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Liebe Leserinnen und Leser,

wissen Sie zu welcher Generation Sie gehoren? Ich personlich vermute, dass
ich zur Generation Y zdhle. Es konnte aber auch Generation Praktikum oder
Prekar sein - sicher bin ich mir da nicht. Anders meine Mutter, sie ist ganz
sicher eine 68er - oder ist sie doch eher ein Silver Surfer? Immerhin nutzt sie
leidenschaftlich das Internet und die eine oder andere graue Strihne blitzt
durch das in Aubergine gefarbte Haar ... In den Medien sind vermehrt Aufru-
fe junger Menschen zu lesen, man solle aufhoren, sie zu klassifizieren. Sie
wollen weder als Generation MayBe noch als Generation Orientierungslos
oder ahnliches bezeichnet werden, denn so einfach sei es nicht.

Aber welches Bediirfnis steckt hinter diesen zahllosen Klassifizierungen? Wer
definiert eine Generation, mithilfe welcher Parameter? Lassen sich Men-
schengruppen so einfach fassen? Und wenn ja, was genau hief3e das fiir eine
Kultureinrichtung, fiir deren Zielgruppenanalyse, Angebotsgestaltung, Mar-
ketingkommunikation usw.? Geplant waren urspriinglich zwei Ausgaben zu
»,Generationen“, genauer zu den Generationen der Schiiler/Kinder/Jugendli-
che und Senioren. Betrachtet man das Angebot der meisten Kultureinrich-
tungen, schienen uns dies die beiden heifbegehrten Zielgruppen. (Auch auf
die Gefahr hin Ihren Unmut auf uns zu ziehen und Leserbriefe zu erhalten,
die von einem reichhaltigen und hochst diversifizierten Angebot fiir alle be-
richten.) Wir wollten Schubladen 6ffnen, schauen welche generationstypi-
schen Klischees existieren und diese iiberpriifen.

Aber wiirden wir mit diesem Ansatz nicht genau dieses Schubladendenken
bedienen? Wir wiirden vielleicht die Kleider in der Schublade neu sortieren.
Doch was wire, wenn diese Kleider wieder nicht passen wiirden? Dann ware
es schlicht eine Schublade mit Altkleidern, die eigentlich entsorgt gehorten.

Also haben wir weiter gedacht: Wie steht es um die sogenannten Milieus
oder Lebensstile? Sind sie eine greifbare Kategorisierung, mit der man arbei-
ten kann? Bieten sie Moglichkeiten, herauszufinden, was das Publikum und
Nichtpublikum von einer Kultureinrichtung erwartet? Man stof3t hier auf
einen Forschungsbereich, der mit unterschiedlichen Modellen aufwartet.
Schwierig dabei ist, dass auch diese in bestimmten Zyklen angepasst, neu
formuliert und mitunter von ganzlich neuen Modellen abgelost werden. Es
ist ein spannendes Forschungsfeld und hilft, ein Verstandnis der verschiede-
nen sozialen Gruppen zu gewinnen. Doch auch hier gilt die Frage: Was, wenn
sich diese im wahrsten Sinne des Wortes iiberleben? Hat man sich eventuell
mit daraufhin ausgerichteten Strukturen erneut festgefahren? Und wie fin-
det man dann einen Zugang zu den neuen Entwicklungen, Anspriichen,
Wiinschen? Wie konnen diese steten Veranderungen der Gesellschaft nach-
haltig beriicksichtigt werden? Und wie hoch ist die Gefahr, dass man Stereo-
type entwickelt, die in Stein gemeifRelt sind? Wie gestaltet man Angebote fiir
eine fluide Gesellschaft, die in ihrem Wandel nicht stillstehen will?
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Besucherforschung wird fiir Kultureinrichtungen ein immer groferes und
vor allem anspruchsvolles, komplexes Arbeitsfeld. Davon hingt nicht nur die
Angebotsgestaltung ab, auch Offentlichkeitsarbeit und Marketing sind in
hohem Maf3e darauf angewiesen, das Publikum und Nichtpublikum zu ken-
nen. Und da haben wir noch keinen Blick auf das existentielle Thema Mitbe-
stimmung geworfen. (Was aber unsere diesjihrigen Preistrigerinnen des

4. Redaktionswettbewerbs im Marz 2016 sehr ausfiihrlich und diskussions-
freudig tun werden!)

Letztlich geht es auch darum, in Erfahrung zu bringen, wer man selber ist,
was man mochte, wen man erreichen will und kann. Das alles benotigt eben-
so flexible wie kreative, nachhaltige und empathische Strukturen, die in der
Lage sind einen offenen, nicht stillstehenden Prozess zu gestalten. Eine He-
rausforderung an alle, die einen lebendigen Kulturbetrieb entwickeln wollen!

Und vielleicht gehore ich dann doch zu der Generation Spiefier: Denn stehe
ich vor einem Plakat mit dem Bild-Wort-Spiel ,,Bodenstidndiger Swinger (m/
56) sucht Dich fiir eine Lange Nacht* (und ein wirklich winziges Bild verweist
auf Verner Pantons berithmten Stuhl aus den 1959er Jahren), dann frage ich
mich, ob das wirklich sein muss und welche Zielgruppe dieser Altherren-
Humor - bitte erlauben Sie mir dieses Vorurteil! - hat. Es gibt also noch viel zu
tun, um eine hohere Treffsicherheit bei seinem Publikum zu erlangen.

Wir wiinschen Ihnen dabei viel Erfolg und freuen uns iiber Ihre Erfolgsbe-
richte!

Ihre Veronika Schuster und Ihr Dirk Schiitz
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Playing the Generation
Card

Generation Babyboomer, Generation X, Generation Y, Generation MayBe - das
Jonglieren mit Generationenbegriffen geht einem schnell von der Hand.
Doch fragen wir uns, was diese im Einzelnen eigentlich genau auszeichnet,
begeben sich viele von uns schnell auf diinnes Eis. Denn wissen wir wirklich,
was eine Generation ausmacht? Und wie konstituiert sich eine Generation?
Oder besser, wer beschreibt eine Generation als das, was sie ist? Und wie
konnen solche Kategorisierungen dem Kulturbetrieb weiterhelfen? Prof. Dr.
Bjorn Bohnenkamp und Prof. Dr. Martin Zierold beschreiben die Komplexitat
des Generationenkonzepts und worin die Tiicken liegen, wenn man sich
nicht der wissenschaftlichen Tugend des Hinterfragens bedient.

Ein Beitrag von Bjorn Bohnenkamp und Martin Zierold

,Generation‘ gehort zu diesen merkwiirdigen Begriffen, die einem immer
wieder iiber die Lippen gehen und intuitiv klar zu sein scheinen, die man
immer wieder und in den unterschiedlichsten Kontexten antrifft. Generatio-
nen scheint es iiberall zu geben, in der Politik, der Kunst, der Literatur, im
Generationenvertrag und Generationenkonflikt, bei Handys und Rasierern,
in den vielfaltigsten Bereichen des Alltagslebens. Seit einigen Jahren begeg-
net einem beispielsweise immer wieder die Generation Y - und man ver-
spricht sich vieles von ihr: einen anderen Umgang mit Technologie, mit
fremden Kulturen, ein anderes Verhiltnis zu sich selbst, zu Erfolg, zu Arbeit,
zu Familie und ganz besonders zu jeder Form von Werten. Auch wenn biswei-
len Zuschnitt und Charakter nicht ganz klar sind, fest stehen zumindest
scheinbar zwei Dinge - dass es die Generation Y iiberhaupt gibt (wiirde man
ansonsten so viel iiber sie reden?) und dass mit ihr alles anders wird. Wobei
das zweite durchaus das erste bedingt - ware eine Generation, bei der einfach
alles beim Alten bleibt, iiberhaupt eine Generation? Was ist eigentlich eine
Generation?

Denkt man allerdings langer iiber das Konzept der Generation nach, scheint
es immer unklarere Konturen zu haben. Auch ein Blick in die wissenschaftli-
che Literatur hilft nicht, den Begriff klar auf den Punkt zu bringen. Denn die
wissenschaftlichen Disziplinen scheinen sich uneins zu sein, was sie unter
Generation iiberhaupt verstehen. Padagogen und Familiensoziologen operie-
ren mit familialen Generationen, die sich durch eine Abstammungslogik er-
geben. Makrosoziologen und PolitikwissenschaftlerInnen versuchen hinge-
gen, Generationen in der Gesamtgesellschaft zu betrachten, um beispiels-
weise zu untersuchen, ob bestimmte Altersgruppen im Sozialstaat systema-
tisch eher unterstiitzt oder vernachlassigt werden. HistorikerInnen wieder-
um arbeiten sich oftmals an einzelnen Generationen ab, die sich an be-
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stimmten historischen Ereignissen orientieren. Bei Geisteswissenschaftle-
rInnen geht es hingegen selten um solche Massenbewegungen; ihre litera-
turgeschichtlichen oder kunsthistorischen Generationen umfassen eher
kleine Gruppen von herausgehobenen KiinstlerInnen.

Am Anfang steht das Hinterfragen

Alle diese Wissenschaften haben andere Vorstellungen von Generationen und
damit auch unterschiedliche Notwendigkeiten, das Konzept als solches zu
definieren oder zu problematisieren. In den Managementwissenschaften, die
wie kaum eine andere Disziplin dazu neigen, sich Wissen von anderen Dis-
ziplinen unhinterfragt anzueignen und verkiirzt fiir eigene Fragestellungen
nutzbar zu machen, stellen sich diese Fragen ohnehin nicht - hier wird den
iiblichen Segmentierungsrastern beispielsweise von Geschlecht und Kultur
eben ein weiteres an die Seite gestellt, die jeweilige Zielgruppe (fiir den/die
PersonalerIn der/die ArbeitnehmerInnen, fiir das Marketing den/die Kunden/
Kundinnen) in ein (vielfach nur vermeintlich) etabliertes Raster eingeteilt
und nach schnellen Handlungsempfehlungen gesucht.

Stellen wir die Handlungsempfehlungen mal fiir einen kurzen Moment hin-
ten an. Fir ManagerInnen, gerade aber fiir KulturmanagerInnen sollte es
eigentlich relevanter sein, Begriffe solch kultureller Tragweite zunachst
einmal zu hinterfragen, bevor sie als schnelle Folien fiir fix entwickelte Stra-
tegien verwendet werden. KulturmanagerInnen sollten nicht nur Manager-
Innen, sondern auch Geisteswissenschaftlerinnen, HistorikerInnen, Soziolo-
gen, Padagogen oder auch PolitikwissenschaftlerInnen sein - nur so konnen
sie die soziale und kulturelle Komplexitit ihrer Aufgabe meistern. Sie miis-
sen sich daher auch der ganzen Komplexitat des Generationenkonzepts stel-
len. Versuchen wir uns daher erst einmal an einer Klarung dessen, was mit
Generationen gemeint sein kann.

Generationen - zwischen Alterseffekt und Kohortenzugehorigkeit

Wer von Generationen spricht, tut dies mit unterschiedlicher Tragweite und
Reflexionstiefe: Ein schnell daher gesagter Satz von der Unhoflichkeit (oder
Hoflichkeit) jiingerer (oder dlterer) Generationen kann sich schlicht auf den
ewigen Unterschied von Jung und Alt beziehen, die Bemerkung einer neuen
Generation von Rasierer schlicht meinen, dass es ein neues Produkt gibt.
Doch das Konzept der Generation kann iiber blof3e Alters- und Neuigkeitsef-
fekte hinausgehen: Nicht das Alter spielt eine Rolle, sondern die Tatsache, zu
einem bestimmten Zeitpunkt in einem bestimmten Alter gewesen zu sein.

Auf diese Eigenheit stellen die beliebten Features von Magazinen ab, die das
Portrait einer aktuellen Generation skizzieren. Ist im Sommer 2015 ein Maga-
zin am Fiihlen, Meinen und Wollen der jungen Leute interessiert, konnte es
eine Studie in Auftrag geben, die die Jahrginge 1992 bis 1997 niher unter-
sucht, also alle jungen Leute, die in diesem Sommer zwischen 18 und 23 sind.
Die Frage ist allerdings offen, ob es etwas gibt, das ausgerechnet diese Jahr-
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gange in einer bestimmten Form miteinander verbindet, wie es beispiels-
weise bei den Beschreibungen der 68er-Generation oder Flakhelfer-Generati-
on der Fall ist, oder ob diese Jahrgange schlicht willkiirlich zusammengefasst
werden. Mancher Soziologe spricht nur im ersten Fall von Generation, im
zweiten von einer Kohorte.

Damit ist schon gezeigt, dass die Reflexionstiefe des Generationenbegriffs
unterschiedlich sein kann - mal ist sie ,nur‘ ein Altersbegriff, manchmal
,nur’ ein Kohortenbegriff und manchmal eben noch mehr. Aber was kann
dieses ,noch mehr‘ sein?

Der Generationenbegriff kann eine ziemliche Tragweite haben:

« Er kann sich auf Identititen, Differenzen oder Prozesse beziehen. Er kann
erstens als Identitatsbegriff, als Generationalitat, fungieren und Menschen
Gemeinsamkeiten zusprechen. Generationalitat kann vieles: Sie kann
Menschen einen Platz in der Welt verschaffen, eine Zeitheimat, sie kann
als Fremdbeobachtung Menschen denunzieren - oder ihnen als ,Stimme
einer Generation‘ besondere Geltung zuweisen.

« Generationen konnen zweitens als generationelle Verhaltnisse Briiche und
Differenzen zwischen Menschengruppen markieren. In Familien wird diese
generationelle Differenz von Eltern und Kindern durch eine natiirliche Lo-
gik der Abstammung definiert, in der Gesellschaft werden diese Differen-
zen diskursiv verallgemeinert: Die Beschreibung von Jugendbewegungen
aus den 6oern als Generation grenzt diese gezielt von Alteren (den ,Schuldi-
gen‘) und Jiingeren (den ,Unpolitischen‘) ab.

« Drittens markieren Generationen durch ihre Generativitit Wirkungspro-
zesse, Sie implizieren, dass Menschen als Generationen durch Ereignisse
oder Erfahrungen gepragt werden, sich formieren und schlieflich auf die
Gesellschaft zuriick wirken konnen.

