Digitale Bezahlformate
im Museum - Wissen, Lernen,
Vermittiung

Kristin Oswald

In den letzten Monaten haben Kultureinrichtungen zahlreiche digitale bezahl-
pflichtige Formate entwickelt und ausprobiert. Dabei zeigte sich, dass das Publi-
kum insbesondere Lern- und Vermittlungsformate mit konkretem Mehrwert zu
schatzen weif3 und bereit ist, dafiir Geld auszugeben. Fiir Museen bedeutet das,
sich auf ihre thematischen Expertisen auch unabhéngig von Objekten zu besin-
nen und sich zu fragen, wie sie diese anwendbar an das Publikum weitergeben
kénnen. Hier kommt gerade den Vermittler*innen eine entscheidende Rolle zu.

»Mit Online-Angeboten lasst sich kein Geld verdienen.«

»Digitale Formate kdnnen den Kulturbesuch nicht ersetzen.«

»Die Menschen haben keine Lust auf noch mehr Streams.«

»Die Leute reiflen uns die Tickets fiir unsere Online-Flihrungen
quasi aus den Handen.«

»Die Touren sind ausgebucht, sobald wir sie auf unseren
Social-Media-Kanalen bewerben.«

»Die Menschen freuen sich, dass sie jetzt Museen besuchen kdnnen,
zu denen sie sonst vielleicht nie hatten reisen kdnnen.«

Wie lassen sich diese vollig kontraren Aussagen von Museumsschaffenden zu den
Entwicklungen wahrend der pandemiebedingten SchlieBungen erkldaren? Und was
kdnnen Museen aus den Erfahrungen anderer Hauser mit bezahlpflichtigen Online-
Formaten wahrend der letzten Monate lernen?

Kostenfrei versus kostenpflichtig

Online-Angebote monetarisieren zu kdnnen oder gar zu missen — diese Idee gab
es vor der Pandemie in den meisten offentlich finanzierten Kultureinrichtungen in
Deutschland nicht. Als ich vor etwa einem Jahr begonnen habe, nach bezahlpflich-
tigen digitalen Kulturformaten zu recherchieren, war auBer einigen wenigen Ange-
boten von Orchestern und Theatern so gut wie nichts zu finden. Und das, obwohl
neue Monetarisierungsstrategien beispielsweise fiir die Finanzierung von Digitali-
sierungsaufgaben schon vor der Pandemie zunehmend relevant wurden.

Gerade im sogenannten GLAM-Sektor (Galleries, Libraries, Archives, Muse-
ums) herrschte jedoch eher die gegenteilige Einstellung: In den letzten Jahren gab
es hier einen starken Schub in Richtung der freien Verfligbarkeit von digitalisier-
tem Kulturerbe. Diese Entwicklung ist absolut wichtig und berechtigt, um neue
Zugange zu schaffen. Sie bend6tigt aber eine differenzierte Betrachtung: Erstens
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schlieBen sich kostenfreie und kos-
tenpflichtige Angebote nicht aus,
sondern kénnen sich erganzen. Zwei-
tens hdangen Preise eng mit Wert-
schatzung zusammen. Und drittens
kann nur kostenfrei sein, was bereits
auf anderem Weg finanziert ist — und
angesichts der sinkenden Kulturfinan-
zierung infolge der Pandemie diirfte
dies in den ndchsten Jahren auf
immer weniger Einrichtungen zutref-
fen, bei gleichzeitig wachsendem Auf-
gaben- und Erwartungsspektrum.

In den letzten Monaten ist nun
eines sehr deutlich geworden: Digi-
tal bedeutet nicht zwangslaufig
kostenlos oder gar ohne Kosten. Wahrend das Wissen dartiber vor der Pandemie
beim Publikum noch nicht vorhanden gewesen zu sein scheint, ist es umso wich-
tiger, dass Einrichtungen wie Publikum heute bewusst ist, dass z.B. freiberufliche
Padagog*innen auch mit digitalen Angeboten Geld verdienen miissen und dass
Technik, Streaming usw. finanzielle und zeitliche Aufwendungen bedeuten. So sind
in fast allen Kultursparten und gerade in Museen zahlreiche Beispiele fiir kosten-
pflichtige Online-Formate entstanden, aus denen sich auch Erkenntnisse und Leh-
ren darliber ableiten lassen, wie digitale Formate langfristig zu einer Einnahme-
quelle werden konnen.

