in Krisenzeiten innova-
tive und disruptive Geschiftsideen braucht. Zudem zeigt der Monitoring-
bericht der Kultur- und Kreativwirtschaft 2020, dass es trotz immenser
Umsatzverluste auch in der Krise resiliente Markte gibt, wie Audio- und
Videostreaming, Podcasts und Gaming, ,die trotz der Pandemie wachsen
und sogar vom zwischenzeitlichen Lockdown profitieren konnten®.

Solche Potenziale zu erkennen und daraus Geschiftsideen zu machen, ist
das eine. Unternehmer:innen- und Griinder:innentum so frith wie mog-
lich zu fordern - nimlich wihrend des Studiums oder direkt im Anschluss
—ist das andere. Und das wiederum ist bisher echte Mangelware im Kul-
turbereich, denn fiir viele dieser Einrichtungen liegt der Fokus auf der
kiinstlerischen oder wissenschaftlichen Exzellenz bzw. auf einer Tatigkeit
in bestehenden, oft 6ffentlichen Kultureinrichtungen. Ein Missstand, den
die Hochschule fiir Musik und Theater Miinchen mit dem Wavelab behe-
ben moéchte: ,,Das Wavelab ist das neue Innovationslabor und Griindungs-
zentrum. Es entstand aus dem Bediirfnis heraus, bei Studierenden kiinstle-
rischer, kreativer und kulturwissenschaftlicher Studiengdange Neugier fiir
die Themen ,Innovation®, Entrepreneurship“ und ,neue Technologien“ zu
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wecken und dadurch Griindungen an der Schnittstelle von Music, Arts &
Media mit neuen Technologien zu férdern®, erkldrt Jule Schroder, Leiterin
des Wavelabs.

Wihrend Griindungszentren und Inkubatoren fiir Start-Ups an (tech-
nischen) Universititen und Fachhochschulen schon linger angesiedelt
sind?, ist das Wavelab speziell fiir die Kulturbranche im deutschsprachigen
Raum bisher einzigartig - und an der HMTM folgerichtig, wie Schroder
deutlich macht: ,Wir bilden hier bereits seit iiber 10 Jahren Kulturmana-
ger:innen mit einem Schwerpunkt auf Cultural Entrepreneurship aus, da
war ein eigenes Griindungszentrum der naheliegende nichste Schritt, um
Ideen auch in die Tat umzusetzen.“ Die Griindungsteams werden dabei in
einem sechsmonatigen Inkubator- Programm mit individuellem Coaching,
Biiroinfrastruktur und Griindungsberatung unterstiitzt. Zudem mochte
das Wavelab ihnen Zugang zu einem Netzwerk aus zukiinftigen Kund:in-
nen in der Kultur- und Kreativwirtschaft, Tech-Expert:innen und Inves-
tor:innen verschaffen. Im Mairz 2021 gingen die drei Start-Ups SIRIUS,
TimeLeapVR und FARBE in die erste Férderrunde des Wavelabs. Das Bud-
get dafiir stellen die HMTM und drei Stiftungen zur Verfiigung.

Chancen in der Krise sehen und nutzen

Die Coronapandemie wirkte sich zunédchst auch auf die Pline des Wavelabs
aus, aber Jule Schroder konzentriert sich vor allem auf die daraus er-
wachsenen Vorteile: ,,Zu Beginn der Pandemie waren wir gerade dabei, die
Plidne fiir das Griindungszentrum in die Tat umzusetzen. Dadurch ergab
sich im ersten Lockdown eine gewisse Ruhe, um die Webseite umzusetzen,

Jule Schréder (links) und
Antonia Wach (rechts) bei
den Wave Innovation Days
des Wavelabs.
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die Veranstaltungskonzepte griindlich zu planen oder auch ein CRM-Sys-
tem aufzusetzen. Also genau das, wofiir man sonst eigentlich nie Zeit hat
bei einer Griindung. Die erste Veranstaltung, die Wave Innovation Days,
ein Ideensprint zum Thema , Konzerterlebnis im Digitalen Raum*, fand
im November 2020 mitten im zweiten Lockdown komplett digital statt
und profitierte mit iiber 80 Teilnehmer:innen {iber 1,5 Tage vom erneuten
Stillstand des gesellschaftlichen Lebens.“ Dem Wavelab-Team kam da-
bei zu Gute, alle Veranstaltungsformate in digitaler Form zu planen und
durchzufiihren: ,Unsere Reichweite hat sich dadurch enorm gesteigert,
sodass wir mittlerweile Teilnehmer:innen aus ganz Deutschland verbu-
chen.”