Wer also von Generationen redet, der spricht manchmal nur von Alter,
manchmal nur von Kohorten, manchmal aber auch von weitergehenden Ge-
meinsamkeiten, von Briichen, von Prigungen und Wirkungen. Generationen
konnen also ein soziales und kulturelles Deutungsmuster von sehr weiter
Tragweite sein.

Generationenkonzept als zeitliches Deutungsmuster

Dieses Deutungsmuster ist gerade in Deutschland ungemein beliebt. Wis-
senschaftlich lasst sich diese Neigung kaum erklaren - doch im Vergleich mit
anderen Lindern lassen sich manche Hypothesen ableiten: Die USA als Ein-
wanderungsland verhandelt Identititen und Differenzen oft unter dem Sig-
num der Rasse, in England ist es immer noch die Klassenzugehorigkeit, die
der Gesellschaftsstruktur ihre Pragung verliehen hat. Warum sind ,Generati-
onen’ in Deutschland als Deutungsmuster so prominent? Eine Rolle mag si-
cherlich die historistische Tradition spielen, eine andere Rolle vielleicht die
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deutsche Geschichte, die immer wieder iiber historische Zasuren konstruiert
und erzahlt worden ist, die in der Folge Generationen voneinander scheiden:
Wer an einem Krieg teilnehmen musste oder nicht, wer in einer Diktatur
aufwuchs oder nicht, wer Armut und Verlust erlitt oder nicht. In Deutsch-
land lasst sich das Generationennarrativ besonders pragnant erziahlen.

Hinzu kommt gerade in unserer Zeit, dass viele andere Deutungsmuster von
Identitit und Differenz ihren Appeal verwirkt haben: Die Differenz der Ge-
schlechter ist zwar als zentrale Kategorie sozialer Differenz bspw. mit Blick
auf Quoten-Diskussionen, ,,gender mainstreaming* anerkannt, zugleich
aber durch seine weitgehend binadre Struktur wenig geeignet, um als einziges
Merkmal zur Unterscheidung etwa von Zielgruppen zu dienen. Historisch
wichtige und oft sehr statisch gedachte Konzepte wie ,nationale Identitat
hingegen haben gerade in Deutschland ihre Uberzeugungskraft verloren. Der
Generationenbegriff rekurriert nicht auf ein biologisches Geschlecht, nicht
auf eine ethnische Abstammung, sondern auf etwas viel Unverdachtigeres,
auf die Zeit. Wenn jeder biologisch-ethnische Naturalismus unter Verdacht
steht, wirkt die Zeit wie ein vollig unbefleckter Referenzpunkt.

Mehr noch, ihre prozessuale Dimension ermoglicht es zudem, wieder von der
Identitdt einer Nation zu erzihlen, ohne sich mit verhdangnisvollen Zeitab-
schnitten zu identifizieren: Die Identitat wird einfach auf Zeit gestellt, auf
Veranderlichkeit, die Briiche einer Nation werden schlicht in ihre Erzahlung
integriert und Veranderungen, Abgrenzungen, Neu-Erfindungen ermoglicht,
ohne das verbindende, sinnstiftende Element von Identitit missen zu miis-
sen. Das ist der Charme der Generationenerzahlung: Kontinuitat und Wandel
in einem Deutungsmuster zu verkniipfen.

Verwendet man das Konzept der Generation allerdings in dieser Tragweite, ist
man verpflichtet, fiir seine Beobachtungen mehr als nur anekdotische Evidenz
aufzubringen. Dies gilt schon lange fiir andere gesellschaftliche Konzepte: Von
einzelnen Beobachtungen, welche Fahigkeiten Frauen beim Geschirrspiilen
entfalten, oder von personlichen Erfahrungen, wie schnell Italiener bestimm-
te Arbeitsaufgaben erledigen, wird niemand mehr serios allgemeingiiltige so-
ziale Deutungsmuster iiber die Natur der Frauen oder der Italiener ableiten
konnen, ohne auf berechtigt heftigen Widerspruch zu stof3en.

Wie praxistauglich ist das Generationenkonzept?

So lasst sich auch die Generation Y, liebstes Kind vieler PersonalerInnen und
Marketingexperten/-expertinnen, hinsichtlich mindestens drei Dimensionen
hinterfragen: Hat die Generation Y tatsiachlich eine Identitdt in dem Sinne,
dass sie Menschen eint und ihnen eine Heimat in der Zeit bietet? Lasst sich
die Generation Y tatsachlich in eine klare Differenz zur vorhergehenden Ge-
neration X setzen (die man selbst ebenso kritisch untersuchen konnte) - zu-
gespitzt gefragt: Sind Menschen des Jahrgangs 1979 wirklich so anders als die
1981 geborenen? Wird die Generation Y tatsdchlich die Gesellschaft signifi-
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kant pragen und verandern wie vor ihr die ,,68er“ oder die Generation der
yITrimmerfrauen“?

Dies ist kein Pladoyer fiir die Abschaffung aller Generationendiskurse - son-
dern fiir ein kritisches Hinterfragen der Tragfahigkeit eines Deutungsmus-
ters. Als die Vorstellung einer Abfolge von Babyboomern, Generation X und
Generation Y aus den USA nach Deutschland importiert worden ist, wurde
kaum hinterfragt, ob die sozialen und kulturellen Rahmenbedingungen, die
in den Vereinigten Staaten diese Generationen gepragt haben, in Deutsch-
land iiberhaupt in vergleichbarer Weise gelten. Hier ware durchaus Skepsis
angebracht, wo manche Sachbuch-Autoren, Talkshows und Feuilletons zu
schnell Diskurs-Moden aufsitzen.

Diese Aufforderung zur Skepsis sollte insbesondere fiir (Kultur-)ManagerIn-
nen gelten, deren Erfolg nicht zuletzt von einer genauen Kenntnis ihrer Sta-
keholder und von bedarfsorientierten Angeboten zur Kommunikation und
Partizipation abhdngt. Hier helfen in der Regel keine pauschalen Copy&Pas-
te-Formeln und schablonenhaften Zielgruppendefinitionen, denn jede Regi-
on, jede Stadt und jede Einrichtung ist anders und hat ihre spezifische Situa-
tion. Es hilft also nichts: Wenn man als (Kultur-)ManagerIlnnen wissen will,
wie das eigene Gegeniiber, seien es MitarbeiterInnen oder BesucherIlnnen
bzw. Nutzergruppen, ticken, muss man genau hinschauen. Man muss sich
informieren, muss nachhalten, wer denn in sein Theater oder Museum geht,
wer welche Auffithrungen oder Ausstellungen besucht - und moglichst viel
auch iiber die erfahren, die es (noch) nicht tun. Dabei gilt es, viele Dimensi-
onen im Auge zu behalten: Dazu gehoren Alters-, womoglich auch Generati-
onsunterschiede - aber ebenso wie und nur in Verbindung mit Kategorien
wie Geschlecht, Bildung oder auch den in der Marktforschung beliebten Mi-
lieus. Welche Gruppe hat welchen Zugang zu der jeweiligen Einrichtung, will
eher aktiv eingebunden partizipieren, gar ko-produzieren oder eher ,klas-
sisch’ konsumieren? Gelten fiir Museen tiberhaupt die gleichen generationel-
len Unterschiede wie fiirs Theater? Diese und viele weitere relevante Fragen
lassen sich nur durch eine prazise Beobachtung, durch Forschung und Kom-
munikation im spezifischen Kontext beantworten. In diesem Zusammen-
hang bietet durchaus auch die Digitalkultur mit ihren interaktiven und dia-
log-orientierten sozialen Medien viele neue Moglichkeiten. Doch wie eine
Abschluss-Arbeit im Studiengang Kunst- und Kulturmanagement an der
Karlshochschule jiingst aufgezeigt hat, zeigt sich auch hier, wie triigerisch
Generationen-Klischees sein konnen: In einer Befragung von Studierenden -
allesamt sogenannte Digital Natives und mithin vermeintliche Vertreter der
Generation Y - zeigte sich der paradoxe Tatbestand, dass diese von Kulturin-
stitutionen zwar erwarten, mit einer interessanten, lebendigen und dialogo-
rientierten Prasenz auf diversen sozialen Medienplattformen von Facebook
iber Twitter bis Instagram vertreten zu sein. Trotz der hohen Erwartung
nutzten jedoch die wenigsten Befragten solche Angebote von Kultureinrich-
tungen selbst regelmafRig - Flyer, Plakate, klassische Websites und vor allem
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personliche Empfehlungen spielten eine deutlich grofdere Rolle als die inter-
aktiven sozialen Medien. Dort tummelt sich lediglich eine vergleichsweise
kleine Gruppe von Kunst- und Kultur-Enthusiasten.

Besucherforschung wird zur nachhaltigen Herausforderung fiir den Kul-
turbetrieb

Solche Erkenntnisse, die den Blick nicht auf wenige vereinheitlichende Kon-
zepte wie ,,Generationen“ lenken, sondern eher auf die Vielfalt und Komple-
xitat der Stakeholder, lassen sich potentiell zunehmend auch aus anderen
Quellen ermitteln: Digitale Datenbanken - etwa aus Ticketing-Systemen -
konnten im deutschsprachigen Raum bisher weitgehend unausgeschopfte
Potentiale fiir eine sehr viel prazisere und differenziertere Publikumsfor-
schung und -befragung liefern als jedes marktschreierisch vorgetragene Ge-
nerationen-Klischee. Dafiir allerdings miissen sich Einrichtungen dem kom-
plexen und teilweise verminten Geldnde von ,,Big Data“, Datenschutz und
Datensicherheit annihern und Angebote entwickeln, die Akzeptanz und Zu-
stimmung bei den Stakeholdern finden und diesen einen echten Mehrwert
bieten. International finden sich viele Beispiele, die zumindest andeuten,
wie viel Potential fiir eine differenzierte Zielgruppen-Kommunikation in sol-
chen Datenbanken stecken kann.

Ist also die Komplexitat der kontextsensitiven, institutionenspezifischen
Stakeholder-Analyse immer vorzuziehen gegeniiber dem groben Pinsel der
Generationen-Erzahlungen? Nicht ganz - schliefRlich bleibt die 6ffentliche
Lust an den simplifizierenden Stereotypen von den 68ern iiber die Generation
Golf bis zur Generation Y. Insofern kann es sich durchaus lohnen, das Auf-
merksamkKkeitspotential dieser Bilder und Erzdhlungen beispielsweise in der
Medienarbeit kommunikativ zu nutzen oder auch in kiinstlerischen Projek-
ten diese Deutungsmuster aufzugreifen und zu reflektieren. Man sollte dabei
nur das Diskurs-Klischee einer Generation nicht mit einer Zielgruppe ver-
wechseln. Die wird in jedem Fall differenzierter und komplexer sein.
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Auf der Suche nach einer
Ordnung im Chaos

Stereotype - Zwischen Konstruktion und Wirklichkeit

Wir lernen jemanden kennen und in wenigen Sekunden haben wir uns eine
Meinung gebildet und ihn in eine bestimmte Schublade gepackt: Hornbrille
und Vollbart = Hipster, Hanfkleidung und Jutebeutel = Vegetarier, Fufdball-
trikot und Glatze = Hooligan. Warum fassen wir so schnell eine Meinung,
bedienen bestimmte Klischees und geben unseren Vorurteilen nach? Prof. Dr.
Katja Mierke beschreibt, wie Stereotype uns helfen, ein Ordnungssystem zu
erstellen und warum es schwer sein kann, von ihnen abzulassen.

Ein Beitrag von Katja Mierke

»,Wir sind alle Individuen“ lautet eine gern zitierte Zeile aus Monty Python’s
,Leben des Brian“, eine Zeile, die dadurch persifliert wird, dass eine Men-
schenmenge sie im Chor skandiert. Individualismus ist ein hohes Gut in un-
serer Kultur, wir betonen gern unsere Einzigartigkeit und ,,Alleinstellungs-
merkmale* konsumieren customized bis hin zum personlich zusammenge-
stellten Duft oder Miisli. Wir sind natiirlich in der Tat alle Individuen.
Nichtsdestotrotz sind wir zugleich Mitglieder zahlreicher sozialer Gruppen
oder Kategorien. Und wir sind keineswegs frei davon, andere entsprechend
ihrer sozialen Gruppenzugehorigkeiten wahrzunehmen und zu beurteilen.
Mit jeder sozialen Kategorie sind ganz bestimmte Stereotype verbunden, kul-
turell geteilte Annahmen iiber Eigenschaften, Einstellungen und Verhal-
tensweisen, die fiir Mitglieder dieser Gruppe typisch sind. Dabei stellt eine
soziale Kategorie gewissermafien den Rahmen oder die Schublade dar, die
das Stereotyp dann in der Regel miihelos mit Inhalt fiillt. Da wir alle zugleich
zahlreichen unterschiedlichen, eventuell auch widerspriichlich konnotierten
Kategorien angehoren, kann man hierbei auch stolpern, beispielsweise beim
Versuch, die Information ,Vegetarierin“ in die Bilder zu integrieren, die vor-
ab beim Begriff ,,St-Pauli-Fan“ aktiviert wurden, obwohl sich das ja keines-
wegs ausschlief’t. Generell gilt, dass grofde oder unscharf definierte Kategori-
en eher in der Lage sind, eventuelle Inkonsistenzen zu absorbieren, und sich
damit als flexibler und robuster erweisen als kleinere, spezifischere.