Wertschdtzung

Viele Kultur- und Museumsschaffende sehen digitale Angebote nicht als gleich-
wertig zu den Angeboten vor Ort und erkldren das mit den Besuchserlebnissen des
Publikums. Die Besucher*innen werden jedoch nur selten gefragt, ob das tatsdch-
lich ihre Perspektive ist oder welche Arten digitaler Angebote fiir sie interessant
waren.

Entsprechend groR ist mitunter die Uberraschung dariiber, dass gerade im
Museumsbereich kostenpflichtige digitale Flihrungen stark nachgefragt werden,
besonders wenn diese auf bestimmte Zielgruppen zugeschnitten sind. So bietet
beispielsweise das Neanderthal Museum Mettmann Gruppentouren fir Schulklas-
sen und Abiturient*innen an, die an Themen des Lehrplans ausgerichtet sind oder
der Abiturvorbereitung dienen. Dafilir musste das Haus sogar einen eigenen Online-
Shop und eine Anbindung an einen Ticketdienstleister einrichten, um die hohe
Nachfrage abwickeln zu kdnnen. Hinzukommen Fiihrungen fir Kinder, fiir Familien,
zu speziellen Themen usw. Hier ist beispielsweise das Museum Barberini in Pots-
dam sehr aktiv. Manche Museen, vor allem in GroBbritannien, bieten sogar an, Fiih-
rungen flr Gruppen zu Wunschthemen zu konzipieren und erheben dafiir entspre-
chend héhere Preise.

Gemeinhin sind diese digitalen Angebote etwas glinstiger als diejenigen vor
Ort, eignen sich aber durchaus fiir zusatzliche Einnahmen (iber die Kosten fir Tech-
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nik und Mitarbeiter*innen hinaus. Die Preise liegen in der Regel zwischen 5 bis 10
Euro fur Einzelteilnehmer*innen und zwischen 100 und 300 Euro fir Gruppen von
etwa zwanzig Personen.

Die Nachfrage zeigt also, dass das Publikum digitale Angebote durchaus zu
schatzen weild und bereit ist, dafiir Geld auszugeben.

Lernen, lernen, lernen

Schaut man sich Studien dazu an, welche digitalen, kostenpflichtigen Kulturfor-
mate am starksten nachgefragt werden, liegt ein Thema ganz vorn: Lernen. Das ist
sicherlich einer der Griinde, warum Museumsfiihrungen besser funktionieren als
etwa Formate der darstellenden Kiinste. Auch international und in anderen Kul-
tursparten sind vor allem Trainings und Seminare erfolgreich. Hierflir miissen sich
Kultureinrichtungen auf ihre Expertisen besinnen und sich fragen, wie sie diese
praktisch und anwendbar an das Publikum weitergeben kdnnen, beispielsweise in
Form von:

® Tanz-, Fitness-, Mal- oder Schauspielkursen fiir Interessierte;

® Stimm- und Sprechtrainings, Kursen zu Recherche- und Prasentationsfahig-
keiten oder zu hilfreichen Inhalten fiir bestimmte Berufsgruppen;

Kursen zu Kunstgeschichte, Musiktheorie usw. fir Studierende;

praktischen Trainings fiir Pddagog*innen und Vermittler*innen;

Kursen fiir Eltern zu kreativen Beschaftigungsmaoglichkeiten fiir Kinder;
Kursen zu historischen oder kulturspezifischen Handwerken,

zum Schneidern, Kochen usw. als Hobbies.

