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Die Fruhjahrstagung 2010 des AK ,Kultur und Kulturpolitik® der Gesellschaft fiir Evaluation, die in Kooperation mit der Arbeitsgrup-
pe ,markt.forschung.kultur“ der Hochschule Bremen konzipiert und organisiert wurde, beschaftigte sich mit einem viel diskutierten
Thema, das derzeit eine bedeutende Rolle' — nicht nur — im kulturellen Sektor einnimmt: Der demografische Wandel und seine
Auswirkungen auf Kultureinrichtungen wie Museen, Theater, Orchester und andere mehr.

Dieser demographische Wandel fiihrt mittel- bis langfristig nicht nur zu einer veranderten Besucherstruktur, vielmehr wird er
auch die Inhalte und die Ausgestaltung kultureller Angebote generell beeinflussen. Denn: Wollen kulturelle Einrichtungen weiterhin
erfolgreich am Markt agieren, miissen auch ihre Produkte sehr gezielt besucherorientiert zugeschnitten werden. Dafiir bedarf es
zunachst einer fundierten Analyse a) tber die Zusammensetzung der Besuchergruppen, b) tUber deren Vorlieben hinsichtlich der
Art und Weise der Ansprache und Prasentation und c) Uiber Strategien und Moglichkeiten zur Besucherbindung. Kultureinrichtun-
gen missen sich intensiver als bisher mit ihren potenziellen Besuchergruppen und der Besucherorientierung ihrer Angebote be-
schaftigen, wenn sie langfristig und nachhaltig am Markt bestehen wollen. Folgende Fragen ergeben sich hieraus: Welche Themen
sind fir welche Gruppen relevant und interessant? Wie muss eine Ausstellung konzipiert sein, um moglichst viele junge Besucher
anzulocken? Und worauf ist bei den ,jungen Alten® zu achten, welche Anspriiche an Ausstellungen oder Konzerte stellen sie?
Kurzum: Welche Wege mussen Kulturpolitik, Kulturschaffende und Kultureinrichtungen einschlagen, sollen neue Publikumskreise
erschlossen und bisherige Kunden langfristig fir die Angebote begeistert werden? Zudem stellt sich die Frage, ob alle gesell-
schaftlichen Gruppen in gleichem Maf3e an Kultur partizipieren (kénnen), worin ggf. Hindernisse liegen und wie diese Gberwunden
werden kdnnen.

Bei der Beantwortung dieser Fragen und bei der Bewaltigung der aus dem demografischen Wandel resultierenden Entwick-
lungs- und Veranderungsprozesse in der Gesellschaft und damit auch im kulturellen und kulturpolitischen Bereich kann Evaluation
in unterschiedlicher Hinsicht unterstitzen: So kénnen Kultureinrichtungen z.B. verstarkt auf ,ex-ante* Evaluationen setzen, in
denen potenzielle Besuchergruppen und deren Bedarfe erst einmal identifiziert und erfasst werden, um diese Erkenntnisse bei
der Konzeption und Umsetzung neuer kultureller Angebote einflieRen zu lassen. Denkbar sind auch formative Evaluationen von
Ausstellungen, Konzerten oder anderen kulturellen Events, in denen neue Konzepte erprobt und auf Verbesserungspotenziale
hin Gberpruft werden. Dies sind nur zwei von vielen moglichen Fragestellungen, die im Kultursektor gerade vor dem Hintergrund
knapper Kassen gegenwartig verstarkt diskutiert werden.

Die nachfolgenden Beitrage zeigen Forschungs- und Lésungsansatze hierzu auf und liefern Hinweise, mit welchen veranderten
Publikumserwartungen Kulturakteure zu rechnen haben und wie sie ihre Angebote trotzdem gut auf dem Markt platzieren kdnnen.
Sich forschend und evaluierend dem kulturellen Sektor anzunahern heit, sich sehr sensibel in ein Feld zu begeben, in dem der
Widerstand gegen Evaluationen sehr lange wahrte. In kaum einem anderen gesellschaftlichen Bereich war die Skepsis gegen-
Uber Evaluationen so ausgepragt wie hier. Das heil}t, neben der immer noch latent vorhandenen Skepsis, die zu liberwinden sein
wird, betreten die Forschenden vor allem auch in methodischer Hinsicht Neuland. In Anbetracht dieser Uberlegungen und offenen
Fragen sind die folgenden Beitréage der Tagung ,Demografischer Wandel als Herausforderung fiir Kultur und Evaluierung™ als An-
regung zur weiterfiihrenden und vertiefenden Diskussion gedacht.

In ihrem Beitrag ,Auswirkungen des demografischen Wandels auf die kiinftige kulturelle Teilhabe unserer Gesellschaft. Zum
Themenspektrum 50+, Nachwuchspflege und Migration“ geht Susanne Keuchel auf die Konsequenzen des demografischen Wan-
dels fir die kunftige kulturelle Teilhabe in unserer Gesellschaft ein und gibt Empfehlungen, wie auch zukiinftig das Kulturinteresse
in einzelnen Bevolkerungsgruppen geweckt und erhalten werden kann. Dabei widmet sie sich insbesondere den ,Jungen®, den
L#Alten“ und jungen Menschen mit Migrationshintergrund. Interessant ist die Feststellung, dass es sich bei diesen keineswegs um
homogene Gruppierungen handelt, vielmehr unterscheiden sich die Mitglieder dieser Gruppen wiederum hinsichtlich ihrer Beduirf-
nisse und Konsumgewohnheiten. Die Erlduterungen basieren auf empirischen Erhebungen, die vom Zentrum fir Kulturforschung
(Bonn) im Rahmen der KulturBarometer Studien erhoben wurden.

Diese Gedanken greift Matthias Dreyer in ,Angebot und Nachfrage. Wie verandert der demografische Wandel unsere Museen?*
auf. Der Autor geht der Frage nach, welche Chancen der demografische Wandel birgt und verweist zugleich auf zwei Grundvoraus-
setzungen fur Museen, wollen diese zukunftig erfolgreich bestehen: Zielgruppenkenntnis und kulturelle Vermittlung. Dreyer sieht
den demografischen Wandel als Chance, die dazu auffordert, intergenerative und interkulturelle bzw. integrierende Ansatze weiter
zu entwickeln, ohne dabei die eigentlichen Aufgaben von Museen aus den Augen zu verlieren. Museen seien pradestiniert, so der

" Auf Bedeutung und Aktualitdt des Themas verweist auch die Teilnehmerzahl bei dieser Tagung, die mit ca. 70 Personen unge-
wohnlich hoch lag.



Autor, verschiedene Zielgruppen zusammen zu fiihren, wobei die Angebote mit dem Image und der Identitat der Hauser in Einklang
stehen mussen. AbschlieBend werden erste Hinweise und Vorschlage fir ein erfolgreiches Museumsmanagement formuliert.