Kategorien bieten ein Ordnungssystem

Kategorien vereinfachen. Sie legen eine ordnende Systematik iiber das Chaos
der zahllosen Einzelexemplare, strukturieren diese entlang bestimmter Di-
mensionen (z. B. Alter, Geschlecht, Einkommen, politische Einstellung ...)
oder auch um Prototypen herum (Hipster, Nerd, Business Woman, Heliko-
pter-Mutter ...). Kategorisierung auf Basis wahrnehmungsnaher Information
wie Geschlecht oder ethnischer Zugehorigkeit erfolgt dabei quasi automa-
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tisch, binnen Bruchteilen einer Sekunde, ohne Absicht oder kognitiven Auf-
wand und praktisch unkontrollierbar. Ahnliches gilt fiir Kategorisierung ent-
lang anderer sichtbarer Merkmale, die mit sozialer Bedeutung aufgeladen
sind, wie Kleidungsstil, Titowierungen, Hinweisen auf Religion oder Musik-
geschmack. Kategorisierung erlaubt uns in sehr effizienter Weise, redundan-
te Information iiber diejenigen Merkmale in kondensiertem Format abzu-
speichern, die allen Mitgliedern der Kategorie gemeinsam sind. Dabei wer-
den eventuelle Unterschiede innerhalb einer Gruppe ignoriert und Unter-
schiede zwischen den Gruppen besonders hervorgehoben. Diesen sogenann-
ten Akzentuierungseffekt beobachten wir sogar bei ganz einfachen, wahr-
nehmungsnahen Reizen, sobald willkiirliche Labels (z. B. ,,A“ versus ,,B“) zur
Verfiigung stehen, aber eben auch auf sozialer Ebene (,,Die sind alle gleich*,
und ,,Die sind ganz anders als wir“). Je klarer so die Kategoriegrenzen akzen-
tuiert werden, desto scheinbar gerechtfertigter, funktionaler und kognitiv
effizienter das Kategoriensystem. Damit gilt zugleich, dass das schlichte Be-
nennen einer Gruppe ihre wahrgenommene Gruppenhaftigkeit verstarkt,
wie auch Forschung zum Minimalgruppenparadigma belegt. Sprache veran-
dert Bewusstsein, und etwas zu benennen, erschafft es in gewisser Weise,
macht es real.

Eine zweite Annahme neben dem Prinzip der kognitiven Okonomie besagt,
dass Kategorisierung oft realistisch insofern ist, als dass bestimmte Merkma-
le tatsdchlich gehduft gemeinsam auftreten und deshalb vom Vorhandensein
des einen auf das Vorhandensein eines anderen geschlossen werden darf. Ka-
tegorien sind nur sinnvoll, wenn sie tatsidchliche Ahnlichkeiten und Kontin-
genzmuster abbilden. So ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein Tier mit zwei
Beinen einen Schnabel hat, wesentlich hoher als bei einem Tier mit vier Bei-
nen. Entsprechend beobachten wir im sozialen Kontext, dass bestimmte Be-
rufe, politische Einstellungen, Hobbys, Vorlieben fiir Kleidungsstile, Acces-
soires oder Musikrichtungen eben tatsachlich tiberzufillig haufig miteinan-
der einhergehen. Wir lernen diese Zusammenhange und folgern dann unbe-
fangen vom einen auf das andere, wobei jedes erneute gemeinsame Auftreten
der Merkmale die Legitimation der Kategorisierung und des assoziierten Ste-
reotyps stiarkt. Insofern ist auch in der sozialpsychologischen Literatur im-
mer wieder argumentiert worden, dass Stereotypen stets ein Kornchen
Wahrheit enthalten, da ihre Entstehung zumindest teilweise auf reale Kon-
tingenzen zuriickgeht.

Tradierte Stereotype sind widerstandsfihig

Es scheint allerdings, dass Menschen allgemein sehr schlecht in der Lage
sind, korrelative Strukturen zwischen Variablen angemessen zu schatzen - sei
es, weil Information iiber das Nichtauftreten eines Zusammenhangs gern
ignoriert werden, weil wir verzerrte ,,Stichproben“ aus unserem eigenen Ge-
dachtnis ziehen, oder aus anderen Griinden. So kann es zu sogenannten illu-
sorischen Korrelationen kommen, zu der Wahrnehmung eines Zusammen-
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hangs zwischen Merkmalen, der statistisch gar nicht da ist. Einen Sonderfall
stellen sogenannte erwartungsbasierte illusorische Korrelationen dar. Lasst
man Versuchsteilnehmer Information iiber Eigenschaften von Angehorigen
unterschiedlicher Berufsgruppen lesen und gestaltet diese so, dass jede Ei-
genschaft gleich haufig mit jedem Beruf gepaart ist, geben die Probanden
dennoch anschliefend an, es habe einen stereotypkonformen Zusammen-
hang gegeben. Dies erklart die Widerstandsfahigkeit von Stereotypen gegen-
iiber widersprechender oder neutralisierender Information: Menschen nei-
gen generell dazu, Informationen zu bevorzugen, die ihre vorhandenen Uber-
zeugungen stiitzen, ein als ,,confirmation bias“ bekanntes Phanomen. Erste
Grundlage fiir stereotype Uberzeugungen ist oft schlicht gesellschaftliche
Tradierung, also die Weitergabe stereotypen ,Wissens“ durch Eltern, Gleich-
altrige und Medien. Meist friih in der sozialen Lerngeschichte erworben, be-
einflussen sie dann bis auf weiteres die Wahrnehmung sowie Einstellung
und Verhalten gegeniiber Mitgliedern dieser Gruppe.

Grundsatzlich ldsst sich sagen, dass Stereotype sich, wie alle mentalen Re-
prasentationen, umso mehr verfestigen, je haufiger sie aktiviert und genutzt
werden, Allein die personliche und mediale Kommunikation iiber soziale
Gruppierungen perpetuiert so vermeintliche soziale Realitdten. Dariiber hi-
naus implizieren Stereotype - einhergehend mit Annahmen zu Eigenschaften
und Verhaltensmustern des Gegeniiber - aber auch, wie ich mich dieser Per-
son gegeniiber verhalten mochte: Wechsle ich sicherheitshalber die StrafRen-
seite oder suche ich freundlich den Kontakt, in welche Richtung lenke ich ein
mogliches Gesprach? Diese Verhaltenskomponente bezeichnen wir als Dis-
kriminierung - was zunichst nichts anderes bedeutet, als dass wir allein auf
Grundlage sozialer Kategoriezugehorigkeit einen Unterschied machen in der
Weise, wie wir den anderen behandeln. Dies kann im umgangssprachlichen
Sinne diskriminierend sein, beispielsweise bei der (Nicht-)Vergabe von Jobs
oder Mietvertragen, aber auch ,,benevolent diskriminierend“, wenn wir z. B.
ungefragt Hilfe anbieten und damit dem anderen die Fahigkeit absprechen,
seine Ziele aus eigener Kraft erreichen zu konnen. Dabei beeinflusst es natiir-
lich wiederum die Reaktion des Gegeniiber, ob ich aufgrund meiner stereoty-
pen Erwartungen freundlich zugewandt oder eher misstrauisch in ein Ge-
sprach gehe. Das Stereotyp wird in diesem Moment zur selbsterfiillenden
Prophezeiung: Im einen Fall werden wahrscheinlich Blickkontakt, Lacheln
und Offenheit erwidert, im anderen Fall kommen eher Zuriickhaltung und
Vorsicht zuriick, die dann vielleicht als die erwartete Verschlagenheit inter-
pretiert werden. Obwohl es sich jeweils nur um eine angemessene Reaktion
auf meine Freundlichkeit bzw. mein Misstrauen handelt, wird diese Reakti-
on als Bestitigung des Stereotyps wahrgenommen. Ahnlich kann allein die
Befiirchtung, ein negatives Stereotyp iiber die eigene Gruppe zu bestdtigen,
in Leistungssituationen ironischerweise genau das fragliche Versagen (z. B.
beim Einparken oder in einem Mathetest) hervorrufen. So tragen Stereotype
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nicht selten dazu bei, genau diejenigen sozialen Realitaten zu erschaffen und
zu verfestigen, die sie auf den ersten Blick nur zu beschreiben scheinen.

Offen bleiben fiir Dekonstruktion!

Allerdings gehen viele sozial-kognitive Modelle davon aus, dass sich Stereo-
typisierung in eine automatische Komponente der Aktivierung und eine
durchaus kontrollierbare Komponente der Anwendung unterteilen lasst.
Wenn eigene Uberzeugungen dem Stereotyp widersprechen und wir den Kopf
ausreichend frei haben, konnen wir uns sehr wohl bewusst von stereotypen
Urteilen und Handlungsimpulsen 16sen. Kategorisierung und Stereotype ver-
einfachen und sorgen so fiir ein hohes MaR an Okonomie in der sozialen In-
formationsverarbeitung, sie stiften Struktur und manchmal Sinn, manch-
mal gefahrlichen Unsinn. In jedem Fall sind sie nichts weiter als kollektive
Konstruktionen, und es liegt in unserer Verantwortung, diese von Zeit zu
Zeit zu hinterfragen, zu dekonstruieren und neu zu konstruieren. Das Spiel
mit scheinbaren Widerspriichen und konkrete Kontakterfahrungen helfen
dabei, dass diese Konstruktionen flexibel bleiben und wir so andere genauso
individuell und ,,customized“ wahrnehmen konnen, wie wir selbst wahrge-
nommen werden mochten.
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Verfassungen statt
Zielgruppen?

Ein psychologischer Ansatz fiir das Marketing im Kulturbetrieb

Wir alle wissen, dass Kunst kein Produkt wie jedes andere ist, es ist kein Ra-
sierer, es ist kein Staubsauger, es ist kein Sportwagen. Und fiir so ziemlich
jedes Produkte weifd man ziemlich genau, wer dessen Kaufer sind - meistens
werden diese fiir genau die eine ausgemachte Zielgruppe entwickelt. Bei
Kunst ist das anders. Auch die Erwartungen des Publikums sind anders, sind
emotionaler und somit wesentlich schwerer in ihren Wiinschen zu fassen.
Lassen sich so iiberhaupt Zielgruppen definieren? Jens Lonneker stellt in un-
serem Magazin sein Konzept des Verfassungsmarketing vor - und zeigt auf
warum dieses vor allem fiir den Kulturbetrieb besonders reizvoll sein kann.

Ein Beitrag von Jens Lonneker

Staubsaugervertreter klingeln gerne dort, wo Hauser mit einem Jagerzaun
ausgestattet sind. Sie wissen, dass sie dort eher auf eine Klientel treffen, die
fiir ihr Angebot affin ist. Dieses Beispiel illustriert ein bekanntes Phanomen:
Menschen, die etwas verkaufen wollen, machen die Erfahrung, dass sie mit
ihrem Angebot nicht alle in gleichem Umfang begeistern konnen. Daher ist
es fiir sie sinnvoll, sich auf die zu konzentrieren, die das Angebot toll finden.
Diese grundsitzliche Erfahrung war auch der Ausgangspunkt fiir die Ent-
wicklung von Zielgruppenmodellen in der Betriebswirtschaftslehre. Die Kon-
zentration auf Zielgruppen diente dazu, die Verkaufsaktivitaten effizienter
und erfolgreicher zu gestalten, sodass moglichst viele affine Kaufer gewon-
nen werden konnen. Heute sind jedoch auch die Zielgruppenkonzepte in vie-
lerlei Hinsicht iiberholt. Das Verfassungsmarketing - die Orientierung an
psychologischen Verfassungen - bietet demgegeniiber spannende neue Per-
spektiven - auch fiir den Kulturbetrieb.

Im Kulturbetrieb stof3t eine solche rein am Verkaufserfolg orientierte Per-
spektive meist auf Skepsis oder zumindest auf ambivalente Reaktionen.
Denn Kultur wird gerade als ein gesellschaftlicher Bereich betrachtet, der
sich eben nicht allein an wirtschaftlichen Kriterien orientieren soll. Dennoch
freut sich auch das Management im Kulturbetrieb, wenn viele Menschen ih-
re kulturellen Angebote in Anspruch nehmen. In diesem Sinne werden Kul-
turmanagern immer wieder auch betriebswirtschaftlich gepragte Zielgrup-
penansitze und Marketing-Konzepte angetragen, damit sie ihr Kulturpubli-
kum besser erreichen und ansprechen konnen.
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Deutliche Unterschiede zwischen ,,normalen“ Produkten und Kulturan-
geboten

Es gibt jedoch klare Unterschiede zwischen , normalen“ Produkten und Kul-
turangeboten: So arbeitet das betriebliche Marketing unter anderem konse-
quent daran, Produkte moglichst optimal auf den Alltag auszurichten. Die
Produkte sollen sich optimal in den Alltag einfiigen, ihn erleichtern, fordern
und wenig Konfliktflachen bieten - das ist die Basis fiir den Verkaufserfolg.
Mit kulturellen Angeboten sind jedoch oft gegenteilige Erwartungen verbun-
den. Sie sollen meist gerade im Kontrast zum normalen Alltag stehen, das
Publikum aus dem Alltag herausreif}en - sei es dadurch, dass es von unge-
wohnlichen Darbietungen mitgerissen, zum Staunen gebracht oder auch
ganz im Gegenteil zu einem Nach- und Uberdenken eigener Positionen ange-
regt wird. Aus psychologischer Perspektive kennzeichnet das Angebot im
Kulturbetrieb damit eher der Kontrast zum normalen Alltag.

Differenzieren lassen sich psychologisch verschiedene Arten und Weisen, mit
denen im Kulturbetrieb der Alltag kontrastiert wird. Ihnen lief3en sich in der
Vergangenheit auch grundsatzlich Zielgruppen zuordnen: Etwa das Bil-
dungsbiirgertum mit seiner Neigung zu Abonnements im Bereich von klassi-
scher Kultur von Musik bis zu Kunst und Literatur, die Fans breiter Unterhal-
tungsangebote von U-Musik bis hin zu Volksfesten oder die gesellschaftliche
Hautevolee mit ihrem Hang zum Opernbesuch. Grundsatzlich ware es also
auch im Kulturbetrieb moglich gewesen, sich noch starker auf spezielle Ziel-
gruppen und ihre jeweiligen Erwartungen an einen ,Kontrast zum Alltag“ zu
konzentrieren.