Generell sehen laut eines Berichts des Handelsblatts auch Investor:innen
Krisen mitunter als Chance, insbesondere fiir technikgetriebene Ge-
schiftsmodelle. So seien in der Finanzkrise 2008/09 erfolgreiche Digital-
unternehmen wie WhatsApp, Slack oder Airbnb gegriindet worden. Der
Grund: Jedes Problem, das in solchen Zeiten sichtbar wird, braucht Lésun-
gen, die Start-Ups zum Durchbruch verhelfen kénnen.

So ging es auch Sebastian Riegelbauer, dem Griinder von SIRIUS, einem
Videokonferenzsystem fiir Online-Musikunterricht: ,,Ausschlieflich durch
die Coronakrise ist die Idee fiir SIRIUS entstanden und war der Antreiber
fiir dessen schnelle Entwicklung®, berichtet Sebastian Riegelbauer. So sei im
ersten Lockdown deutlich geworden, dass der mangelhafte Klang bei Zoom,
Skype & Co. ein echtes Problem fiir Kontexte sei, in denen Klang und Musik
eine zentrale Rolle spielen. Das wollte der Griinder 16sen, um hochqualitati-
ven Musikunterricht jeglicher Art auch im digitalen Raum zu ermdéglichen.

Musikunterricht im Digitalen
liber das Videokonferenztool
SIRIUS.
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Die Entwicklungen der Coronakrise nahmen auch Selina Scherrer und
Pablo Vasconcelos de la Portilla, Studierende der Technischen Universitat
Miinchen und Mitbegriinder:innen der Plattform FARBE fiir den Verkauf
und die digitale Auszeichnung von digitaler Kunst, zum Anlass fiir ihre
Unternehmensgriindung. FARBE nutzt den aktuellen Techniktrend der
NFTs (non-fungible Tokens). Dabei handelt es sich um eine nicht-repli-
zierbare Kryptosignatur, die Echt- und Einzigartigkeit nachweist. Damit
werden eine oder auch mehrere digitale Versionen eines Kunstwerks als
,Originale“ gekennzeichnet und konnen gehandelt werden - eine gute
Moglichkeit fiir Kiinstler:innen und Kulturenrichtungen mit digitaler
oder digital reproduzierter Kunst Geld zu verdienen. ,,Die Pandemie war
eine Motivation fiir uns, da sie fiir die Digitale Kunst und die neuen digi-
talen Welten eine riesige Chance bietet. Diese Welle der Digitalisierung
und der neuen Kunstrichtungen wollen wir mitreiten, um die Zukunft zu
gestalten®, erzdhlt Pablo Vasconcelos de la Portilla.

Kund:innenbedUrfnisse verstehen und bestehende
Konzepte Uberarbeiten

Etwas schwieriger gestaltete sich der Griindungsoptimismus, wenn ein
Unternehmen zu Beginn der Coronakrise schon iiber die Griindungsphase
hinaus war. Die Griinder:innenplattform riet deshalb schon 2020, Ge-
schédftsmodelle zu iberarbeiten und Produkte oder Dienstleistungen an
die neue Situation anzupassen. So erging es beispielsweise Julian Holgert,
Michael G6édde und Carolin Wedler, den Griinder:innen von TimeLeapVR,
einer Entwicklung der Agentur videoreality, die den analogen Museums-
besuch um virtuelle Erfahrungen erweitert. ,,Als die Coronakrise begann,

Selina Scherrer und Pablo
Vasconcelos de la Portilla
von FARBE zeigen, wie
coronakonformes Arbeiten
und "der Pandemie trotzen"
miteinander vereinbar sind.
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standen wir gerade am Anfang unserer Expansionsphase®, berichtet
Carolin Wedler. Allerdings hat die Krise fiir TimeLeapVR zugleich eine
neue Notwendigkeit erzeugt, wie Wedler fortfahrt: ,Durch die Kontakt-
beschrankungen und langen Schlieffungen der Museen hat sich natiirlich
plotzlich ein akuter Bedarf nach digitalen Alternativen ergeben, damit
Menschen weiterhin Zugang zu Kunst und Kultur erhalten kénnen. Vir-
tuelle Museumstouren und das Bewundern von Kunstwerken in Virtual
Reality wurden zu attraktiven Optionen.“ Das Konzept der personlichen,
immersiven und interaktiven Kunsterfahrung konnte das Team von Time-
LeapVR so zu den Menschen nach Hause bringen und damit den Hausern
helfen, die aktuellen Herausforderungen zu meistern.