Der nachste Beitrag von Birgit Mandel mit dem Titel ,Nicht-Kulturnutzer. Empirische Befunde und Anreizstrategien fir ein neues
Publikum® illustriert neue methodische Wege, die eingeschlagen wurden, um erkenntnistheoretisch fundierte Aussagen zu erhal-
ten. Die Studie, deren zentrale Ergebnisse vorgestellt werden, wurde vom Institut fur Kulturpolitik der Universitat Hildesheim durch-
gefluhrt. Die Fragestellungen beziehen sich auf das Kulturverstéandnis der Nicht-Kulturnutzer, ihre favorisierten Freizeitaktivitaten
sowie subjekt- und objektbedingten Barrieren, die Kulturbesuche verhindern. Die besondere methodische Herausforderung der
Studie lag darin, die Nicht-Kulturnutzer zu erreichen und zu befragen: Dies gelang durch qualitative leitfadengestitzte Interviews,
denen jeweils eine kreativ-klnstlerische Aktion im 6ffentlichen Raum vorausging.

Auch die Arbeitsgruppe markt.forschung.kultur der Hochschule Bremen beschaftigt sich mit Nicht- und Fastbesuchern von
Kultureinrichtungen: ,Fast- und Nichtbesucher von Kultureinrichtungen. Praxisberichte aus Bremen und Hamburg“. Wahrend das
Hildesheimer Institut fur Kulturpolitik versuchte, im 6ffentlichen Raum Nicht-Kulturnutzer zu erreichen und diese zu befragen,
basieren die Ergebnisse der zwei Studien der Arbeitsgruppe markt.forschung.kultur auf der Befragung von Nutzern spezifischer
Kulturereignisse, wie z. B. der Besuch eines Tierparks, einer Fotoausstellung, einer Sonderausstellung etc. Die Ergebnisse der Stu-
dien zeigen, dass Kulturinstitutionen durch die Analyse solcher ,Fastbesucher” wichtige Informationen Uber potenzielle Besucher
erhalten, die bei klassischen Besucherbefragungen nicht erreicht werden.

Die beiden letzten Beitrage illustrieren, wie Kultureinrichtungen die Auswirkungen des demografischen Wandels in der Praxis
positiv fUr sich nutzen und den Herausforderungen der mit der demografischen Entwicklung einhergehenden Veranderungen er-
folgreich mit neuen Strategien begegnen.

Ursula Richenberger zeigt in ,Freiwilligenmanagement. Ehrenamtliche im Altonaer Museum. Stiftung Historische Museen Ham-
burg“ auf, wie die immer gréRer werdende Gruppe junger Alter durch Freiwilligentatigkeit gewinnbringend flr beide Seiten im
Museum eingesetzt werden kann. Dabei darf jedoch nicht auf3er Acht gelassen werden, welche Probleme mit diesem freiwilligen
Einsatz einhergehen: Entlassung der Politik aus ihrer Verantwortung und ggf. Entwertung der Tatigkeit der ausgebildeten Muse-
umsmitarbeiter. Trotzdem stellt die Freiwilligentatigkeit eine Mdglichkeit dar, ungenutzte Ressourcen auszuschépfen und dariber
hinaus eine langerfristige Bindung Kulturinteressierter zu erreichen.

Christian Kotter-Lixfeld stellt in seinem Beitrag ,,Junges Publikum gewinnen: Strategien und Bewertung des Erfolges® Wege zur
Gewinnung und Bindung von jungem Publikum im Bereich der Klassischen Musik vor. Am Beispiel der Bremer Philharmoniker,
deren Intendant der Autor ist, und bezogen auf Kinder und Jugendliche zeigt der Autor, wie lohnend es ist, sich intensiv mit den
Interessen der Zielgruppen auseinander zu setzen und deren Bedarfe in der Konzeption und Umsetzung kultureller Angebote zu
berticksichtigen. So konnte die Auslastung der Konzerte der Bremer Philharmoniker entgegen aller Trends in den vergangenen
Jahren enorm gesteigert werden.

Die Herausforderungen des demografischen Wandels fir Kultur und ihre Evaluierung werden in der vorliegenden Dokumenta-
tion also aus vollig unterschiedlichen Perspektiven beleuchtet und es werden viele innovative und kreative Lésungsansatze und
-strategien vorgestellt, die als Anregung zur weiterfiUhrenden und vertiefenden Diskussion gedacht sind.

Wir wiinschen interessante Einsichten und viel Freude bei der Lektire!

Ute M. Metje und Vera Hennefeld
September 2010



Seit einigen Jahren spielt das Themenspektrum ,Demografischer Wandel“ eine wichtige Rolle in politischen Diskussionen. Zwei
zentrale Trends sind dabei entscheidend. Zum einen wird die Gesellschaft ,alter“?, zum anderen in zunehmendem MaRe multikul-
turell (vgl. Bundesministerium des Inneren 2006). Diese Verschiebungen in der Bevoélkerungsstruktur haben Auswirkungen auf alle
Bereiche der Gesellschaft. Der vorliegende Beitrag widmet sich den Konsequenzen des demografischen Wandels fiir die kiinftige
kulturelle Teilhabe in unserer Gesellschaft und gibt Empfehlungen, wie man auch in Zukunft das Kulturinteresse in den einzelnen
Bevolkerungsstrukturen sicherstellen kann. Dabei werden insbesondere die ,Jungen®, ,Alten“ und jungen Menschen mit Migrati-
onshintergrund in den Blick genommen.

Die empirische Grundlage fur diese Betrachtungen stellen drei reprasentative Bevolkerungsumfragen des Zentrums fur Kul-
turforschung (ZfKf) dar. Dies sind zum einen die Spezialerhebungen des Jugend-KulturBarometers (Keuchel/Wiesand 2006) und
des KulturBarometers 50+ (Keuchel/Wiesand 2008) sowie zum anderen die KulturBarometer-Reihe (Zentrum fur Kulturforschung
1991-2005), deren achte und bislang letzte Ausgabe im Jahr 2005 erschien.

1. Allgemeines zur kulturellen Partizipation der Bevolkerung

Beim allgemeinen Interesse am Kulturgeschehen, dem Besuch auRerhduslicher Angebote im Sinne eines breiten Kulturbegriffes,
der beispielsweise auch den Besuch eines Rockkonzerts oder soziokulturellen Zentrums beinhaltet, zeigen sich kaum Unterschie-
de zwischen Jung und Alt, zwischen jungen Menschen mit und ohne Migrationshintergrund.

Differenziert man das Kulturinteresse nach verschiedenen Kultursparten, so zeigen sich zwischen den Generationen sowohl
gemeinsame Interessen als auch deutliche Unterschiede: Musik und Film sind in allen Gruppen die beliebtesten Kultursparten; die
jungere Bevolkerung interessiert sich daneben erwartungsgeman vor allem fiir populare Kunstformen wie Rock oder Break Dance,
die Alteren eher fiir klassische Kunstformen wie Museen, klassisches Theater oder Musik. Betrachtet man die Unterschiede bei
den Jungen mit und ohne Migrationshintergrund, so fallt auf, dass sich die 14- bis 24-Jahrigen mit Migrationshintergrund punktuell
etwas starker fiir Tanz, Comedy und Film interessieren.