Dennoch hat sich eine wirklich professionelle, mit dem Marketing von
,2hormalen“ Produkten vergleichbare Zielgruppenorientierung im Kulturbe-
trieb nie wirklich entwickelt. Hierfiir lassen sich nicht zuletzt zwei zentrale
Hintergriinde anfiihren:

1. Die Anarchie der Kultur

2. Die Instabilitit von Zielgruppen

Die Anarchie im Kulturbetrieb

Paradoxerweise widersetzen sich die Angebote im Kulturbetrieb einer Orien-
tierung an Zielgruppen, weil sie diese immer wieder mit Neuem begeistern
und uberraschen miissen. Gerade weil ein Kontrast zum normalen Alltag ge-
wiinscht wird, miissen im Kulturbetrieb immer wieder neue und andere
Formen und Gestaltungen inszeniert werden: Das Theater hebt dann etwa die
Trennung zwischen Biithne und Publikum auf und liasst das Stiick auch im
Zuschauerraum stattfinden oder in der Musik verschwimmen die Grenzen
zwischen U- und E-Musik. Der Kulturbetrieb ist damit tendenziell anar-
chisch. Seine Uberraschungen und Erneuerungen beriihren und verindern
die Teilnehmer im Ideal. Zudem entwickelt der Kulturbetrieb aus diesem
Veranderungsmoment immer auch die Neigung noch mehr und andere Krei-
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se anzusprechen als das aktuelle Stammpublikum beziehungsweise die bes-

tehende Zielgruppe. Manchmal mdchte er diese auch gerade provozieren, um
zu uberraschen und den Kontrast zum gewohnten Alltag herzustellen.

Damit findet aber im Kulturbetrieb das Gegenteil eines Zielgruppenmarke-
tings im klassischen Sinne statt. Denn bei diesem geht es darum, ein mog-
lichst universelles und konstantes Verhalten der Zielgruppen aufzuspiiren,
dass dann mit einem Produkt moglichst verkaufstrachtig bedient wird. Die
,Ubiquitat“ des Produktes - also gleichbleibende Zusammensetzung, Quali-
tdat und Erscheinungsbild ist fiir die Vermarktung hier zentral. Das klassische
Zielgruppenmarketing zielt also eher auf Konstanz, wahrend der Kulturbe-
trieb auf Differenz und Veranderung hinaus sein muss.

Die neue Instabilitit der Zielgruppen

Aber auch die Zielgruppen selbst verandern sich und entwickeln nicht mehr
die gleiche Uniformitdt im Verhalten wie in fritheren Zeiten. Der Opernbesu-
cher hat heute vielleicht auch Spaf an einer House Party oder einem Rock-
konzert. Der Teilnehmer eines Schlager-Mitsing-Abends ist am nachsten Tag
vielleicht auf einer Lesung oder einer Vernissage. Wenn heute Konstanten im
Verhalten von Menschen auszumachen sind, sind sie oft nicht mehr grup-
penspezifisch oder individuell, sondern apersonal und kontextgebunden.
Entscheidend fiir das Verhalten von Jugendlichen und die von ihnen dabei
verwendeten Produkte und Medien ist beispielsweise der Rahmen, in dem sie
sich aufhalten: Schule, Abhangen, LAN-Abende, Abschlussballe, Samstags-
einkauf, Sportverein.

Diese apersonalen Grundmuster zeigen jedoch nicht nur Jugendliche in ih-
rem Alltag: Wir alle verhalten uns anders, wenn wir am Schreibtisch sitzen,
beim Metzger sind oder vor dem Traualtar stehen. Diese Kontexte geben un-
sere psychologischen Verfassungen und Gestimmtheiten vor. Sie bestimmen
unser Verhalten und Tun. Produkte und Medien sind in derartige ,,Verfas-
sungen“ eingebunden und helfen dabei, sie auszugestalten.

Untersuchungen zeigen als Hintergrund fiir diese Veranderungen einen
strukturellen Wandel in der gesellschaftlichen und kulturpsychologischen
Ausrichtung. In nahezu allen westlichen Gesellschaften kam es vor ca. 40
Jahren zu massiven Studentenprotesten. Sie waren eine Art Initialziindung
fiir eine Bewegung hin zu immer mehr individuellen Freiheiten. Fiir diese
individuellen Freiheiten wurden die einschrankenden Normen, Festlegungen
und Zwange mehr und mehr in Frage gestellt und oft aufgehoben. Zur Dispo-
sition gestellt wurden dabei auch viele feste Regeln der gesellschaftlichen
Gruppen und Gemeinschaften zugunsten von mehr individuellen Gestal-

tungsmoglichkeiten. Statt gesellschaftlicher Gruppen und deren Merkmalen
stand mehr und mehr die individuelle Vielfalt im Fokus.
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Verfassungen statt Zielgruppen

Es ist daher fiir Marketing und Kommunikation heute erheblich zielfithren-
der und einfacher, sich an derartigen Verfassungen zu orientieren als nach
sich mehr und mehr auflosenden Zielgruppen zu suchen. Im Marketing der
,2hormalen“ Produkte geht es heute oft nicht mehr um die Soziodemografie
von Zielgruppen, sondern mehr und mehr um Angebote fiir psychologische
Verfassungen und die damit verbundenen Lebensgefiihle und Bilder. Verfas-
sungsmarketing ist heute daher ein spannender Ansatz.

Verfassungsmarketing setzt an der Stimmung, dem ,,Zustand“ oder den Be-
dingungen an, in welche sich Konsumenten und Geschaftskunden begeben,
die mit bestimmten Produkten oder Dienstleistungen in ,,Kontakt“ kommen.
Diese Stimmungen, Bedingungen, Zustinde werden mit dem Begriff ,Verfas-
sung“ bezeichnet. Die Angebote im Kulturbetrieb werden dabei wie ein psy-
chisches Kriftefeld betrachtet. Betritt ein Mensch (Kunde, Verbraucher) die-
ses Feld, so unterliegt er diesen Bedingungen und Kraften. Mit diesem Wis-
sen kann das Kultur-Management eingreifen, steuern, verindern - das ist
Verfassungsmarketing.

Indem dieser Ansatz spezifische Verfassungen in den Mittelpunkt stellt,
kann er aber auch das oben geschilderte Anarchie-Paradox beim Marketing
im Kulturbetrieb tiberwinden helfen. Kulturmanager konnen sich damit
auseinandersetzen, welche Verfassungen sie jeweils mit ihren Kulturangebo-
ten ansprechen bzw. gestalten wollen und dies auch darstellen und kommu-
nizieren. Sie werden flexibler als bei der Orientierung an einem Stammpub-
likum oder an Zielgruppen.

Das Kulturmanagement kann damit einerseits auf ein erfolgreiches Marke-
ting-Tool zuriickgreifen ohne andererseits die Grundsitze des Kulturbetriebs
rein kaufmannischen Uberlegungen opfern zu miissen!?

WEITERE INFORMATIONEN
rheingold-salon
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Zwischen Menschen und
Dingen

Design: Vermittler zwischen Menschen, Technik und Werten

Ein Beitrag von Rainer Funke

Design ist zu einem vielgestaltigen, farbenfrohen Gewebe gewachsen, wel-
ches die gesamte Gesellschaft durchwirkt und allgegenwartig beilaufig
durchschimmert oder auch kraftvoll aufleuchtet. Der Bedarf nach gestalteri-
scher Differenzierung von Produkten ist vor allem in zweierlei Hinsicht gera-
dezu explodiert.

Zum einen bringt die technische Entwicklung zunehmend komplexe Systeme
hervor, deren Zugang sich nur iiber klug geplante Zeichenzusammenhainge
und Interaktionsformen erschlief3t. Sieht man sich etwa Fahrkartenautoma-
ten oder Oberflichen von Computersoftware an, wird offenbar, wie viel hier
noch zu tun ist. Das Design von Produkten und Kommunikationsmitteln
schafft eine lebendige Vermittlung zwischen der Technik und den Menschen,
indem es mehr oder weniger zielgenau wahrnehmbare Formen der Objekte
anbietet, die bei den Rezipienten und Nutzern das Entstehen von Bedeutun-
gen veranlassen. Es entsteht eine spezifische Koppelung zwischen Menschen
und Dingen und damit zwischen Menschen und Menschen vermittels der
Dinge.

Zum anderen liegt in der wachsenden und zunehmend differenzierten Be-
deutsamkKkeit der Dinge - insbesondere der Konsumgiiter, Marken und Kom-
munikationsmittel - fiir die Verstindigung der Menschen untereinander, ein
Grund fiir die expandierende Nachfrage nach Design. In Wechselwirkung mit
der Entwicklung der Kommunikationsmedien erweitern und verfeinern sich
die sozialkommunikativen Anspriiche der Menschen an die Welt der Produk-
te, Marken und Kommunikationsmittel immer mehr. Design ist zu einem
zentralen Lieferanten von Zeichen und Zeichensystemen zur Reprdsentation
von Werten geworden - neben Korpersprache, wortsprachlichen Texten, Mu-
sik, anderen Inhalten massenmedialer Kommunikation, Formen der Gesel-
ligkeit, Politik oder Religion. Werte werden iiberhaupt erst dadurch verfiig-
bar, dass sie in konkreten Konstellationen von Settings erscheinen. So sind
etwa die Formen, sich gegenseitig Zuverlassigkeit zu beteuern, an bestimmte
Merkmale der Mimik und Gestik gebunden, nicht zuletzt aber auch an den
Umgang mit Kleidung, Mobeln oder Fahrzeugen. Dafiir gibt es allerdings in
unterschiedlichen Milieus, also Gemeinschaften relativ einheitlicher Welt-
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deutung, unterschiedliche Regeln!. Die sozialen Rollen des Alltags werden
mit Dingen ausgestattet. Diese liefern sozusagen das Biithnenbild. In Medien,
Texten, Filmen oder Spielen findet sich eine Auswahl solcher Ausstattungs-
gegenstande, welche jeweils als Leitbild genutzt wird und als solche die
Codes, also die Regeln der Zuordnung von Dingen zu Werten, vorfiihrt. In
diesem Prozess wachst natiirlich die Sensibilitit der Akteure fiir Feinheiten.
Beispielsweise kann eine schwere Goldkette am Hals eines Gangsta-Rappers
im Unterhaltungsmilieu als Zeichen fiir Starke, Dominanz, Erfolg und Reich-
tum gelten, am Hals eines jungen Mannes mit Rasta-Locken und Oko-Outfit
im Selbstverwirklichungsmilieu hingegen als Zeichen fiir Kreativitat, spiele-
rische Phantasie, Toleranz und Kompetenz zum Brechen von Normen. Eine
auf den zweiten Blick als Imitat erkennbare Handtasche im Louis-Vuitton-
Look kann aus der Sicht rangorientierter, wohlhabender Menschen (Niveau-
milieu) als stilloser, primitiver Schmuck mit ,,falschen Federn“ erlebt wer-
den, von weniger wohlhabenden, auf Integration ausgerichteten, ,,einfache-
ren“ Menschen (Integrations- oder Harmoniemilieu) hingegen als Illustration
ihrer Triume von einem Leben in Wohlstand und Schonheit. Gleichzeitig
kann dieselbe Tasche im Unterhaltungsmilieu als Zeichen von besonderer
Cleverness gelten, nimlich sich mit geringem Aufwand Merkmale des Luxus
angeeignet zu haben. Die feinen Unterschiede der Dinge und deren Kombina-
tionen miteinander werden mittels spezieller Deutungen zu Reprasentanten
der feinen Unterschiede in den Lebensweisen aus unterschiedlichen Werte-
Perspektiven heraus.

Konsum als Akt der individuellen Formgebung

Der Kern der Werte- und Milieuorientierung von Design etabliert sich als in-
dividualitdts- und gruppenstiftender Konsum. Jahrhundertelang hatten un-
sere Vorfahren davon getraumt, saturiert und faul jenseits der taglichen
Miihsal im Schlaraffenland zu leben. Als die Technisierung dann sozusagen
die gebratenen Tauben bereitstellte, setzte das Gegenteil ein: Statt eines tra-
gen Nichtstuns machte sich grof3e Nervositdt breit. Die Menschen waren
Konsumbiirger geworden, deren tagliches Hauptmotiv es ist, die permanente
Suche nach den eigenen, ganz besonderen Idealen mit den dazu passenden,
ganz besonderen Konsumgiitern auszufiillen: etwa vor den Schaufenstern
und in den Umkleidekabinen der Kaufhiuser, in Mobel- und Autohausern, in
Technik-, Drogerie- und Baumarkten, in Internetshops. Kaufhandlungen
erscheinen als Akte der Formgestaltung, der experimentellen Formgebung
der Bestandteile des eigenen banalen Lebens. Indem Konsumenten aus der
Fiille der Optionen auswahlen und die Auswahl kombinieren, treten sie sich
selbst quasi als Designer und Architekten gegeniiber. Sehr oft reicht es
schon, diese Auswahl und Kombination in der Phantasie oder in Bezug auf

1 Gerhard Schulze unterscheidet fiinf soziale Milieus: Niveaumilieu (Rang, Ansehen), Selbstver-
wirklichungsmilieu (Bildung, Selbstentfaltung), Unterhaltungsmilieu (immer der neueste Kick),
Harmoniemilieu (Gemiitlichkeit), Integrationsmilieu (mit allen gut auskommen). Vgl.: Gerhard
Schulze (1992): Die Erlebnisgesellschaft. Frankfurt/Main: Campus.
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Fiktionsmedien wie Filme, Fernsehserien oder Computerspiele zu vollziehen,
ohne dariiber hinaus tatsichlich zu konsumieren. Die von der Aufklirung
programmatisch formulierte Idee des souverdnen Subjekts manifestiert sich
als Konsum-Individualismus. Soziales Dasein - die Integration in Gruppen -
erscheint als das Ergebnis aktiver Individualisierung, verwirklicht mit kom-
plexen Zeichensystemen des Designs.