Sich in die Bediirfnisse der Kund:innen hineinzuversetzen, sei dabei un-
erlisslich gewesen, wie Wedler erklirt: ,,Das agile Umdenken bestehender
Konzepte war fiir uns in der Pandemie sehr wichtig. Wir mussten neben
den bisherigen auch die neu entstandenen Bediirfnisse und Herausfor-
derungen unserer Kund:innen verstehen und unsere Losungen entspre-
chend anpassen.” So habe das Team die bisherigen Virtual Reality Expe-
riences auch auf Smartphone, Tablet und PC verfiigbar gemacht, sodass
Museen und Ausstellungshduser ihre Zielgruppen zuhause erreichen
konnten. Dariiber hinaus haben Wedler und ihre Kolleg:innen ,,das Kon-
zept der virtuellen Live-Museumstouren entwickelt, die den Museen nicht
nur Online-Planungssicherheit und einen virtuellen Zugang, sondern
auch eine zusatzliche Einnahmequelle erméglichen. Zuséatzlich bestand
die Notwendigkeit, Ausstellungskonzepte an die neuen Hygieneauflagen
anzupassen.“ Gerade das habe aber das Interesse des Teams an digitalen
Losungen und interaktiven Medien neu entfacht.

Das Gemdlde ,Der Garten
der Liiste” des niederldandi-
schen Malers Hieronymus
Bosch wird mit dem Projekt
,DelightfulGardenVR” von
TimelLeapVR als Virtual
Reality Experience fiir
Besucher:innen erfahrbar.
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Agil, digital und dezentral

Flexibilitdt und Agilitdt waren fiir die drei Start-Ups sowie das Wavelab
selbst aber nicht nur mit Blick auf die eigenen Angebote und Geschifts-
modelle wichtig. Auch ihren Arbeitsalltag mussten alle Beteiligten an den
Krisenmodus anpassen. Verglichen mit Erfahrungsberichten aus dem 6f-
fentlichen Kulturbetrieb scheint das hier weniger ein Problem gewesen zu
sein, sicherlich auch wegen flacherer Hierarchien. TimeLeapVR hat dabei
unter anderem seine bestehenden digitalen Strukturen ausgebaut, um den
Mitarbeiter:innen das Arbeiten aus dem Homeoffice zu ermdglichen. Sol-
che Anpassungen sind also nicht nur in Bezug auf die Produktentwicklung
wichtig, sondern auch fiir nachhaltige Arbeitsstrukturen. Daneben haben
ihnen in der Krise eine klare Fiihrung geholfen sowie offene Kommunika-
tion mit und Vertrauen in die Mitarbeiter:innen und deren Flexibilitét.

Fiir SIRIUS und FARBE hat die Arbeit im Homeoffice auerdem weitere
Chancen eroffnet und gezeigt, dass eine erfolgreiche Unternehmens-
griindung nicht standortgebunden ist. Beide Teams arbeiten internatio-
nal verstreut, stimmen sich aber mittels digitaler Tools regelmifig iiber
anstehende Aufgaben und Zeitpldne ab. Auch der Start-Up-Inkubator des
Wavelabs findet aktuell im digitalen Raum statt, sodass die Teams ohne
Reise nach Miinchen voneinander lernen kdnnen. Dabei kann Jule Schré-
der auch eigene Lernprozesse verbuchen: ,,Es sind vor allem die informel-
len Austauschmdéglichkeiten, die im digitalen Raum verlorengehen und
deshalb bewusst organisiert werden miissen. Wir experimentieren daher
mit unterschiedlichen digitalen Veranstaltungsformaten, Uhrzeiten und
Interaktionen. Fiir die Start-Ups finden auch alle Kontakte zu potentiellen

Bisher ist der Coworking-
space des Wavelabs noch
leer, wartet aber darauf, mit
Leben gefiillt zu werden, was
hoffentlich bald geschieht.
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Kund:innen, Expert:innen und Investor:innen vor dem Bildschirm statt.
Die Terminfindung ist deshalb manchmal einfacher, weil Anfahrtswege
wegfallen und die Treffen ortsunabhdngig stattfinden kénnen.“ Vertrauen
aufzubauen sei jedoch schwieriger, erklart sie und macht auf weitere
Hiirden aufmerksam, die das permanente digitale Arbeiten fiir das Griin-
dungszentrum mit sich bringt: ,,Auch wenn das digitale Zusammenarbei-
ten gut funktioniert, lebt ein Griindungszentrum natiirlich von der Netz-
werkbildung und diese braucht unbedingt persénliche Kontakte. Ebenso
macht das gemeinsame Feierabendbier vor dem Bildschirm natiirlich nur
halb so viel Spaf wie bei der echten Begegnung.“

Krise gemeistert = Zukunft gesichert?