Kultureinrichtungen und vor allem Museen auf der ganzen Welt haben bereits sol-
che kostenpflichtigen Schulungen und Kurse entwickelt (z.B. das Victoria & Albert
Museum in London, das Metropolitan Museum in New York oder auch das Museum
Barberini in Potsdam). Die Preise sind abhdngig vom Umfang des Kursangebots und
kdnnen fir einen Kurs durchaus bei 100 Euro pro Person und mehr liegen. Dennoch
sind solche Formate haufig ausver-
kauft, vor allem wenn sie genau auf
die Bedarfe einer bestimmten Ziel-
gruppe zugeschnitten sind. Die Bar-
nes Foundation in Philadelphia hat im
vergangenen Jahr mit solchen Kursen
mehr als 600 ooo US-Dollar verdient,
mehr als doppelt so viel wie mit den
Prasenzkursen in den Vorjahren. Viele
Institutionen bieten fiir solche Kurse
zudem zusatzliche Sets an, die den
Teilnehmer*innen nach Hause gelie-
fert werden, zum Beispiel mit Mal-
und Bastelmaterialien, und die eine
weitere Einnahmequelle darstellen
kénnen.
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Uber Livefiihrungen hinaus
beginnen erste Museen wie das Nean-
derthal Museum, auch Uber bezahl-
pflichtige On demand-Videos zu
besonders gefragten Themen in ver-
schiedenen Sprachen nachzudenken.
Sie mochten sich so den Vorteil der
geografischen Grenzenlosigkeit digi-
taler im Vergleich zu analogen Ange-
boten zunutze machen. Ahnlich wie
bei Kursen geht es auch hier primar
um den Lerneffekt. Und im Gegensatz
zu Livefiihrungen und -kurseinheiten
missen die Inhalte nur einmal produ-
ziert werden, die Erldsraten sind also
hoher.

Bezahimodelle

Die meisten Kultureinrichtungen, die kostenpflichtige digitale Formate anbie-
ten, setzen auf Einmalzahlungen. Abonnement-Modelle gibt es kaum, obwohl die
RegelmaBigkeit der Einnahmen einen groBBen Vorteil darstellt. Besonders vielver-
sprechend scheinen Abonnements dabei fiir aufeinander aufbauende und ergan-
zende Trainings- und Ausbildungsformate, aber auch fiir geschlossene Veranstal-
tungsreihen und spezielle Inhalte.

Ein weiterer Finanzierungsansatz ist Pay what you want. Wie erste Versuche
aus den darstellenden Kiinsten gezeigt haben, ist es dabei absolut notwendig, mit
einem Mindestbetrag zu arbeiten. Der Aspekt der Kostentransparenz kann zudem
eine wichtige kommunikative Rolle spielen. Pay what you want generiert jedoch
meist keine groBen Summen pro Kauf und lohnt sich daher nur fiir Formate mit
geringen Kosten. Durch den niedrigschwelligen Zugang kénnen Kultureinrichtun-
gen damit jedoch eine besonders hohe Publikumsreichweite erzielen. So hat das
LWL-Museum fiir Archdologie/ Westfdlisches Landesmuseum in Herne Pay what you
want-Gutscheine fiir digitale Filhrungen im vergangenen Jahr speziell als Weih-
nachtsgeschenke angeboten. Solche Aktionen eignen sich sehr gut, um die Preis-
sensibilitat und Zahlungsbereitschaft fiir bestimmte digitale Formate zu erkunden,
bevor man Preise festlegt. Zudem kdnnen Kultureinrichtungen damit ahnlich wie
bei Freemium - einer Kombination aus kostenlosen Basis- und kostenpflichtigen
Premiumangeboten - ihre On demand-Videos nochmals monetarisieren. In diesem
Modell wiirden die Nutzer*innen fiir Liveformate feste Preise zahlen und kdnnten
fiir die On demand-Videos zu diesen Liveformaten selbst einen fiir sie angemesse-
nen Preis festlegen.