Vielmehr noch als aus Griinden familiarer Herkunft, wie das bei unseren
dorfgemeinschaftlich gepragten Vorfahren der Fall war, gehoren wir heute
sozialen Gruppen an, die wir aktiv aufgesucht haben, etwa im Beruf, in
Freundeskreisen oder in Partnerschaften. Wir suchen die Zusammengeho-
rigkeit mit anderen Menschen, die ihre Individualititssuche auf ahnliche
Weise betreiben wie wir selbst oder so, wie wir es gerne selbst taten. Wir er-
kennen diese zum grofden Teil an deren Konsumverhalten und den von ihnen
bevorzugten Konsumgiitern, welche sich in ihren Oberflichen von denen
anderer Gruppen unterscheiden. Klassische 6ffentliche Identititssymbole
bestehen aus Geschlechtsmerkmalen, Hautfarbe, Hautbeschaffenheit, Kor-
perbau, Korperhaltung, Mimik, Korpersprache, Sprache, Orten, Riumen,
Objekten. Letztere werden heutzutage zu einem sorgsam zusammengestell-
ten Geflecht von Dingen, dessen Aufbau und Vervollkommnung in der Regel
mit grofder Energie und oft mit grofer Lust betrieben wird. Sozialisation er-
folgt als Parallelausrichtung unseres aktiven Bemiihens um Individualisie-
rung. Produkte, Kommunikationsmittel und ganz besonders Marken werden
als Zeichen einer attraktiven oder zu verachtenden Lebensweise gedeutet -
sich selbst und anderen gegeniiber. Sie sind Projektionsflachen fiir Gemein-
samkeit und ermoglichen sehr oft iiberhaupt erst die Ausgestaltung von Be-
ziehungen zwischen Menschen. Im Besitzen-Wollen, Besitzen oder Nutzen
spezieller Konsumgegenstdande findet man den Ausdruck bestimmter Lebens-
stile, Haltungen und Weltanschauungen. Die oben erwdahnte Handtasche im
Louis-Vuitton-Look kann man so oder so wahrnehmen und indem man sich
fiir eine Perspektive entscheidet (mehr oder weniger bewusst), verhandelt
man mit sich selbst Wertvorstellungen. Die Abfolge von Entscheidungen die-
ser Art ist ein tragender Mechanismus der permanenten Identititsfindung
und Sozialisation. Das standige Auftauchen von neuen Dingen hilt diesen
Prozess am Leben. Designer reagieren auf Neuerungen im Wertegefiige der
Gesellschaft, Konsumenten vollziehen diese nach oder lehnen sie ab.

Mit gestalteten Produkten zu neuen Horizonten

Neben der Vorstellung der Zugehorigkeit zu bestimmten Gruppen, etwa die
der Reichen und Michtigen, vermittelt der Deutungscode zum Verstehen von
Produktoberflichen ein konkretes Erwartungsszenario. So wird vom Trager
einer Rolex-Uhr ein ziemlich konkretes Verhaltensrepertoire erwartet. Genau
ein solches imaginiertes Verhaltensszenario, welches als emotionaler Ge-
winn oder Verlust erlebt wird, erlaubt jenen, fiir die Reichtum und Macht
unerreichbar erscheinen, eine symbolische Teilhabe. Darin liegt eine nicht
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zu unterschiatzende Antriebskraft der biirgerlichen Gesellschaft, namlich
unter Zuhilfenahme von gestalteten Produkten Aufstiegs-, Teilhabe- und
Cliickshorizonte zu zeichnen. Milieus formen sich also auch als Gemein-
schaften gleich gedeuteter Szenarien der Uberwindung eigener Milieugren-
zen. Die Richtung verlauft dabei nicht ausschliefRlich von , unten“ nach
,»oben“ So werden beispielsweise auch im Niveaumilieu (,,oben*) Zuginge
zum Harmonie- oder Unterhaltungsmilieu (,,unten*) fiktionalisiert, die sich
unter anderem in bauerlicher oder proletarischer Romantik zeigen.2 Jeans,
temporadr aufgesuchte Kargheit oder der bewusste Einkauf bei Aldi konnen
hierfiir Symbole liefern.

Auf der Grundlage von Massenproduktion und Massenkonsum verschob sich
historisch die Bedeutung der Konsumgegenstiande ihrem Schwerpunkt nach
von Uberlebensmitteln hin zu Erlebnismitteln. Darauf hat der Soziologe Ger-
hard Schulze bereits in den ausgehenden 8oer Jahren des 20. Jahrhunderts
hingewiesen und die Theorie der Erlebnisgesellschaft entwickelt.3 Neu in der
Erlebnisgesellschaft des Massenkonsums ist, dass alle Menschen zu Kon-
sumbiirgern geworden sind, nicht nur, wie zu fritheren Zeiten, eine besonde-
re Oberschicht, die in ihrem Alltagsleben stindig Gebrauchsgiiter nutzt, um
sich selbst ihrer Werte zu vergewissern und diese anderen mitzuteilen. Es
geht nicht mehr lediglich darum, Ubereinstimmung mit oder Distanz zu den
von Autorititen vorgegebenen Wertekonfigurationen und deren Zeichen sich
selbst und anderen gegeniiber zu dokumentieren. Es geht nun vielmehr auch
darum, aus einer tendenziell uniiberschaubaren Fiille von Angeboten an
Wertegefiigen und dazugehorigen Symbolen auszuwahlen, mit den eigenen
Sinn- und Zielvorstellungen abzugleichen, ihre Kraft zur Integration in je-
weils attraktive Gruppen auszutesten und in zahlreichen Selbstreflexions-
und Kommunikationsszenarien auf ihre Gliickspotenz hin zu priifen. Design
ist hierfiir der bedeutendste Zeichenlieferant. |

2 Siehe Anmerk. 1
3ebd.
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Zur Relevanz empirischer
Kulturpublikumsforschung

Eine Einfiihrung in das Handbuch Kulturpublikum

Wer ist mein Publikum? Was will es? Wie kann ich es verstehen? Mit dieser
Frage beschaftigen sich immer mehr Kultureinrichtungen und sie benotigen
Hilfe dabei, ob nun bei der Annaherung an das Thema oder in der Beratung,
Fortbildung, Ausfithrung: In Kiirze erscheint das ,,Handbuch Kulturpublikum*
als erster umfassender und systematischer Uberblick zum Thema Kulturpubli-
kum. Lesen Sie hier im KM Magazin exklusiv die Einfiihrung der Herausgeber.

Ein Einblick von Patrick Glogner-Pilz und Patrick S. Fohl

Ein wesentlicher Impuls fiir die kulturpolitische und kulturmanageriale Aus-
einandersetzung mit dem Kulturpublikum ging im Jahr 2005 vom Bundes-
kongress der Kulturpolitischen Gesellschaft mit dem Thema ,,publikum.
macht.kultur” aus. Seit dieser Tagung ist das Kulturpublikum zu einem der
zentralen Themen von Kulturpolitik, Kulturmanagement und Kultureller
Bildung geworden. Belege hierfiir sind weitere Tagungen, wie zum Beispiel
die 6. Jahrestagung des Fachverbands fiir Kulturmanagement im Jahr 2012
mit dem Titel ,, Zukunft Kulturpublikum - Neue Beteiligungsformen und in-
teraktive Kulturwahrnehmung*, Zugleich entstand auch eine Vielzahl an
Publikationen, die sich mit Besucherorientierung, mit Moglichkeiten der
Kundenbindung, mit Audience Development bzw. - im nachsten Schritt -
Community Building (vgl. Borwick 2012), mit der neuen kulturpolitischen
Relevanz des Kulturpublikums sowie mit der Kulturnutzung verschiedenster
Bevolkerungsgruppen befassen.

Dariiber hinaus beschaftigen sich aber auch die Praktikerinnen und Praktiker
in den Kulturinstitutionen zunehmend mit ,,ihrem* Publikum. Zum einen
besteht ein hoher Bedarf an Fortbildungen, Beratungen und Publikationen in
den Bereichen Marketing und Marktforschung. So war beispielsweise die ers-
te Auflage des diesem Handbuch vorausgehenden Bandes ,,Das Kulturpubli-
kum - Fragestellungen und Befunde der empirischen Forschung* bereits in-
nerhalb eines Jahres vergriffen. Zum anderen fiihren Kultureinrichtungen
aber auch vermehrt eigene Besucherstudien durch: Bei einer Umfrage gaben
mehr als die Halfte der sich beteiligenden o6ffentlichen Museen, Theater,
Opern und Orchester an, in der Zeit von 2002 bis 2006 bereits selbst Besucher-
forschungsprojekte durchgefiihrt zu haben (ZAD 2007, S. 8, 35, 39).

Trotz dieses notwendigen und erfreulichen neuen Interesses am Publikum

von Kunst und Kultur, das sich inzwischen auch in zunehmenden und viel-
faltigen Forschungsaktivitaten niederschlagt, lasst sich das Themengebiet

noch sehr schwer iiberblicken. Zuriickgefiihrt werden kann diese Uniiber-
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sichtlichkeit vor allem auf die verschiedenen diszipliniren Zugiange, die von
sozialwissenschaftlicher Grundlagenforschung iiber Marktforschung bis hin
zu kulturpadagogischen Evaluationen reichen. Zudem finden in der wissen-
schaftlichen Auseinandersetzung mit dem Kulturpublikum eine Vielzahl ver-
schiedener theoretischer Konzepte und methodischer Herangehensweisen
Anwendung. Entsprechend nachvollziehbar ist damit, dass empirische For-
schung uiber Kulturpublika bislang nur in wenigen Fallen aufeinander bezo-
gen war, ,weshalb die Einschitzung der Forschungslage als disparat, hetero-
gen, unsystematisch, polytelisch hier [nach wie vor; P. F./P. G.] eher ange-
bracht ist als in vielen anderen Forschungsfeldern“ (Dollase 1998, S. 164). Zu-
dem beschrankt sich ein Grofdteil der Studien zumeist auch auf jeweils eine
Sparte - wie zum Beispiel Museen, Theater oder Kinos - oder sogar nur auf
einen Teilbereich innerhalb einer Sparte, wie beispielsweise Festspiel-Besu-
cher. In der Konsequenz existiert eine Vielzahl an speziellen Fragestellungen
und Einzelbefunden, die sich aber nur schwerlich zu einem umfassenden
Gesamtbild zusammenfiihren lassen.

Mit dem bereits erwahnten Vorgangerband sowie dem nun hier vorliegenden
Handbuch ist der Anspruch verbunden, die Orientierung in diesem Feld zu
ermoglichen. Das Ziel ist es, den an aktuellen und zukiinftigen Diskussionen
bzw. Entscheidungen beteiligten Akteuren aus Kulturmanagement, Kulturpo-
litik und Kultureller Bildung ein Nachschlagewerk an die Hand zu geben, in
dem sie sich - iiber punktuelle Einzelstudien hinausgehend - umfassend und
differenziert iiber die Publika jeder Sparte informieren konnen. Ferner soll
Forschenden ein Einstieg in die Thematik erleichtert und ein Blick iiber den
Tellerrand des eigenen Spezialgebietes ermoglicht werden. Aus diesem Grund
werden die spartenspezifischen Betrachtungen um Beitrage zu theoretischen,
methodischen und begrifflichen Grundlagen der Kulturpublikumsforschung
sowie zu aktuellen Entwicklungen, innovativen Ansatzen und internationalen
Trends ergdnzt. Damit verbunden ist auch die Absicht, zu einer Ubertragung
erfolgreicher Zuginge und Methoden aus Forschungsprojekten innerhalb einer
Sparte - wie zum Beispiel dem Kinopublikum - auf andere Sparten und ihre
Publika - wie den Theaterbesuchern - anzuregen. Notwendig wird dies nicht
zuletzt sowohl durch die an Bedeutung zunehmenden Querschnittsfelder wie
Kulturtourismus und Kulturelle Bildung als auch durch verdanderte Kulturnut-
zungsgewohnheiten, die aktuell z. B. unter dem Etikett , Kulturflaneur* (Keu-
chel in diesem Band) oder , kulturelle Allesfresser* (vgl. Peterson und Kern
1996; Neuhoff 2001; Rossel 2006; Kirchberg und Kuchar in diesem Band) disku-
tiert werden. Es soll so eine Grundlage fiir einen uibergreifenden und sich ge-
genseitig inspirierenden Austausch iiber empirische Forschungsansatze in Be-
zug auf das Kulturpublikum geschaffen werden. |

HIER GEHT ES ZUM VOLLSTANDIGEN BEITRAG SOWIE ZUM
INHALTSVERZEICHNIS
« http://bit.ly/HB_Kulturpublikum_Einleitung
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Fokus auf Zielgruppen
in Evaluationen und
Besucherstudien

Stellenwert und Potenziale - am Beispiel einer Typologie von Ausstel-
lungsbesuchern

Die Moglichkeiten zielgruppenorientierter Studien werden von Kulturbetrie-
ben noch nicht ausgeschopft. So konnen Evaluation und Besucherforschung
dazu dienen, Zielgruppen zu identifizieren, differenziert zu analysieren und
angepasste Mafnahmen zu entwickeln. Auch ermitteln sie noch nicht erreich-
te Zielgruppen und beziehen potenzielle Nutzer® in Planungen ein. Am aktuel-
len Beispiel einer Typologie von Ausstellungsbesuchern werden Potenziale ei-
ner verstarkten Fokussierung auf Zielgruppen in der Forschung aufgezeigt.

Ein Beitrag von Nora Wegner

Evaluation und Besucherforschung sind als wichtige Aufgaben besucherori-
entierter Kulturbetriebe in aller Munde. Dennoch sto6f3t man auf Verstand-
nis- und Abgrenzungsschwierigkeiten, weswegen hier zuerst eine Begriffs-
klarung erfolgt. Evaluation bezeichnet zielgerichtete Bewertungen mittels sys-
tematischer und nachvollziehbarer Verfahren sowie Belegen durch empiri-
sche Daten. Im Kulturbetrieb werden bei besucherbezogenen Evaluationen
Kulturangebote durch die (auch potenziellen) Zielgruppen bewertet. Unter-
suchungsgegenstand ist das Angebot; die Nutzer sind die ,Wertungsrichter*,
In der Besucher-/ Publikums- oder Nutzerforschung (die Begriffe werden haufig syn-
onym verwendet) stehen hingegen die Besucher im Untersuchungsfokus. Die
Forschung umfasst Studien zu Besucherstruktur, Besuchsbedingungen, Ver-
haltensweisen und Motiven. Die definitorische Abgrenzung von Evaluationen
zu Besucherforschung ist oft nicht trennscharf: Bei Evaluationen werden bei-
spielsweise auch Strukturdaten der Wertenden mit erhoben und Auskiinfte
iber die Nutzer gewonnen.