22 :f | »Breiter Kulturbegriff* m Bevdlkerung allgemein
40%‘: . = Jugend-KuIturBarometer
30% - (14 bis unter 25 Jahre)

’ Nur junge Migranten
20 % - (14 bis unter 25 Jahre)
10 % - m Bevolkerung 50+
0% -

Sehr stark Stark Einigermalen Kaum Uberhaupt nicht
Ubersicht 1: Interesse am Kulturgeschehen bei unterschiedlichen Bevélkerungsgruppen

ZfKf 1 GfK 2004; ZfKf / GfK 2005 und ZfKf / IFAK 2007

Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen Alt und Jung ergeben sich auch bei der persénlichen Definition von Kultur, die in
einer offenen Fragestellung erfasst wurde. So definiert die deutsche Bevdlkerung unabhangig vom Alter Kultur zunachst im Sinne

2 Das Statistische Bundesamt geht in seinen aktuellen Bevdlkerungshochrechnungen von einem anteiligen Anstieg der 65-Jah-
rigen und Alteren bis 2030 von aktuell 19% auf 29% der Gesamtbevélkerung aus (Statistische Amter des Bundes und der
Lander 2007: S. 22f; Statistisches Bundesamt 2006).



eines klassischen Kunstbegriffs, der das Theater, Museen, klassische Konzerte und Ahnliches umfasst. Die jiingere Bevdlkerung
setzt hier jedoch noch einen neuen Akzent, der besonders stark bei den Jiingeren mit Migrationshintergrund ausgepragt ist und
direkt auf den soziodemografischen Wandel zurlickgefiihrt werden kann, den Fokus auf die ,Kultur der Lander und Volker®.

2. Zur kulturellen Partizipation der ,,Jugend®

Wie das Jugend-Kultur-Barometer zeigen konnte, stellt die ,Jugend” keine homogene Gruppe in ihrer kulturellen Teilhabe dar.
Vielmehr konnten verschiedene Faktoren ermittelt werden, die das Kulturinteresse beeinflussen. So zeigte sich, dass zwei Drit-
tel (66 %) der kunstlerisch-kreativ Aktiven und der an klassischer Kunst Interessierten unter 25 Jahre weiblich sind. Neben dem
Geschlecht stellt sich vor allem die Schulbildung als weiterer wichtiger Einflussfaktor auf die kulturelle Aktivitat der jungen Leute
dar. Wie der folgenden Ubersicht entnommen werden kann, haben beispielsweise mehr als die Halfte der Befragten mit hohem
Bildungsniveau kulnstlerische Hobbys, wahrend diejenigen mit niedriger Schulbildung mit weniger als 10% hier deutlich unterre-
prasentiert sind.

55 %
Kinstlerische Hobbys mit Musikschule etc. Wm ?
(o]
48 %
Interesse fur klassische Kulturangebote m °
()
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Sinne eines breiten Kulturbegriffs 13% ° Schulbildung
H hoch
35 % ;
Junge Louts insgesamt | 000 mittl
25% niedrig

0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 %

Ubersicht 2: Kulturinteresse und kiinstlerische Hobbyaktivititen differenziert nach Schulbildung?
ZfKf | GfK 2004

Ahnlich wie dies die Pisa-Studie fiir die Schulbildung ermittelte (vgl. Prenzel u.a. 2007), steht auch die kulturelle Bildung in
einem engen Zusammenhang mit der Bildung der Eltern. Fir Eltern mit hoher Schulbildung (83 %) ist es weitgehend selbstver-
standlich, mit den eigenen Kindern Theater, Museen oder Konzerte zu besuchen, was fiir Eltern mit niedriger Schulbildung (38 %)
nur eingeschrankt gilt. Neben dem Elternhaus beeinflussen auch andere Multiplikatoren die kulturelle Partizipation: So konnte im
Jugend-KulturBarometer gezeigt werden, dass der Anteil der stark Kulturinteressierten unter den Jugendlichen mit der Anzahl der
vorhandenen kulturellen Multiplikatoren im sozialen Umfeld zunimmt. Weiterhin ergab sich ein deutlicher Zusammenhang zwi-
schen dem kulturellen Interesse und der eigenen kiinstlerisch-kreativen Aktivitat. Diejenigen beispielsweise, deren aktuelles Hobby
das Spielen eines Instrumentes oder das Singen ist, haben drei- bis viermal haufiger auch ein Interesse an klassischer Musik als
die junge Bevdlkerung allgemein.

Kulturveranstalter konnen also aus dem Segment ,Jugend“ am einfachsten weibliche, gebildete junge Menschen mit kiinstle-
risch-kreativen Erfahrungen aus einem bildungsnahen Elternhaus erreichen. Will man weitere Gruppen innerhalb der Zielgruppe
ansprechen, ist es notig, viele Multiplikatoren aus dem Umfeld der Zielgruppe zu erreichen, in Jugendprojekten kiinstlerisch-
kreative Erfahrungen zu vermitteln und in der Angebotsgestaltung Konzepte fiir unterschiedliche Alterszielgruppen des Segments
zu entwickeln. Zudem gilt es, den ,Unterhaltungsfaktor Kultur” fiir junge Leute wieder starker zu kommunizieren, da sie diesen viel
weniger mit Kunst verbinden als die Alteren. Kulturangebote fiir junge Leute sollten giinstig sein und bestehende preisgiinstige
Angebote besser in der Auflendarstellung vermittelt werden, da sie den Jugendlichen haufig nicht bekannt sind.

3 Die Kategorisierung der Schulbildung erfolgte nach dem jeweils angestrebten bzw. bereits absolvierten Schulabschluss:
Hauptschule/Volksschule ohne Lehre sowie Hauptschule/Volksschule mit Lehre wurden dabei als niedrig eingestuft, Mittel-/
Real-/Hohere-/Fach-/Handelsschule ohne Abitur als mittel und Abitur/Hochschulreife wie auch abgeschlossenes Studium als
hoch.



3. Zur kulturellen Partizipation speziell ,Junger Migranten®

Ihr zunehmender Anteil an der Bevdlkerung macht die kulturelle Partizipation junger Migranten zu einem wichtigen Thema. Zwar
fehlt es hier bislang an empirischen Studien, um die Griinde im Detail zu analysieren, aber die Ergebnisse des Jugend-KulturBaro-
meters und anderer Studien (vgl. Sinus-Sociovision 2007) legen nahe, dass die Menschen mit Migrationshintergrund in Deutsch-
land keinesfalls eine homogene Population sind. Im Jugend-KulturBarometer konnte beobachtet werden, dass junge Menschen,
deren Eltern teils aus Deutschland, teils aus einem anderen Land stammen, besonders kulturell aktiv und kiinstlerisch-kreativ sind,
was maoglicherweise an einer starkeren Sensibilisierung fur kulturelle Zusammenhange und Unterschiede liegt. Auch scheint das
Herkunftsland Einfluss zu haben: So haben beispielsweise junge Leute mit islamischem Migrationshintergrund weniger Interesse
an klassischer Kunst aus dem europaischen Kulturkreis als Jugendliche mit in Deutschland geborenen Eltern. Gleichzeitig weisen
Jugendliche mit osteuropaischem Migrationshintergrund anteilig mehr klassische Sparteninteressen als deutschstdmmige junge
Menschen auf und es wurde deutlich, dass die (Schul-)Bildung — und hier vor allem wieder die Schulbildung der Eltern — auch bei
jungen Leuten mit Migrationshintergrund eine entscheidende Rolle beim Zugang zu Kunst und Kultur spielt.
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Beide Eltern deutsch Beide Eltern aus dem Beide Eltern aus einem Beide Eltern aus
islamischen Kulturkreis osteuropaischen Land anderen Landern