Grundsatzlich miissen Museen und andere Kultureinrichtungen sich klar ma-
chen, dass sie online in einem deutlich gréBeren Wettbewerb zueinander stehen.
In den meisten Orten gibt es nur eine Ubersichtliche Anzahl an Kultureinrichtungen
und -angeboten, zwischen denen Menschen wahlen kénnen. Online hingegen
steht ihnen fast alles zu Verfligung. Gerade Museen zu Spezialthemen erfreuen sich
hier groBBer Beliebtheit. Schwieriger ist es hingegen fiir Museen zu stadt- oder re-
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gionalhistorischen Themen, deren Inhalte eher fiir ein kleineres Publikum von In-
teresse sind. Schulische oder padagogische Angebote kénnen aber auch hier fiir
zusatzliche Einnahmen sorgen. Hier herauszustechen, beispielsweise durch die Aus-
richtung an den Bediirfnissen der Nutzer*innen, oder miteinander zu kooperieren,
ist also essenziell. Im Sommer zum Beispiel interessieren sich die Leute vielleicht
weniger fiir digitale Formate - aber irgendwo auf dem Globus ist immer Winter.
Warum das nicht nutzen?

Fazit

Bezahlte digitale Formate sind da, um zu bleiben - so sieht es zumindest derzeit
aus. Welche Anziehungskraft genau sie noch haben werden, wenn die Menschen
Kultureinrichtungen wieder besuchen kénnen, ist jedoch schwer abzusehen. Doch
in jedem Fall hat das letzte Jahr gezeigt, wie Menschen Online-Formate schatzen
und nutzen und dass zwischen Ablehnung und Begeisterung viele Facetten liegen
kdnnen. Dabei werden gerade Lern- und Trainingsformate oder spezielle digitale
Inhalte sicherlich ihre derzeitige Wertschatzung behalten, insbesondere, aber nicht
nur fiir Menschen, die nicht in der Lage sind, bestimmte Kultureinrichtungen selbst
zu besuchen.

Eine Grundvoraussetzung dafr ist, digital nicht nur physische Erlebnisse ver-
markten zu wollen, online also nicht als Ersatz fiir Kulturbesuche zu verstehen, son-
dern eigene Online-Erlebnisse und Mehrwerte zu schaffen. Letztlich geht es um die
Frage, welche Erwartungen Kultureinrichtungen an digitale Formate haben. Was ist
das finanzielle Ziel? Soll das Stammpublikum im Digitalen erreicht werden? Oder
geht es darum, neue, digitale Besucher*innen zu gewinnen — und diese als digitale
Besucher*innen vollwertig anzuerkennen?

Kristin Oswald
k.oswald@kulturmanagement.net

Kristin Oswald leitet die Online-Redaktion von Kultur Management Network und ist daneben in den
Bereichen Wissenschaftskommunikation und Citizen Science in Museen und geisteswissenschaftlichen
Forschungseinrichtungen tdtig.

Literatur

Mcgivern, Hannah: Can museums really make digital visits pay? In: The Art Newspaper; sieche www.
theartnewspaper.com/feature/can-museums-really-make-digital-visits-pay [28.04.2021].

Rea, Naomi: Museums Are Selling Virtual Classes and Tours to Boost Revenue During the Pandemic.
Here's What They've Learned About What Works. In: Artnet; siehe https://news.artnet.com/art-world/
museums-digital-content-revenue-1944362 [28.04.2021].

Mann, Ash: What will you pay for? Education, education, education. In: Medium, 18.11.2020;
siehe https://ashmann.medium.com/what-will-you-pay-for-education-education-education-
eg902c3e81e58 [28.04.2021].

Arts Management Network (Hg.): Arts Management Quarterly No 134, 2020: Generating Revenue Online;
siehe www.bit.ly/AMQuarterly134 [28.04.2021].

Arndt, Olaf u.a.: Digitale Geschdftsmodelle fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft. Eine Ubersicht iiber be-
stdndige und zukunftsfidhige Monetarisierungsmodelle im Digitalen. Themendossiers des Kompetenz-
zentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes, 2020; siehe https://kreativ-bund.de/wp-content/

uploads/2020/12/Digitale_Geschaeftsmodelle_Dossier.pdf [28.04.2021].

40 standbein Spielbein 116 | 2 2021 Thema