Zielgruppenorientierte Studien - Anwendung und Perspektiven
Besucherstudien konnen das gesamte Publikum einer Kultureinrichtung in
den Blick nehmen oder bestimmte Zielgruppen analysieren, z.B. Kinder, Fa-
milien, Senioren, Touristen, Individual- oder Gruppenbesucher. Auch dienen
sie dazu, einen ersten Aufschluss iiber die Zielgruppen des Kulturbetriebs zu
erhalten, potenzielle und weniger gut erreichbare Zielgruppen zu ermitteln.
So ist es auch moglich, die tatsichlich durch das Angebot erreichten mit den

1 Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird auf die weibliche Form verzichtet, diese ist selbst-
verstandlich stets mitgemeint.
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anvisierten Zielgruppen abzugleichen. Zielgruppen konnen dabei nicht nur
wie eben angefiihrt iiber demografische Daten, z.B. Alter und Wohnort, oder
ihren Besuchskontext abgegrenzt werden. Eine prazisere Charakterisierung
erfolgt, wenn weitere Merkmale wie Besuchsmotive oder -barrieren sowie
Priferenzen und Einstellungen zugrunde liegen. Da derartige Analysen je-
weils angepasst an die von der Kultureinrichtung definierten Zielsetzungen
erfolgen sollten, werden Vorgehensweisen und Zielgruppenmerkmale dabei
individuell entwickelt. Mogliche Erhebungsmethoden finden sich vor allem in
der Palette von Befragungsmethoden. Denkbar sind schriftliche Fragebogen,
die in der Einrichtung verteilt oder online gestellt werden, sowie miindliche
Interviews oder Gruppendiskussionen. Je nach Fragestellungen der Untersu-
chung ist haufig eine Kombination quantitativer und qualitativer Verfahren
sinnvoll. Fiir differenzierte Analysen des Publikums in Form von Typologien
wird anschlieffend ein aktuelles Beispiel vorgestellt.

Auf (noch) nicht erreichte Zielgruppen konzentriert sich speziell die Nicht-
besucherforschung: Sie kann Informationen iiber Besuchsbarrieren, wie auch Ein-
stellungen zu Kulturangeboten erheben. Insbesondere da nur bis zu 10 Prozent
der Bevolkerung Hauptnutzer kultureller Angebote sind, mag verwundern,
dass dieses Informationspotenzial noch nicht ausgeschopft und bislang wenig
iiber Barrieren fiir Kulturbesuche bekannt ist. Dies liegt moglicherweise da-
ran, dass Nichtbesucherstudien oft komplexere Methoden erfordern als Unter-
suchungen des vorhandenen Publikums und es schwieriger sein kann die Aus-
kunftspersonen zu erreichen und zu einer Befragungsteilnahme zu motivie-
ren. Dennoch bieten sie bedeutende Erkenntnisse iiber neu zu gewinnende
Zielgruppen, die auf anderen Erhebungswegen nicht erzielt werden.

Um potenzielle Zielgruppen bereits frithzeitig in Planungen einzubinden,
konnen dariiber hinaus die verschiedenen Evaluationsformen genutzt wer-
den, welche wahrend des gesamten Prozesses der Konzeption, Ausgestaltung
und Umsetzung eines Kulturangebots hilfreiche Informationen liefern. Hau-
fig wird Evaluation jedoch gleichgesetzt mit Summativer Evaluation nach
Projektabschluss. Diese priift riickblickend Zielerreichung, Erfolg und Wir-
kungen, was unbestreitbar sinnvoll ist, aber nicht alle Potenziale ausschopft.
Die Vorab-Evaluation (englisch: Front-End Evaluation) ermoglicht namlich be-
reits bei der Angebotsplanung eine Bedarfspriifung und Einschiatzung durch
die Nutzerseite. Vorwissen, Interesse und Erwartungen zukiinftiger Ziel-
gruppen zu einem geplanten Thema konnen erhoben werden, um sie in Ver-
bindung mit den Zielen der Kultureinrichtung zu bringen. Hiufige Erhe-
bungsmethoden fiir Vorab-Evaluationen sind schriftliche Befragungen oder
miindliche Interviews, sowohl quantitativ als auch qualitativ, wie auch
Gruppendiskussionen. In einem nachsten Schritt kann die Formative Evaluation
zum Einsatz kommen. Sie testet bestimmte Gestaltungselemente, zum Bei-
spiel Entwiirfe von Texten oder Anordnungen von Exponaten, auf deren
Nutzergerechtheit und untersucht Alternativen. Bei diesen Untersuchungen
sind neben Befragungen auch Beobachtungen sinnvoll, inwiefern Testbesu-
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cher auf die Gestaltungsmoglichkeiten reagieren. Die beiden Evaluations-
formen zeigen, dass Adressaten nicht nur riickwartsgewandt einbezogen
werden konnen, wenn es moglicherweise schon zu spat fiir Korrekturen ist.
Inzwischen gibt es zumindest einige Beispiele, wie Kultureinrichtungen die-
se Verfahren anwenden. Am ehesten ist dies im Museumsbereich der Fall,
jedoch konnen die Vorgehensweisen auch sinnvoll auf andere Kultursparten
iibertragen werden (vgl. fiir den gesamten Abschnitt Wegner 2011 mit ent-
sprechenden Literaturhinweisen).

Die Anwendungsmoglichkeiten zielgruppenorientierter Forschung erschei-
nen demzufolge ausbaufiahig, es wird bisher mehrheitlich eine Konzentrati-
on auf undifferenzierte Studien zum Gesamtpublikum und auf schon er-
reichte Besucher beobachtet. Ein vollstindiger Uberblick iiber den Anwen-
dungsstand von Besucherstudien und Evaluation wird allerdings dadurch
erschwert, dass viele Untersuchungen nicht veroffentlicht werden. Es erfolgt
wenig Austausch iiber Studien und ihre Ergebnisse, moglicherweise schon
vorhandene und hilfreiche Informationen sind oft nicht zuganglich.

Voraussetzungen fiir erfolgreiche Studien sind Sensibilitat sowie angepasste
Methoden fiir das spezifische Analysefeld Kunst und Kultur. Transparente
Untersuchungen und der Einbezug aller Beteiligten konnen mogliche Vorbe-
halte gegeniiber der Anwendung entkraften. Sicherlich ist eine Zuriickhal-
tung haufig auch fehlenden finanziellen Mitteln geschuldet. In diesem Zu-
sammenhang muss sich die Erkenntnis durchsetzen, dass es sich langfristig
lohnt, in fundierte und zielgerichtete Analysen zu investieren, insbesondere
da diese nur einen kleinen Teil des Gesamtbudgets ausmachen. Hier sind
nicht nur die Kulturanbieter selbst gefragt, sondern es sollte auch Aufgabe
der Zuwendungsgeber sein, Untersuchungen finanziell zu ermoglichen. So
konnen diese ein effizienteres Arbeiten der Einrichtungen unterstiitzen und
das Erreichen von Zielen und Zielgruppen iiberpriifen. Entscheidend ist, dass
Kulturbetriebe die Studien moglichst regelmifRig durchfiihren, sich mit den
Resultaten auseinandersetzen und diese ernst nehmen. Denn Untersuchun-
gen, die Zielgruppen differenziert analysieren, noch nicht erreichte Besucher
ermitteln und potenzielles Publikum einbeziehen, werden als eine Bedin-
gung fiir zielgruppenorientierte Kulturarbeit gesehen.

Besuchertypologien - ein Beispiel zielgruppenorientierter Museums-
arbeit

Folgendes Beispiel einer Typologie des Publikums von Sonder- und Dauerausstellungen
veranschaulicht Moglichkeiten differenzierter Besucheranalysen. Die Aus-
stellungsformate Sonder- und Dauerausstellungen sind fiir die Museums-
arbeit zentral. Sonderausstellungen sind haufig Publikumsmagnete - ihre
existenziellen Dauerausstellungen konnen hiermit aber an Bedeutung verlie-
ren. Damit Museen diesem Spannungsfeld gerecht werden konnen, wurden
die jeweiligen Zielgruppen erstmalig in einer Typologie gegeniibergestellt
und charakterisiert. Zudem wurden Erfolgsfaktoren der Ausstellungen aus
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Publikumssicht ermittelt, um zielgruppengerechte Mafdnahmen zu entwi-

ckeln und auch Dauerausstellungen attraktiver zu machen. Die ausfiihrliche
Untersuchung wird im September 2015 veréffentlicht (Wegner 2015).

Die umfassende Vergleichsstudie erfolgte an fiinf deutschen Museen ver-
gleichbarer Grofde, darunter kulturgeschichtliche und naturwissenschaft-
liche Hauser, um Aussagen iiber mehrere Museumsarten treffen zu konnen.
Eine schriftliche Befragung bezog rund 3.800 Besucher in Phasen jeweils mit
und ohne Sonderausstellungen ein. Unterschiede im jeweiligen Ausstel-
lungspublikum konnten belegt werden, beispielsweise in Strukturmerk-
malen, Entscheidungs- und Verhaltensweisen sowie Erwartungen.

Die entwickelte, empiriegeleitete Typologie kann hier nur grob skizziert
werden. Zentral war die Einordnung als Sonder- oder Dauerausstellungsbe-
sucher, wobei nicht nur der aktuelle Besuch zugrunde lag, sondern auch
generelle Ausstellungspraferenzen. Weiterhin waren die Besuchsmotive
bestimmende Variablen, themen-/ objektbezogene sowie soziale/ unterhal-
tungsorientierte Motive wurden unterschieden. Vier Besuchertypen (je zwei
Sonder- und zwei Dauerausstellungsbesuchertypen) konnten so ermittelt
werden, welche im Publikum unterschiedlich haufig vertreten waren. Dabei
waren Differenzen in den jeweiligen Motiven ein wichtiges Resultat: Fiir
Sonderausstellungsbesucher waren Ausstellungsthemen und Objekte
schwerpunktmafdig ausschlaggebend. Im Gegensatz dazu suchten Besucher
von Dauerausstellungen haufiger Unternehmungen und Unterhaltung.

Typen von Sonderausstellungsbesuchern:

« TypG Gezielt-inhaltsorientierte Besucher (50% der Befragten)
« TypU Unternehmungs- und erlebnisorientierte Besucher (11%)

Typen von Dauerausstellungsbesuchern:

« TypO Objektorientierte Sightseeing-Besucher (14%)

o TYypE Edutainment-orientierte Spontanbesucher (25%)

Gezielt-inhaltsorientierte Sonderausstellungsbesucher stellten mit 50% die grofite
Gruppe. Ihr Besuch war langer im Voraus geplant und erfolgte aufgrund des
bestimmten Ausstellungsthemas und der Objekte. Besonders dltere, hoch
gebildete und museumsaffine Befragte fanden sich in dieser Gruppe, mehr-
heitlich an kulturgeschichtlichen Museen. Hingegen war ein Kennzeichen
unternehmungs- und erlebnisorientierter Besucher in Sonderausstellungen (11 Prozent)
ein kurzfristiger, gemeinschaftlicher Ausflug in eine fiir sie neue und unter-
haltsame Sonderausstellung. Dies waren vor allem jiingere Personen, die
eher gelegentlich in Museen gehen.

Dauerausstellungsbesuchertypen umfassten zum einen objektorientierte Sight-
seeing-Besucher (14 Prozent), die in den Ausstellungen vor allem seltene Expo-
nate sehen wollten. Ihr Besuch fand haufig im Rahmen eines touristischen
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Aufenthalts statt. Charakterisiert werden konnten sie als museumsaffin,
hoch gebildet und in hoherem Alter. Hiufiger waren unter Dauerausstel-
lungsbesuchern aber Edutainment-orientierte Spontanbesucher (25 Prozent). Diese
erwarteten die Kombination einer lehrreichen und unterhaltsamen Ausstel-
lung. Mehrheitlich waren darunter Familien, die kurzfristig etwas am
Wohnort unternehmen wollten und Naturkunde- und Technikmuseen auf-
suchten.

Obwohl die Typenzuordnung situationsabhangig nach Besuchskontext sein
kann, wird eine derartige Differenzierung als bedeutend fiir zielgruppen-
orientierte Museumsarbeit angesehen. Es wird dafiir pladiert, dass Museen
die Typologie fiir ihre Besucher iiberpriifen, weiterentwickeln und in ihre
Arbeit einbinden. Auch sollte eine Erweiterung der Typologie auf andere Mu-
seumsarten wie Kunstmuseen erfolgen. Ebenso sollten Hauser einbezogen
werden, in denen die beiden Ausstellungsformate veranderte Rollen haben
konnen, beispielsweise ausgesprochen touristische Standorte. Sicherlich ist
die Entwicklung einer solchen Typologie etwas aufwandiger als ,,herkommli-
che“ Besucherstudien, bei denen das Gesamtpublikum untersucht wird. Es
sei jedoch an obenstehenden Hinweis erinnert, dass sich Investitionen in
fundierte Untersuchungen lohnen, denn deren Ergebnisse bieten Museen
konkrete Ankniipfungsmoglichkeiten fiir ihre Arbeit.