Ubersicht 3: Interesse an mindestens einer klassischen Kultursparte bei Jugendlichen mit und ohne Migrationshinter-
grund
ZfKfIGfK 2004

Man sieht hier deutlich, dass der Migrationshintergrund als Einflussfaktor fir die kulturelle Partizipation sehr differenziert zu be-
trachten ist. In den ZfKf-Studien wurde zudem deutlich, dass es in klassischen Kulturhausern bislang haufig an Akteuren und
kiinstlerischen Vorbildern aus der (,jungen®) Migrantenszene fehlt und auch inhaltlich wiinschen sich viele junge Migranten eine
starkere Beriicksichtigung von Kunst und Themen aus den eigenen Herkunftslandern. Dass Kultur in einer zunehmend multikultu-
rellen Gesellschaft als Mittel der Verstandigung dienen kann, deutet sich u.a. darin an, dass sich kulturinteressierte Jugendliche im
Jugend-KulturBarometer offener fir Kunst aus ,fremden” Kulturkreisen zeigten.

4. Aktuelle Bestandsaufnahme und Empfehlungen flur die Zielgruppe ,50+"

Auch die Bevolkerungsgruppe 50+ stellt entgegen verbreiteter Annahmen keine homogene Zielgruppe dar. So lasst sich interes-
santerweise auch die gangige Meinung, die Generation 50+ sei im Vergleich zur Jugend oder der Gesamtbevdlkerung kulturell
besonders interessiert, nur bedingt bejahen. Es sind die 50- bis 69-Jahrigen, die kulturell besonders aktiv sind, wahrend die tber
70-Jahrigen oftmals aufgrund gesundheitlicher Barrieren oder auch gesellschaftlicher Isolierung, dem ,Wegsterben® des Freundes-
kreises, nicht mehr am kulturellen Leben teilnehmen. Auch inhaltlich differieren die Kulturinteressen innerhalb dieser Altersgruppe:
So stehen fir die jingeren Jahrgange nicht (mehr) etwa Klassikkonzerte im Mittelpunkt ihres musikalischen Interesses, sondern
eher Darbietungen der Genres Rock, Pop und Jazz. Entsprechend wird von den jiingeren Alteren als Hinderungsgrund fiir kulturel-
le Partizipation beklagt, dass vieles Interessante nur fiir junge Zielgruppen angeboten wird. Auch Altersarmut ist ein Thema in der
alteren Bevolkerung, erstmals auch aufgrund unterbrochener Erwerbsbiographien: Ein Teilbereich dieser Gruppe ist auf ermaRigte
Eintrittspreise angewiesen.
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Ubersicht 4: Besuch von Musikkonzerten bei der Bevolkerung 50+ innerhalb der letzten drei Jahre differenziert nach
Musikrichtungen und Alter
ZfKf/IFAK 2007

Entsprechend der Heterogenitat der Altersgruppe konnten im KulturBarometer 50+ in einer Typologie grob drei Gruppen aus-
gemacht werden, die diese Grundtendenzen beschreiben: Die ,Erlebnisorientierten Aktiven” sind klassisch interessiert, 6ffnen sich
jedoch zunehmend fiir neuere Kunstrichtungen, jugendkulturelle Angebote und Formate wie Musicals, Popmusik oder Events.
Tendenziell sind sie spontaner und mobiler und stellen ein mogliches Bindeglied fir eine Umorientierung der Kultureinrichtungen
hin zu den Bedirfnissen eines jungen Zielpublikums dar. Die Gruppe der ,Kulturell Aktiven“ hat primar klassische traditionelle Kul-
turinteressen, ist aber durchaus kulturell sehr aktiv und mobil. Die ,Passiven Alteren” schlieRlich haben wenig gesellschaftlichen
Umgang und leiden oft unter gesundheitlichen Einschrankungen, was entsprechend auch Einfluss auf die kulturelle Aktivitat dieser
Gruppe hat, die eine langfristige Planung von Kulturbesuchen, Angebote in Wohnort- und Stadtteilndhe sowie altershomogene
Angebotsformate bevorzugt. Um die wachsende Generation 50+ in Zukunft weiter fiir Kulturangebote gewinnen zu kénnen, gilt es,
diese Heterogenitat und die verschiedenen Bedurfnisse der Nutzertypen zu bertcksichtigen.

5. Fazit

Die dargestellten Daten zur kulturellen Partizipation zeigen deutlich, dass keinesfalls automatisch ein Publikum fir klassische
Kulturangebote nachwachst. Handelt man von Seiten der Kulturakteure und -politik nicht, geht nicht nur die Jugend als Publikum
verloren, sondern zunehmend auch Teile der Alteren, die ,Erlebnisorientierten Aktiven* und die ,Passiven Alteren®, deren Anteil
im Rahmen des soziodemografischen Wandels einer alternden Gesellschaft kontinuierlich wachst. Am Ende dieser Entwicklung
stiinde eine Gesellschaft, die sich nicht mehr fur klassische Kunst interessiert. Gelange es aber, einerseits junge Menschen mit
und ohne Migrationshintergrund fiir den klassischen Kulturbetrieb zu gewinnen und andererseits die Alteren in neue Formate mit
einzubeziehen bzw. mit barrierefreien und glinstigen Angeboten zu aktivieren, so profitierte die Gesellschaft als Ganze.

Denn kulturelle Partizipation ist eine sehr intensive Form der gesellschaftlichen Partizipation, die in Zusammenhang mit vielen
weiteren gesellschaftlichen Aktivitdten und der Bereitschaft zum lebenslangen Lernen steht. Damit birgt kulturelle Bildung ein
Potential, ,Junge®, ,Alte“, ,Migranten®, ,bildungsferne wie ,bildungsnahe® Bevélkerungsgruppen durch gezielte Angebote (wieder)
starker flr gesellschaftliche Prozesse zu aktivieren und durch intergenerative wie interkulturelle Ansatze in die Gesellschaft einzu-
binden.
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Die Sensibilitat fiur die demografische Herausforderung an Kunst und Kultur ist in den vergangenen Jahren stark gestiegen (Haus-
mann/Korner 2009, Stiftung Niedersachsen 2006, Institut fir Landes- und Stadtentwicklungsforschung 2005). Bei den meisten
Akteuren des kulturellen Sektors — Museen, Klnstler, Kulturpolitiker, Kulturférderer und Kulturverwaltung — sind aber nach wie vor

Umsetzungsdefizite festzustellen.