Natiirlich reicht das Bewéltigen der Coronakrise allein nicht aus, damit die
Start-Ups in Zukunft ,mit allen Wassern® gewaschen sind und weiterhin
ihre Ziele erreichen. Sebastian Riegelbauer erkldrt fiir SIRIUS: ,Der Trend
des Einsatzes von digitalen Tools im Musikunterricht wird auch nach der
Coronakrise weiter steigen. Fiir die Zeit nach dem Wavelab planen wir
daher, als Team weiter zu wachsen und viele neue Features fiir SIRIUS zu
entwickeln.“ Ahnliche Pline hat auch FARBE, wie Selina Scherrer be-
richtet: ,Im August launchen wir unsere Plattform und danach werden
wir anfangen, unser Team zu erweitern. Dabei werden wir uns die Frage
stellen miissen, ob wir uns weiterhin dezentral organisieren oder an einem
Standort zusammenarbeiten.“ Auf ein nach der Pandemie anhaltendes
Interesse und Bewusstsein fiir die Digitalisierung im Kulturbetrieb setzt
auch das Team von TimeLeapVR: ,,Mit all den Einschrankungen haben
sich auch neue Moglichkeiten der modernen Kunstvermittlung eréffnet,
welche ausgeschopft werden wollen. Wahrend unserer Zeit im Wavelab
konnten wir uns mithilfe vieler, lehrreicher Workshops immer besser auf
diese Verdnderungen einstellen und von einem groflen Netzwerk profitie-

BEWERBUNGSPHASE DER NACHSTEN INKUBATORRUNDE
DES WAVELABS GESTARTET

Bewerbungsschluss: 31.08.2021
Start des Batch#2: 08.11.2021

Zur Bewerbungsmaske: https://www.wavelab.io/startups/
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ren. Dieses Wissen und die Kontakte wollen wir nun voll ausschépfen und
in neue, spannende Projekte starten, so Carolin Wedler.

Auch fiir das Wavelab selbst sind Zukunftspldne wichtig, wie Antonia
Wach, Verantwortliche fiir den Inkubator und das Netzwerk des Wavelabs,
erklart: ,Wir mo6chten die Anlaufstelle fiir die Cultural Entrepreneurs von
morgen werden und angehende Griinder:innen inspirieren, befidhigen
und motivieren, ihre kreativen Ideen in konkrete Projekte zu verwandeln
und die Zukunft der Kultur- und Kreativwirtschaft aktiv mitzugestalten.“
Insbesondere nach der Pandemie brauche die Kunst- und Kulturwelt fiir
sie unternehmerische und technologische Unterstiitzung: ,Wir wollen
unseren Beitrag dazu leisten, dass kulturelle Erlebnisse und kiinstlerische
Darbietungen nicht durch Technologie ersetzt oder durch unternehme-
rische Ansidtze kommerzialisiert, sondern nachhaltig unterstiitzt und
erweitert werden. Dazu inspirieren und befihigen wir diejenigen, die die
Herausforderungen und Probleme der Kunst und Kultur mit Einsatz von
neuen Technologien und unternehmerischem Geschick 16sen wollen®.
Jule Schroder erginzt: ,,Unternehmerisches Denken und Handeln gab es
in kiinstlerischen und kulturschaffenden Bereichen schon immer - auch
wenn man es vielleicht nicht so nennt und wenige Kiinstler:innen sich als
Unternehmer:innen sehen (wollen). Aber immer, wenn eine Idee in die Tat
umgesetzt wird, erfordert das unternehmerisches Denken und Handeln.“
Zudem mochte sie jungen Kulturschaffenden, die iiberlegen zu griinden,
mit auf den Weg geben: ,,Aus der Kultur heraus entstehen in den letzten
Jahren sehr spannende Start-Ups, aus denen sich grofle Unternehmen
entwickeln. Beste Beispiele dafiir sind Netflix und Spotify. Habt also Mut,

'tl

Grofies zu wagen

Julia Jakob (27) studierte Musikwissenschaft und
Kulturmanagement in Weimar. Praktische Erfahrun-
gen im Kulturbetrieb sammelte sie bei unterschiedli-
chen Festivals und in verschiedenen Veranstaltungs-
blros sowie als Agentin bei weim|art e. V. Seit 2021
ist sie die Chefredakteurin des Kultur Management

Network Magazins und verantwortet das Marketing

der KM Kulturmanagement Network GmbH.
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