Die Studie konnte weiterhin Criinde fiir die Attraktivitat von Sonderausstel-
lungen und Schwierigkeiten von Dauerausstellungen aus Besuchersicht iden-
tifizieren. Hieraus leiteten sich Empfehlungen ab, wie Museen beispielswei-
se zeitgemafe Dauerausstellungen schaffen, Ausstellungen beleben oder
Synergien der Ausstellungsformate nutzen konnen. Mittels der Typologie
konnen diese Handreichungen jeweils zielgruppengerecht angewandt wer-
den, wie am Beispiel eines Besuchertyps kurz veranschaulicht wird. Um ge-
zielt-inhaltsorientierte Sonderausstellungsbesucher auch fiir Besuche in Dauerausstel-
lungen zu gewinnen, sind inhaltsbetonte Strategien zu empfehlen. Als ein
Erfolgsfaktor von Sonderausstellungen zeigte sich deren klar eingegrenztes
und iiberschaubares Thema, die Besucher wussten was sie in den Ausstellun-
gen erwartet und fiihlten sich durch die Komplexitat nicht iiberfordert. Bei
Dauerausstellungen wurde dagegen der grofe Umfang als primaire Besuchs-
barriere ermittelt. Eine Moglichkeit, die Attraktivitat von Sonderausstellun-
gen zu iibertragen, ist daher auch Dauerausstellungen eingegrenzter zu pra-
sentieren und zu kommunizieren, z.B. in Form von Themenausstellungen.
Zudem konnen insbesondere fiir gezielt-inhaltsorientierte Besucher inhaltliche
Verbindungen zwischen Dauer- und Sonderausstellungen interessant sein.
Bei einer verstarkten Betonung passender Aspekte zur besuchten Sonderaus-
stellung in der Dauerausstellung, kann dies zu parallelen Dauerausstellungs-
besuchen anregen. Eine weitere Uberlegung ist, fiir diesen Typ den Begriff
,2Dauerausstellung“ zu iiberdenken, der aus Sicht der Befragten das Image
einer ,,zu dauerhaften“ und verstaubten Ausstellung transportiert.

www.kulturmanagement.net


http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net

KM ist mir
was wert!

Nr. 105 - September 2015 30
Cenerationen, Milieus, Zielgruppen?: Themen ¢ Hintergriinde

... Fokus auf Zielgruppen in Evaluationen und Besucherstudien

Die beispielhafte Auswahl typengerechter Empfehlungen veranschaulicht,
dass Museen mit der Besuchertypologie und daran angepasster Mafdnahmen
Moglichkeiten haben, dem Spannungsfeld zwischen Sonder- und Daueraus-
stellungen gerecht zu werden. Auch fiir andere Kultureinrichtungen kann an
dem kurz skizzierten Beispiel deutlich werden, welchen Nutzen ein verstarkter
Fokus auf differenzierten Zielgruppenanalysen hat. Der Beitrag soll Kulturbe-
triebe dazu anregen, das aufgezeigte Potenzial zielgruppenorientierter Unter-
suchungen weiter auszuschopfen und als Arbeitsgrundlage anzuwenden. |

WEITERE INFORMATIONEN

« Wegner, Nora (2015): Publikumsmagnet Sonderausstellung - Stiefkind
Dauerausstellung? Erfolgsfaktoren einer zielgruppenorientierten Muse-
umsarbeit, Bielefeld: transcript.

« Wegner, Nora (2011): Im Dialog mit Besuchern und Nichtbesuchern. Aus-
gewadhlte Formen der Evaluation und Besucherforschung. In: Fohl et al.

(Hrsg.): Nachhaltige Entwicklung in Kulturmanagement und Kulturpoli-
tik, Wiesbaden: VS Verlag.

- Anzeige -
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Herausforderungen auf
vier Dimensionen

Welche Zielgruppenkonzepte benotigen Kulturveranstalter heute?

Die Criinde, eine Kultureinrichtung zu besuchen, sind so facettenreich wie
unsere Gesellschaft. Was treibt die Menschen in das eine Theater und in das
andere nicht? Warum bilden sich bei der einen Ausstellung Menschen-
schlangen und bei der anderen wartet die Kunst in stillen Sdle darauf, Be-
trachter zu finden? Zielgruppenanalyse heifdt hier das viel beschworene Zau-
berwort. Doch einfach ist der Weg dorthin nicht. Fiir unser Magazin wirft
Prof. Dr. Otte einen erfahrenen Blick aus der Perspektive der Sozialstruk-
turanalyse auf Kulturpublikum wie auch auf Nichtpublikum. Er zeigt auf,
welche Herausforderungen auf verschiedenen Ebenen existieren und dass
ohne fundiertes Wissen nur blinder Aktionismus folgen kann.

Ein Beitrag von Gunnar Otte

In den guten alten Zeiten, so scheint es uns heute, kamen kulturbeflissene
Menschen automatisch in die stadtischen Kulturhiduser, wenn man denn ein
halbwegs ausgewogenes Angebot aus klassischen und zeitgenossischen Wer-
ken prasentierte. Heute wird Kulturveranstaltern eingeimpft, sie miissten
ihr Publikum permanent umwerben und ihre Zielgruppenkonzepte immer
wieder optimieren. Da der Mensch dazu neigt, die Vergangenheit zu verein-
fachen und die Gegenwart komplexer zu machen als sie ist, kann man die
Diagnose eines radikal gewandelten Kulturpublikums fiir iibertrieben hal-
ten. Auch frither konkurrierten diverse Kultur- und Freizeitangebote mitei-
nander und fehlkonzipierten Theaterrepertoires und Ausstellungen blieben
auch damals das Publikum aus.

Angebot und Nachfrage - Veranderungsaspekte des Kulturpublikums
Dennoch ware es falsch, den sozialen Wandel am Kulturmarkt zu ignorieren.
Vier Dimensionen sind dafiir kennzeichnend, drei auf der Nachfrage- und
eine auf der Angebotsseite. Zu nennen ist als erstes die Anhebung der sozia-
len Schichtstruktur. Insbesondere die Bildungsexpansion ist eine langfristige
Entwicklung, die Kulturveranstaltern in die Hinde spielt. Es gibt einen stabi-
len Zusammenhang zwischen dem formalen Bildungsniveau und der Kultur-
partizipation. Daher bedeuten hohere Abiturienten- und Akademikerzahlen
ein grofReres Publikumspotenzial fiir anspruchsvolle Angebote. Daneben hat
der Wohlstandsanstieg dazu beigetragen, breiteren Bevolkerungsgruppen
hohere Kultur- und Freizeitausgaben zu ermoglichen.

Eine zweite Entwicklungslinie liegt im demografischen Wandel. Dadurch,
dass die Bevolkerung Deutschlands altert und ethnisch heterogener wird,
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ergeben sich Nachfrageverschiebungen - jedenfalls dann, wenn kulturelle
Vorlieben nach Alter und Ethnie variieren. Dafiir gibt es einige Anhaltspunk-
te, obwohl die verfiigbare Datenbasis diinn ist. Die in Deutschland dominie-
renden Einwanderergruppen nutzen die Angebote des etablierten Hochkul-
turbetriebs seltener als die deutschstimmige Bevolkerung. Mit zunehmen-
dem Alter steigt das Interesse, allerdings nicht fiir jede Sparte: Wahrend
klassische Konzerte, Opern und Theater eher hohere Altersgruppen anzie-
hen, ist das Publikum der bildenden Kunst heterogener. Derartige Altersun-
terschiede konnen auf zweierlei Weise interpretiert werden: Einerseits ist es
moglich, dass das Interesse an hochkulturellen Angeboten im Laufe des Le-
bens steigt - eine Interpretation, bei der dem demografischen Wandel mit
einiger Gelassenheit begegnet werden konnte. Andererseits konnen Altersva-
riationen generational begriindet sein: Wer in den Nachkriegsjahrzehnten
aufgewachsen ist, hat noch ein klassisches Kulturverstandnis erlernt, wah-
rend jliingere Generationen stirker mit Angeboten der Pop-, Jugend- und Al-
ternativkulturen konfrontiert wurden und entsprechende Vorlieben entwi-
ckelt haben. Trafe allein die Generationenthese zu, wiirde den etablierten
Kulturinstitutionen der Nachwuchs in einem Umfang wegzubrechen drohen,
der durch das gestiegene Bildungsniveau vermutlich nicht kompensiert wer-
den konnte. Nach vorliegenden Erkenntnissen laufen beide Prozesse ab: Die
Hochkulturaffinitat steigt im Lebenslauf, bei den jlingeren Generationen je-
doch auf niedrigerem Niveau als bei den alteren.

Damit sind wir beim dritten Aspekt angelangt, dem Wandel der Werte, Nor-
men und Lebensstile. In der Bundesrepublik hat sich in den letzten Jahrzehn-
ten eine Liberalisierung normativer Standards vollzogen. Der Kultursnobis-
mus, der zu Adornos Zeiten problemlos artikuliert werden konnte, scheint
heute selbst illegitim. Betrachtet man die Vorlieben der oberen Schichten, so
macht die klassische europaische Hochkunst nur einen kleinen Teil ihres Ge-
schmacksrepertoires aus. Man findet dort genauso Vorlieben fiir Rockmusik,
Comedy, Kino und Fernsehserien. Zwar sind Hierarchien guten Geschmacks
nicht verschwunden, denn auch in diesen Bereichen wird von Kulturexper-
ten und Trendsettern definiert, was wertig und was trivial ist. Doch ist es
schwer, anhand allgemeingiiltiger Kriterien auf den Punkt zu bringen, wo
die Grenzen zwischen hoher und niedriger Kultur verlaufen. Auch heute hat
ein Opernbesuch einen Distinktionswert, doch reicht die Beschrankung auf
klassische Kulturformen nicht aus, um auf der Hohe der Zeit zu sein.

Neben diesen nachfrageseitigen Prozessen bedarf - als vierte Dimension - die
Entwicklung des Kulturangebotes selbst Beachtung. Hier ist zuvorderst die
Ausweitung der Angebotsmenge zu nennen. Nicht nur haben sich neben den
»grofien Hausern“ immer neue Bithnen, Museen und Veranstaltungszentren
etabliert. Hinzu kommt der immens gewachsene Markt an Festivals und das
breite Spektrum kommerzieller, aber auch gemeinniitzig organisierter Kul-
turangebote. Schlief’lich hat die enorme massenmediale Angebotsauswei-
tung durch Fernsehen und Internet neue Moglichkeiten der Kulturrezeption
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daheim geschaffen. Fiir jede einzelne Kultureinrichtung bedeuten diese
Entwicklungen eine Verscharfung der Konkurrenz um Besucher.

Die Grundstruktur des Geschmacks verandert sich wenig

Angesichts stagnierender oder riicklaufiger 6ffentlicher Mittel fiir kulturelle
Zwecke und zunehmender Rechtfertigungszwange bei unausgelasteten Ka-
pazitaten sehen sich 6ffentliche Kultureinrichtungen mit Rufen nach einer
besseren Zielgruppenorientierung konfrontiert. Zu diesem marktorientierten
Selbstverstandnis tragt auch bei, dass in Kulturhdausern zunehmend Personal
mit Kulturmanagementausbildung beschaftigt ist und dass die angewandte
Sozialforschung und Beratung mit ihren Zielgruppenkonzepten um Kunden
buhlt. Proklamiert wird, dass aufgrund der sich bestindig wandelnden kul-
turellen Offentlichkeit turnusmaiRig eine Marktsegmentierung auf der
Grundlage neuer Lebensstil-, Milieu- und Generationenkonzepte vonnoten
sei. Zwar stimmt es, dass die Oberflachenstruktur kultureller Vorlieben im-
mer neuen Moden folgt. Zu bezweifeln ist aber, dass die Grundstruktur des
Geschmacks ahnlich fluide ist. Nicht zu vergessen ist, dass Beratung wie jede
andere Ware verkauft werden muss und dass Beratungsbedarf kiinstlich ge-
schiirt werden kann.

Individuelle Kombination ist notig - Ansatze einer Publikumssegmentie-
rung

Trotzdem ist jeder Kulturanbieter gut beraten, einen Blick fiir sein Publikum
zu gewinnen - auch fiir das potenzielle, derzeit nicht erreichte Publikum.
Dazu lassen sich mindestens fiinf Ansatze der Markt- bzw. Publikumsseg-
mentierung heranziehen. Sie bilden die Grundlage, auf der dann Zielgruppen
fiir die inhaltliche Ausrichtung oder das Marketing des Kulturangebotes kon-
struiert werden. Das vielleicht einfachste Verfahren ist die geografische
Segmentierung, bei der anhand der Wohnorte der Besucher das Einzugsge-
biet der Kultureinrichtung ermittelt wird. Auf dieser Grundlage konnen Fol-
gerungen fiir die Reichweite von Werbemafinahmen oder fiir die ver-
kehrstechnische Erreichbarkeit abgeleitet werden. Ein ebenso klassisches
Verfahren ist die Unterscheidung von Stammpublikum (z.B. Abonnenten)
und Gelegenheitsbesuchern. Den Stammbesuchern kann einerseits eine gro-
Bere Loyalitat unterstellt werden, andererseits mogen sie hohere Anspriiche
in Folge der langjahrigen Besuchspraxis haben. Der dritte Ansatz gliedert den
Kulturmarkt sozialstrukturell. Er argumentiert, dass Menschen je nach Bil-
dung, Einkommen, Alter, Geschlecht und weiteren Merkmalen mit unter-
schiedlichen 6konomischen und kulturellen Ressourcen und unterschiedli-
chen Sozialisationserfahrungen ausgestattet sind und somit unterschiedli-
che Erwartungen an ein Kulturangebot haben. Viertens gibt es die Lebensstil-
ansitze, die davon ausgehen, dass sich der Geschmack und das Freizeitver-
halten von sozialstrukturellen Grofden teilweise entkoppelt haben. Personen
mit dhnlichen Geschmacks-, Konsum- und Freizeitmustern werden dabei zu
Lebensstiltypen oder sozialen Milieus zusammengefasst. Aufgrund der
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reichhaltigen Beschreibung dieser Gruppen lassen sich konkrete Zielgrup-
penansprachen ableiten. Wahrend Lebensstilansdtze von grof3erem Interesse
sind, wenn das Kulturpublikum insgesamt portratiert werden soll, scheint
zum besseren Verstandnis der eigenen Besucherschaft und der an einer Kul-
tursparte interessierten Bevolkerung ein neuerer Ansatz, der Szenekapitalan-
satz, vielversprechend. Zur Theaterszene etwa gehoren alle Leute, die zu-
mindest dann und wann gemeinsame Treffpunkte wie Theater aufsuchen.
Zum Szenekapital zahlen die Wissensbestinde, Kompetenzen, Erfahrungen
und Objekte, die Menschen im Laufe ihres Lebens zum Theater erworben ha-
ben. Mehr als in den anderen Ansitzen werden die Erwartungen an einen
Theaterabend aus der biografischen Logik kultureller Praxis erklart.