1. Nachfrage: Zielgruppen von Museen im demografischen Wandel

Auch die Museumslandschaft in Deutschland kann sich den demografischen Veranderungen — dem ,alter, bunter, weniger” — nicht
entziehen (Dreyer/Hubl 2007). Es liegt auf der Hand, dass, wenn sich die Bevdlkerung eines Landes in ihrer Zahl und Struktur
verandert, sich auch Konsequenzen fiir die Nachfrage nach musealen Leistungen ergeben. Folgende nachfrageseitigen Trends
lassen sich grundsétzlich kennzeichnen:

,Altere

Modellrechnungen prognostizieren, dass sich die Zahl der unter 20-Jahrigen in den kommenden 40 Jahren von ca. 17 Mio. auf
etwa 10 Mio. in 2050 fast halbieren wird. Im gleichen Zeitraum wird die Zahl der Uber 60-jahrigen Menschen voraussichtlich von
gut 18 Mio. auf etwa 28 Mio. zunehmen (Kréhnert/van Olst/Klingholz 2004). Infolge dieser Entwicklung werden sich Museen einem
veranderten Nachfrageverhalten gegeniibersehen. Die ,Alteren“ werden haufig als ,Schatz im Silbersee” und als die Zielgruppe
der Museen von Morgen umschrieben (Ermert/Lang 2006, GeiRler 2006, Hippe/Sievers 2006). Museumsnutzer verbinden abhan-
gig von ihrem Lebensalter unterschiedliche Bedurfnisse mit ihrem Museumsbesuch. Dadurch ergeben sich veranderte Anforde-
rungen an das Leistungsangebot der Kultureinrichtungen. Je nach Lebensphase sind auch die Voraussetzungen, ein Museum zu
besuchen oder sich aktiv fiir eine Einrichtung zu engagieren, unterschiedlich ausgepragt. Es geht um Zeitbudgets oder Mobilitat.
Uberlegungen zu einem ,barrierefreien” oder ,demografiefesten* Museum finden deshalb zunehmend Aufmerksamkeit.

,Bunter

Eine dhnliche Brisanz folgt aus der Migration: dem ,Bunter®. Die Zuwanderung verandert die Zusammensetzung der Gesamtbevdl-
kerung. Mehr als flinfzehn Millionen Menschen mit Migrationshintergrund leben in Deutschland. Schatzungen gehen davon aus,
dass im Jahr 2040 in der jungeren Altersgruppe der Anteil von Menschen mit Migrationshintergrund in Ballungsrdumen bei Uber
50% liegen wird. Dabei geht es um eine breite ethnische Vielfalt und nicht nur um Nichtdeutsche. Die Heterogenitat dieser Bevol-
kerungsgruppe ist hoch; allein in Frankfurt am Main leben z.B. Menschen aus mehr als 170 Nationen (Neumann 2009).

Lassen Museen diese Entwicklung unberlcksichtigt, vernachlassigen sie einen grofen Anteil der mdglichen Besucher. Mig-
ranten bilden ein erhebliches Marktpotenzial fir Museen. Die Mehrzahl der deutschen Kultureinrichtungen steht dem weitgehend
unvorbereitet gegentber. Gleiches gilt aber auch fir die ,Gegenseite” — die Besucher mit Migrationshintergrund. Die Bevolke-
rungsgruppe der Migranten verbindet eigene differenzierte Bediirfnisse mit Kultureinrichtungen. Sie haben sehr unterschiedliche
Zugange zu den Museen. Barrierefreiheit befasst sich in diesem Kontext mit Sprache oder kulturellem Verstandnis. Das Aufeinan-
derzubewegen von Museen und Migranten setzt Offenheit voraus und stellt neue Fragen insbesondere an die Vermittlungsarbeit
in den Kultureinrichtungen.

»Weniger“

Neben der regionalen Verschiebung des Bevolkerungsbesatzes mit der Entleerung ganzer Landstriche und Regionen wird die
Bevdlkerungszahl in Deutschland in langfristiger Perspektive insgesamt schrumpfen. Abhangig von den Annahmen zur Geburten-



freudigkeit der Deutschen und zu den Ein- und Auswanderungszahlen ist von einem deutlichen Bevdlkerungsriickgang auszuge-
hen. Worst-Case-Szenarien gehen von einer Schrumpfung von bis zu einem Drittel bis zum Ende dieses Jahrhunderts aus (Birg
2000). Der in den vergangenen Jahren erheblich gestiegenen Zahl an Museen werden in der Zukunft deutlich weniger (potenzielle)
Museumsbesucher gegeniiberstehen. Der bereits heute starke Wettbewerb um Besucher wird fir viele Einrichtungen spatestens
dann zur Existenzfrage. Der Besucher wird immer mehr zum begehrten Wesen und in finanzieller Hinsicht kdnnen geringere
Besuchszahlen direkt mit Einnahmeausfallen verbunden sein. Indirekt kdnnen abnehmende Bevolkerungszahlen zugleich durch
sinkende Steuereinnahmen den finanziellen Druck auf die 6ffentlichen Kulturtrager und damit auf die Kultureinrichtungen erhéhen
(Meyer 2006).

2. Angebot: Museumsleistungen im Kontext demografischer Veranderungen

Eine pauschale Aussage zu den Konsequenzen der demografischen Veranderungen auf die Museumslandschaft in Deutschland
in ihrer Gesamtheit ist nicht moglich; es ist ein differenzierter Blick notwendig (Dreyer 2009). Die demografische Entwicklung weist
zum einen erhebliche regionale Differenzen auf. Situationsanalysen und die Ableitung von Handlungsempfehlungen fir Museen
kénnen nur in Kenntnis der jeweils spezifischen regionalen Ausgangsbedingungen entwickelt werden. Die Veranderungen haben
zum anderen einen unterschiedlichen Zeithorizont. Die Uberalterung unserer Gesellschaft und die Migration sind bereits gegen-
wartig deutlich spurbar; die beschriebene Schrumpfung der Bevolkerung wird dagegen in den nachsten zwei Jahrzehnten weniger
wahrnehmbar sein. Unabhangig davon werden die skizzierten demografischen Trends die Zielgruppen von Museen im Umfang
und in der Zusammensetzung verandern: Traditionelle Publikumsstrukturen und Nachfragepotenziale verandern sich oder brechen
weg; neue kulturelle Bedurfnisse entstehen.

Basisanforderungen: Zielgruppenkenntnis und kulturelle Vermittlung

Wenn sich Museen mit den demografischen Veranderungen auseinandersetzen, gibt es zwei Basisanforderungen, die schon an
sich fur Kultureinrichtungen selbstverstandlich sein sollten: die Zielgruppenkenntnis und die kulturelle Bildung bzw. Vermittlung.
Der demografische Wandel verleiht der Notwendigkeit Nachdruck, sich mit seinen Zielgruppen auseinanderzusetzen. Kulturinsti-
tutionen und Kulturpolitik miissen eine genaue Vorstellung vom (potenziellen) Publikum entwickeln — und zwar auf die zukiinftige
Entwicklung gerichtet. Ein zweiter zentraler Ansatzpunkt ist die kulturelle Bildung bzw. Vermittlung. Diese bezieht sich dabei nicht
nur auf Kinder und Jugendliche, sondern schlief3t altere Menschen genau so wie Menschen mit Migrationshintergrund ein (Dreyer
2010).

Lebensphasenorientierte Nutzerbindung

Im besten Fall wirde es Museen gelingen, die potenziellen Nutzer lebensphasenorientiert an sich zu binden und die Besucher bzw.
Zielgruppen durch ihre unterschiedlichen Lebensphasen zu begleiten (Dreyer/Wiese 2004). Es ist eine ,Besucherbindung von der
Wiege bis zur Bahre"“. Voraussetzung sind Angebote mit klar identifizierbarem Nutzen fiir die jeweilige Lebensphase. Erfolgsfakto-
ren sind hierfur vor allem:

a) Bereits in friihen Lebensjahren muss begonnen werden, das Interesse und die Verbundenheit mit einer Einrichtung zu we-
cken. Schafft es eine Institution, bei der Zielgruppe der Kinder bzw. Jugendlichen mit positiven Erlebnissen und Eindriicken einen
gelungenen Kontakt zum eigenen Haus zu vermitteln, fallt der Aufbau einer Nutzerbindung leichter (Koehler 2004). Museen sollten
dabei auch vor Ort aktiv sein, wie z. B. in Kinderhorten, Kindergarten oder Vorschulen etc. Das ,Lust machen® auf Museen bzw. auf
ein Museum im Kindesalter ist eine sehr rentierliche Investition.

b) Das potenzielle Publikum sollte in jeder Lebensphase mdglichst direkt angesprochen werden. Je individueller der Kontakt
zum Besucher gepflegt wird, umso hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Botschaft ihr Ziel erreicht und der Besucher der Ein-
richtung treu bleibt.

c) Die Verbundenheit zu einem Museum kann nicht ausschlieBlich Uber kognitive Inhalte erreicht werden. Der individuelle Bezug
zu einem Museum wird auf der emotionalen Ebene mit einem positiven Gefiihl erzielt, z. B. etwas Sinnhaftes mit nach Hause zu
nehmen oder der angenehmen Erinnerung an einen Museumsbesuch. Das gilt fiir jede Lebensphase.

d) Je nach Lebensalter verbinden Besucher unterschiedliche Bedurfnisse mit einem Museum, wie z.B. bei der didaktischen
Aufarbeitung und Prasentation der Inhalte oder bei den Angeboten im Museumsshop. Die Mdglichkeiten, sich fur ein Museum zu



engagieren, differieren ebenfalls nach der jeweiligen Lebensphase. Dies betrifft z. B. die physische Beweglichkeit von Besuchern
und damit die Erreichbarkeit eines Hauses. Ein Museum bendétigt ein Angebotsspektrum, das die verschiedenen Lebensphasen
abdeckt.

Angebote fiir dltere Menschen

Museen haben als Teil des staatlichen Vorsorgebereiches neben ihren kulturellen Funktionen eine soziale Verantwortung. Die kul-
turelle Ansprache und Betreuung alterer Menschen ist ein wichtiger Aspekt. Wenn Museen die Potenziale dieses demografischen
Trends flr sich nutzen wollen, miissen sie ihre Produktpolitik stéarker auf diese Zielgruppe ausrichten. Die vermehrt aufkommenden
~<Angebote 50+" dokumentieren die zunehmende Sensibilitat fir dieses Segment. Aufgrund der zeitlichen Ressourcen vieler alterer
Menschen bestehen weitere Anknipfungspunkte, wie z.B. im Bereich ehrenamtlicher Arbeit oder dem Engagement in Férderver-
einen (Liebelt 2006). Die Abgrenzung ,50+* wird dabei der Zielgruppe der Alteren aber in keinem Fall gerecht. Es handelt sich um
eine heterogene Gruppe und es muss genau Uberlegt werden, welches Alter wie angesprochen werden soll.

Stirkere Offnung gegeniiber der Migration

Eine weitere nachfrageseitige Veranderung ist der steigende Anteil an Migranten. Migration ist kein neues Phanomen (Bommes
2006); Ein- und Auswanderungsstrome hat es in Deutschland schon immer gegeben und es wird sie immer geben. Wie bei der
Veranderung der Alterstruktur haben Museen in diesem Feld eine gesellschaftliche Verantwortung. Sie kdnnen mit ihren Aktivitaten
zur Integration beitragen. Neben dieser gesellschaftlichen Betrachtung gewinnen Migranten aber auch in wirtschaftlicher Hinsicht
fir Museen an Bedeutung — zur Kompensation geringerer Besuchszahlen anderer Zielgruppen oder als ein Kriterium der offentli-
chen und privaten Kulturfinanzierung.

Das Museumsmanagement kann hierbei an drei Punkten ansetzen:

» Darstellung der Migration im musealen Kontext
Bei der interkulturellen Migrationsarbeit kann das Thema Migration selbst als Inhalt gewahlt werden — in Form von Ausstellungen
Uber oder fur Migranten.

» Ausrichtung musealer Angebote an der Zielgruppe der Migranten
Migranten als Zielgruppe des Museumsmarketings setzen eine Bedarfsanalyse im engeren Umfeld einer Einrichtung voraus
(Neumann 2009). Es bestehen innerhalb dieser Gruppe groRe Unterschiede z.B. beim Sprachvermdgen oder bei der Bildung.
Bei der Offnung gegeniiber diesen Interessengruppen kénnen Organisationen, in denen Migranten sich selbst organisieren,
wichtige Hilfestellung leisten.

* Integrativ-partizipative Ansatze
Noch einen Schritt weiter gehen Konzepte, die Migranten in den Prozess der Entwicklung von Museumsaktivitaten z.B. in Form
eines ,social inclusion® einbeziehen (Watson 2004). Museen leisten mit diesen partizipativen Anséatzen Integrationsarbeit.

Alle drei Ansatzpunkte missen mit der Identitat und dem Image eines Hauses vereinbar sein und professionell betreut werden. Nur
so sind die Angebote authentisch und werden nicht als reine MarketingmaRnahme missverstanden.

3. Demografische Trends — Chance fir Museen!

Die demografischen Trends werden auf der Nachfrageseite und der Angebotsseite umfangreiche Folgen fir Museen haben. Muse-
en mussen die demografischen Entwicklungen daher hinsichtlich ihrer Konsequenzen untersuchen. Dies darf aber nicht zu einem
kurzatmigen Hinterherlaufen nach Markttrends fiihren. Denn bei aller Brisanz dieser Veranderungen bleiben die Grundbedurfnisse,
die Menschen mit Museen verbinden, gleich: z.B. der Wunsch, etwas zu lernen, oder die Suche nach Rekreation und sozialem
Austausch. Ebenso werden die grundsatzlichen Aufgaben der Museen mit dem Sammeln, Forschen, Bewahren, Prasentieren und
Vermitteln trotz aller demografischen Veranderungen Bestand haben. Und vielleicht ist es gerade ihre lange Geschichte und diese
Bestandigkeit, die Museen gegeniber anderen freizeitorientierten Angeboten zu einer wichtigen Institution im Umgang mit dem
demografischen Wandel macht.