Die fiinf Segmentationsmoglichkeiten sind kombinierbar und es gibt keine
Generalempfehlung fiir einen Ansatz. Oft kann mit einfachen Mitteln, etwa
der Kombination von Einzugsgebiet, Besuchshaufigkeit und Sozialstruktur,
ein solides Grundverstandnis des Publikums erlangt werden. Lebensstilan-
sdtze haben einen Mehrwert, wenn sie bei der Ergebnisinterpretation nicht
wieder auf eine sozialstrukturelle Ebene reduziert werden, etwa durch Ablei-
tung schicht- und altersbezogener Mafnahmen. Es kann dann effizienter
gleich mit einem Sozialstrukturansatz gearbeitet werden. Lebensstil- und
Szenekapitalansitze sind fiir ein vertieftes Verstindnis der Publikumserwar-
tungen hilfreich. Bei jedem Zielgruppenansatz ergibt sich das Dilemma, dass
die Verinderung des Kulturangebotes in eine Richtung oft mit einem Attrak-
tivitatsverlust in der entgegengesetzten Richtung einhergeht. Zur Untersu-
chung solcher Wirkungen bedarf es belastbarer Evaluationsforschung mit
zeitvergleichenden Designs. Wie auch immer man vorgeht: Kulturveranstal-
tern ist zu empfehlen, lieber in grofderen Abstinden eine griindliche Markt-
analyse durchzufiihren und die gewahlte Zielgruppenkonzeption nachhaltig
umzusetzen als durch stetes Aufgreifen neuer Instrumente das Kind mit dem
Bade auszuschiitten. |

WEITERE INFORMATIONEN

Prof. Dr. Otte beschiftigt sich seit langem mit der empirischen Bevolke-
rungs- und Publikumssegmentierung, hat eine Lebensfithrungstypologie fiir
die Bundesrepublik Deutschland entwickelt und sich mit Organisationsprin-
zipien der Musikszenen Jugendlicher beschaftigt. Zukiinftig geplante Arbei-
ten werden sich starker der Analyse von Hochkulturpublika zuwenden. Sein
Team ist an Forschungskooperationen mit Kulturveranstaltern sehr interes-
siert,

KONTAKT
Johannes Gutenberg-Universitat Mainz, Email: gunnar.otte@uni-mainz.de,
Internet: h :/[sozialstr r.soziologie.uni-mainz.d
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Ein Galabuffet fur
Kulturmanagement

Die Bachelor und Masterstudiengange BWL mit Kultur-, Freizeit- und
Sportmanagement an der Reinhold-Wiirth Hochschule

Ein Beitrag von Raphaela Henze

Bachelorstudiengang

Kann man innerhalb von drei Jahren junge Menschen im Rahmen eines
Bachelorstudiums zu Kulturmanagern ausbilden? Diese Frage stelle ich mir
jedes Semester aufs Neue. Und das ist gut so.

Was macht einen Kulturmanager aus? Lange Jahre war die Standartantwort:
,Rahmensetzen fiir kiinstlerische Prozesse* oder ,Kiinstlern ermoglichen,
Kunst zu machen®, Dies wird zukiinftig nicht mehr reichen. Kulturmanager
werden nicht mehr ,,nur“ Broker zwischen Kunst und Verwaltung oder Kunst
und Wirtschaft sein, vielmehr werden sie selbst zum Teil der vielfaltigen kre-
ativen Prozesse. Und darauf muss man sich einlassen (wollen) und zwar mit
Leidenschaft fiir die Kunst wie aber auch mit soliden Kenntnissen von Pro-
zessen in Kulturbetrieben. Die Leidenschaft fiir die Kunst, sei es Musik, dar-
stellende Kunst, Tanz, Malerei, Literatur etc. sollte man mitbringen, auch
wenn aus einem Flaimmchen vielleicht erst im Laufe der Berufsjahre das gro-
3e Lodern fiir die Kunst wird, wie es eindrucksvolle Karrieren von Kulturma-
nagern beweisen, die erst spat zur Kultur fanden.

Aufgabe von Professoren muss es nun u.a. sein, den Studierenden solides
Wissen zu vermitteln, das im Berufsleben unmittelbar angewandt werden
kann sowie aber auch die Erkenntnis, dass die Halbwertszeit eben dieses
Wissens endlich und lebenslanges Lernen so notwendig wie bereichernd ist.
Dariiber hinaus muss eine Hochschule immer auch Raum fiir (Gedanken)-Ex-
perimente sein. Es geht nicht immer nur ums Antworten finden, sondern
auch darum, die richtigen und wichtigen Fragen zu stellen und zu reflektie-
ren. Warum soll Kultur aus Steuermitteln finanziert werden, wenn sich of-
fensichtlich nur 10 Prozent der Bevolkerung wirklich dafiir interessieren?
Muss Kultur immer zweckfrei sein oder darf man nach ihren Implikationen
fiir Gesellschaft und sogar Wirtschaft fragen? Gibt es eine Europaische Kul-
tur, die Europa neben dem Euro noch zusammenhailt? Welche Rolle spielt
Kultur in der AufRenpolitik? Ist sie wirklich eine ,,soft power“? Warum unter-
scheiden wir Hoch- und Popularkultur und ist diese Unterscheidung nicht
vielleicht sogar bei der Entwicklung neuer Projekte hinderlich?

An der Reinhold-Wiirth-Hochschule in Kiinzelsau (ca. eine Autostunde von
Niirnberg und Stuttgart entfernt), quasi einer AufRenstelle der grofdten ba-
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den-wiirttembergischen Hochschule in Heilbronn, wird insbesondere in den
ersten Semestern viel Wert auf die Vermittlungen von grundlegenden BWL-
Kenntnissen gelegt. Dies geschieht aus der Uberzeugung, dass Kultur- und
noch in stirkerem Maf3e ganzlich privatwirtschaftlich arbeitende Freizeit-
einrichtungen an Komplexitit gewonnen haben, die sich ohne fundierte
Kenntnisse etwa aus den Bereichen Controlling, Recht, Steuern, Finanzie-
rung, Marketing und Personal nicht bewaltigen lasst. Dariiber hinaus er-
moglicht diese breite Aufstellung den Studierenden, sich erst relativ spat ei-
ne Spezialisierung zu suchen oder sogar spdter in einem ganzlichen anderen
Sektor als der Kultur zu arbeiten. In hoheren Semestern kommen dann die
Facher, die sich spezifisch mit dem Schwerpunkt Kultur- und Freizeitmana-
gement befassen und in einer Vielzahl von Lehrbeauftragten mit umfangrei-
cher Erfahrung aus der Praxis unterrichtet werden, dazu. Ficher wie etwa
,Fallstudien“ ermoglichen, dass die Studierenden eigene Projekte wie etwa
Ausstellungen, Konzerte, Varieté-Veranstaltungen, Konferenzen oder Kino-
Abende am Campus eigenstindig durchfiihren oder Projekte im Bereich Be-
sucherforschung fiir so renommierte Partner wie etwa die Staatsgalerie
Stuttgart oder das PODIUM Festival realisieren.

Warum Kiinzelsau?

Der eine oder andere potentielle Studierende mag sich fragen, warum er aus-
gerechnet in Kiinzelsau Kulturmanagement studierenden sollte. Die Criinde
dafiir sind zahlreich: Kultur ist, insbesondere in Zeiten der Globalisierung,
nicht an Orte gebunden. Spannende Kultur findet sich wahrlich nicht nur in
den vermeintlichen Hochburgen, sondern durchaus auch im sogenannten
Off, insbesondere wenn dort entsprechend finanzielles Potential wie namlich
in der Region der Weltmarktfithrer Hohenlohe vorhanden ist. Die finanzielle
Ausstattung des Studiengangs ist dank der grof3ziigigen Unterstiitzung durch
die Stiftung zur Forderung der Reinhold-Wiirth-Hochschule derart gut, dass
den Studierenden im Laufe des Studiums zahlreiche Exkursionen ins In- und
Ausland ermoglicht werden und immer wieder namhafte internationale Re-
ferenten zu Vortragen oder grof3en Konferenzen eingeladen werden konnen.

Bestandteil des Bachelorstudiums wie auch des Masterstudiums ist ein ins
Studium integriertes Praxissemester, das den Studierenden gegen Ende des
Studiums ermoglichen soll, Kontakte zu kniipfen und erste Arbeitserfahrung
im angestrebten Berufsfeld zu sammeln.

Daruber hinaus ermoglicht die sogenannte Kiinstlerdozentur den Studieren-
den im Bachelorstudium den so wichtigen Kontakt zu Kiinstlern diverser
Sparten. Kiinstler unterrichten fiir ein bis zwei Semester und beenden ihre
Dozentur meist mit einem grofden, von Studierenden organisierten , Event*
sei es in Gestalt eines Konzertes oder einer Ausstellung.
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Fiir das Studium spricht mithin insbesondere:

- Die gute Vernetzung in die Praxis durch eine Vielzahl von in- und auslandi-
schen Lehrbeauftragten und das studienbegleitende Praxissemester

« Umfangreiche Kenntnisse der BWL, die Aufgaben in so unterschiedlichen
Bereichen wie Controlling, Marketing, Personal oder Fundraising ermogli-
chen

« Eine vertiefte Reflexion der wesentlichen und aktuellen Entwicklungen im
Kulturmanagement begleitet durch Konferenzen wie etwa die Reihe , Kiin-
zelsauer Kulturmanagement Konferenz“ oder die Jahrestagung des Fach-
verbands Kulturmanagement sowie einschligigen Publikationen. Immer
wieder kommen namhafte Vertreter der Disziplin aus Wissenschaft und
Praxis zu Vortragen und Workshops nach Kiinzelsau

« Die Vielzahl von Exkursionen zu Kultureinrichtungen oder Veranstaltun-
gen ins In-und Ausland und gemeinsame Projekt-Arbeit mit Studierenden
von Partnerhochschulen etwa aus der Tiirkei, Grof3britannien oder Spanien

« Die Kiinstlerdozentur, die die Arbeit an einem grof3en Projekt gemeinsam
mit einem oder mehreren renommierten Kiinstlern erlaubt

Masterstudiengang

Der viersemestrige Masterstudiengang, der immer zum Sommersemester
beginnt, beinhaltet anders als im Bachelorstudium auch noch die Vertie-
fungsrichtung Sportmanagement. Dass die Kombination von Sport und Kul-
tur durchaus sinnvoll ist, beweisen nicht nur Grofereignisse wie etwa Olym-
pische Spiele oder Weltmeisterschaften eindrucksvoll. Soll doch in diesem
Zusammenhang die Welt auch iiber das jeweilige Ausrichterland lernen und
dabei spielt Kultur auch in den Kopfen der Politiker eine zunehmend wichti-
ge Rolle - wie sich etwa bei den Olympischen Spielen in London zeigte. Der
Vollzeitstudiengang steht nur Studierenden offen, die BWL Kenntnisse aus
dem Bachelorstudium nachweisen konnen, da diese als Grundlage fiir spate-
re Tatigkeiten fiir unablassig erachtet werden. In den vier Semestern wird
mithin weniger auf die Grundlagen eingegangen als vielmehr auf die drei
Vertiefungen in Kultur-, Freizeit- und Sportmanagement. Auch hier sind
wieder Projektarbeiten und Exkursionen ins In-und Ausland fiir die ca. 20
Studierenden vorgesehen, die sie auf vielfaltige Aufgaben wie etwa im Hal-
len- und Arena Management oder auf Aufgaben fiir Sportvereine oder in Kul-
turabteilungen von Unternehmen vorbereiten sollen.

Das sagen Absolventen

,Kultur- und Freizeitmanagement in Kiinzelsau zu studieren ist fiir mich wie zu zehnt an ei-
nem Galabuffet fiir hundert zu sein. Man hat die freie Auswahl und kann sich das Beste he-
rauspicken. Das Angebot ist einmalig und es ergeben sich trotz des ldndlichen Standorts un-
zahlige Moglichkeiten fiir die eigene Karriere. Das liegt am guten Netzwerk der Hochschule,
an den praxisorientierten und teils individuellen Projekten und der Ndhe zur Top-Wirtschaft in
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Hohenlohe. Hinzu kommt die familidre Atmosphdre des Standorts Kiinzelsau und der unge-
zwungene Kontakt zu den Professoren - man machte gar nicht aufhdren zu essen!” Marcus
Meyer, Geschiftsfithrung und Programmplanung, Hohenloher Kulturstif-
tung

,Das Studium BWL Kultur- und Freizeitmanagement beeindruckte mich durch die fundierte
und praxisnahe Vermittlung betriebswirtschaftlicher Konzepte fiir Kultureinrichtungen, auf
die ich heute noch zuriickgreifen kann. Insbesondere Vorlesungen bei Dozenten der bayerischen
Staatsoper sowie die Kiinstlerdozentur waren eine Bereicherung fiir meine personliche und
berufliche Weiterentwicklung." Philipp Hotzer, Haufe Verlagsgruppe

,,Im BWL- und Kulturmanagement-Studium in Kiinzelsau wird sehr praxisnah auf die Beson-
derheiten des Kulturbetriebs eingegangen. Es geht u.a. um Themen wie Regiebetrieb, Gemein-
niitzigkeit und die Grundlagen der kameralen Haushaltsfiihrung. Insofern ist das Studium eine
gute Basis fiir eine entsprechende Tatigkeit — wie in meinem Fall im Controlling - im Kulturbe-
trieb.” Kai Liczewski, Salzburger Festspiele

,Das Studium in Kiinzelsau gab mir die Chance mich dahingehend zu qualifizieren, um mein
Hobby zum Beruf zu machen. Trotz Ausbildung und mehrjahriger Berufserfahrung war es
riickblickend die absolut richtige Entscheidung, dieses Studium zu wdhlen.” Markus Win-
terstein, Assistent der Opernleitung, Deutsche Oper Berlin/

MEHR INFORMATIONEN ZU DEN PROJEKTEN DES STUDIEN-
GANGS, PUBLIKATIONEN, PARTNERN, BEWERBUNGSVORAUS-
SETZUNGEN UND ANSPRECHPARTNERN FINDEN SICH UNTER:
« https://www.hs-heilbronn.de/bk/studierende
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