Museen sollten die demografischen Trends als Chance nutzen! Dieses setzt vor allem die Weiterentwicklung ihrer Zielgrup-
penorientierung voraus. Hier findet sich eine Starke der Museen wieder. Die Ausrichtung von Angeboten an den demografischen
Veranderungen bedeutet nicht, die verschiedenen Zielgruppen separat in den Museen zu betreuen. Museen haben die Mdéglichkeit,
Zielgruppen zusammen zu fihren. Alte und junge Menschen oder Menschen unterschiedlicher ethnischer Herkunft. Dieser Raum
fur intergenerative oder interkulturelle bzw. integrierende Ansétze sollte unbedingt genutzt werden.
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+Kultur ist wichtig, hat aber nichts mit meinem eigenen Leben zu tun®, so lasst sich eines der zentralen Ergebnisse unterschiedlicher
Bevolkerungsbefragungen zu Kulturnutzung und Kulturimage auf den Punkt bringen (vgl. www.kulturvermittlung-online.de). Das
ist eines der Ergebnisse einer Studie, die das Institut fir Kulturpolitik der Universitat Hildesheim fir das Kulturhauptstadtjahr Ruhr

2010 durchgefiihrt hat. In der Studie ging es darum, mehr dartiber zu erfahren, was Menschen Uber Kunst und Kultur denken, wie
und warum sie kulturelle Angebote nutzen, oder warum sie sie nicht nutzen, welche Bedeutung Kunst und Kultur in ihrem person-
lichen Leben haben und was sie sich vom Kulturhauptstadtjahr fir das Ruhrgebiet und fiir sich persénlich wiinschen. Dazu haben
wir 500 qualitative Interviews und 1000 Interviews im Rahmen einer reprasentativen Befragung durchgefiihrt. Die Uberwiegende
Mehrheit der Birger halt Kunst und Kultur zwar generell fiir wichtig fiir Image und wirtschaftlichen Wandel des Ruhrgebiets, ver-
knipft aber keine eigenen Wiinsche und Interessen mit dem 6&ffentlich finanzierten Kulturangebot (Mandel/Timmerberg 2008). Dies
gilt nicht nur fiir die Bevdlkerung im Ruhrgebiet.

1. Kulturnutzung und Kulturimage in Deutschland

Aus den vorhandenen empirischen Studien zu Kulturnutzung und Kulturimage in Deutschland lassen sich folgende zentrale Er-
gebnisse entnehmen:

Der Gberwiegende Teil der Bevolkerung nutzt kulturelle Einrichtungen nicht oder nur sehr selten und hat das Gefiihl, dass das
offentliche Kulturangebot keine Relevanz fir das personliche Leben hat. Nur 8% der Bevolkerung in Deutschland gehdren zu den
regelmafigen Nutzern kultureller Angebote, die vorrangig von den 6ffentlich geférderten Kultureinrichtungen bereitgestellt werden.
Diese so genannten Kernkulturnutzer (die mindestens zwolf Mal pro Jahr Kulturveranstaltungen besuchen) sind in der Regel an
vielen Kunst-Sparten gleichzeitig interessiert.

Ca. 50 % der Bevolkerung gehéren zu den unterhaltungsorientierten Gelegenheitsnutzern, die potentiell noch mehr fir kulturelle
Angebote zu gewinnen waren. Die restlichen 42 % interessieren sich personlich nicht fir Kunst und nutzen keine kulturellen Veran-
staltungen. Bei den Kernkulturnutzern handelt es sich fast ausschlief3lich um Personen mit hdherer Bildung, zumeist Akademiker.
Im langjahrigen Vergleich der Kulturnutzer in Deutschland wird sogar deutlich, dass das Bildungsniveau als Einflussfaktor auf
kulturelle Partizipation an Bedeutung gewonnen hat (Zentrum fir Kulturforschung, 8. Kulturbarometer 2005). Wahrend man friher
auch Menschen mit Hauptschulabschluss in Museen oder Konzerthdusern antreffen konnte, sind es heute fast ausschlieBlich
Akademiker.

Auch die Generationenabhangigkeit des Interesses an Formen der Hochkultur scheint sich zu bestatigen. Wahrend etwa noch
in den 70er Jahren Menschen in hdherem Alter den Zugang zur klassischen Musik fanden als quasi altersangemessene Kultur-
form, bleiben auch die heutigen alteren Jahrgange zunehmend klassikresistent, so eine Untersuchung von Reuband zum Opern-
publikum: ,Es spricht einiges daflr, dass es Generationeneinfliisse auf Kulturinteresse gibt, was bedeutet, dass nachwachsende
Generationen sich Gberhaupt nicht mehr fiir die derzeitigen 6ffentlichen Kulturangebote interessieren” (Reuband 2010). Das Kultur-
publikum wird immer alter; jingere Menschen interessieren sich zunehmend weniger fiir die klassischen Hochkultur-Einrichtungen
und die nachwachsenden Generationen offensichtlich auch kaum noch.

Das Elternhaus ist der wichtigste Einflussfaktor, noch weit vor der Schule, um Menschen fur Kultur zu gewinnen oder zu verlie-
ren. Besonders bei den jungen Menschen finden sich fast nur noch Gymnasiasten unter den Besuchern von Theatern, Konzerten
und Museen (Zentrum fir Kulturforschung, Jugendkulturbarometer 2007).

Das Image von Kultur ist sehr viel besser als die Nutzung: Rund 80 % der Bevolkerung erachten Kultur als sehr wichtig fur die
Gesellschaft und pladieren dafir, eher noch mehr &ffentliche Gelder in die Kulturférderung zu investieren. Dies gilt Gber Altersgren-
zen und soziale Milieus hinweg. Kultur wird mehrheitlich als wertvoll fiir die Gesellschaft erachtet, nicht jedoch fiir das personliche
Leben (Mandel/Institut fiir Kulturpolitik 2005, Mandel/Timmerberg 2009).

Das Image von Kultur ist bestimmt von einem Hochkultur-Bild. Unter Kultur wird vor allem das verstanden, was von den traditi-
onellen Kultureinrichtungen, den Theatern, Opern, Konzerthausern und Museen angeboten wird. Das was von vielen selbst gerne
wahrgenommen wird, vor allem im Bereich Popularkultur, wird nicht als Kultur wertgeschatzt (Allensbach 1992; Mandel/Institut fir



Kulturpolitik 2005, Zentrum fir Kulturforschung/Jugendkulturbarometer 2007, Mandel/Timmerberg 2009). Ein solches Image von
Kultur vergréRert tendenziell die Distanz zwischen kulturellen Angeboten und eigenem Leben: ,Kultur ist da, wo ich nicht bin®.

Als Erwartungen an einen Kulturbesuch werden auf den drei vordersten Platzen angegeben:
+ gute Unterhaltung
 etwas live erleben
» gute Atmosphare

Unabhangig vom Alter sind interdisziplinare, Event-orientierte Veranstaltungsformen, bei denen Geselligkeit und Kommunikati-
on wichtiger Bestandteil sind, am beliebtesten. ,Lockere Veranstaltungen, wo es auch zu essen und zu trinken gibt“ werden bei der
Frage nach bevorzugten Veranstaltungsformen an erster Stelle genannt (Zentrum fiir Kulturforschung, 8. Kulturbarometer 2005).
Das am haufigsten genannte Motiv fiir den Kulturbesuch ist der Wunsch, mit Partner, Familie oder Freunden gemeinsam etwas
Schones unternehmen. Erst danach werden die Motive genannt: ,sich weiterbilden®, ,etwas lernen” sowie ,neue Kunstformen
kennen lernen” und ,asthetischer Genuss* (Mandel/Institut fiir Kulturpolitik 2005). Unabhangig vom Bildungsgrad und vom Alter
stehen bei der Mehrzahl der potentiellen Besucher also Bedirfnisse nach besonderen Erlebnissen und sozialem Zusammensein
im Vordergrund.

2. Barrieren der Nicht-Kulturnutzer

Diverse Untersuchungen haben also gezeigt, dass der wesentliche Differenzierungsfaktor zwischen Kulturnutzern und Nicht-Kul-
turnutzern das hohe bzw. niedrige Bildungs-Niveau ist. Die bei quantitativen Bevolkerungs-Befragungen am haufigsten genannten
Barrieren der Nutzung kultureller Angebote sind ,zu wenig Geld“ und ,zu wenig Zeit".

Mit Ausnahme von wenigen spartenspezifischen Befragungen (Deutscher Bihnenverein 2003; Dollase/Riisenberg1986; Klein/
Bachmayer 1981; Kirchberg 1996), gibt es meiner Recherche nach bis jetzt keine expliziten systematischen Nicht-Besucher-Studi-
en in Deutschland. Diese wenigen ersten Erhebungen lassen vermuten, dass es Uber die 0. g. Barrieren hinaus vor allem soziale,
subjektive Barrieren sind, die Nicht-Kulturnutzer abhalten:

« Die Annahme, dass Kunst langweilig ist;
+ die Annahme, dass Kunst anstrengend ist und die Angst, sie nicht zu verstehen;
« die Annahme, dass Kunst nicht zum eigenen Leben und Lebensstil passt und die Angst, nicht Uber die richtigen Formen im

Umgang mit kulturellen Angeboten zu verfiigen;

+ die Annahme, dass andere Freizeit-Angebote attraktiver sind.

Ergebnisse einer qualitativen Befragung des Instituts fiir Kulturpolitik, Hildesheim (Mandel/Renz 2010):

Um differenziertere Erkenntnisse zu gewinnen, haben wir im Rahmen eines Lehr-Forschungsprojekts mit Studierenden der Kultur-
wissenschaften an der Universitat Hildesheim eine erste qualitative Nicht-Kulturnutzer-Studie durchgefuihrt mit dem Ziel, mehr tUber
Barrieren, Einstellungen und alternative Freizeitbeschaftigungen der Nicht-Kulturnutzer zu erfahren. Nicht-Kulturnutzer werden
definiert als diejenigen, die keine &ffentlich geférderten, auRerhausigen kulturellen Einrichtungen besuchen (was nicht heif’t, dass
sie nicht zu Hause Blcher lesen oder im Verein in irgendeiner Weise gestalterisch tatig sind oder z. B. Themenparks und Erlebnis-
welten besuchen). Das Kriterium ,6ffentlich geférderte Kultureinrichtungen* ergibt sich daraus, dass an diese explizit der Anspruch
zu stellen ist, dass sie von moglichst breiten Bevolkerungskreisen genutzt werden, da sie aus Steuergeldern finanziert werden.

Forschungsfragen:

» Welchen Kulturbegriff haben Nicht-Kulturnutzer und verhindert das daraus resultierende Kulturimage Interesse am Besuch von
kulturellen Veranstaltungen?

» Welche (alternativen) Freizeitaktivitaten haben Nicht-Kulturnutzer?

» Welche subjekt- und objektbedingten Barrieren verhindern Kulturbesuche?

Zur Methode:

Wir gingen davon aus, dass Themen wie Image und Distinktionspotential von Kunst-Kultur relevante, Besuche verhindernde Bar-
rieren darstellen, die aber standardisiert nur schwer abfragbar sind. Darum entschieden wir uns fiir qualitative Methoden der em-



pirischen Sozialforschung, von denen wir uns differenzierte Ergebnisse versprachen. Den Leitfaden gestltzten Befragungen ging
ein kreativ-kunstlerischer Impuls voraus. Dieser hatte die Funktion, die Befragten zu 6ffnen und von ihren Beweggriinden jenseits
gesellschaftlich erwtinschter Antworten zu erfahren sowie die schwierige Situation, fremde Menschen anzusprechen, um von ihnen
Persdnliches zu erfahren, durch spielerische Impulse zu Gberbriicken und statt einer Abfrage- eine Gesprachssituation zu schaf-
fen. Auflerdem erhofften wir uns, durch ein kunstlerisches Setting direkte &sthetische Erfahrungen mit dem Gegenstand Kunst,
um den es hier geht, zu ermdglichen. Diese Erfahrungen finden weniger auf der kognitiv-sprachlichen Ebene, sondern viel mehr
auf einer emotionalen und symbolischen Ebene statt. Direkte asthetische Erfahrungen und spielerischer Zugang sollen implizites,
emotionales Wissen, Erfahrungen und Einstellungen erschlieRen, die tber gesellschaftlich erwiinschte Antworten hinaus gehen.

Beispiele:

» Opern-Melodien-Quiz im Einkaufscenter: In einem grof3en Einkaufszentrum wurde ein Setting geschaffen, das durch Installati-
onen und einen Waffelstand Aufmerksamkeit erregte. Auf verschiedenen Bildschirmen waren Werbespots zu sehen und héren,
die mit Opernarien arbeiten. Diesen Spots sollten die passenden Opern-Titel zugeordnet werden. Die Forschungssituation
wurde als Ratespiel vermittelt. Zusatzliches Lockmittel waren kostenlose, frisch gebackene Waffeln, die die Passanten im Ge-
genzug fir ihre Teilnahme erhielten. Das Werbespotquiz wurde dafiir genutzt, um Uber das eigene Verhaltnis der Teilnehmer zu
Opern und Hochkulturbesuchen ins Gesprach zu kommen.

» Kultur-Wasch-Salon: Im einem Waschsalon, ein Ort, an dem Menschen ohnehin Wartezeit verbringen miissen, wurden ein CD
Player mit klassischer Musik, ein Bildschirm mit einer experimentellen Theaterproduktion und ein zeitgendssischer Roman in
einer kinstlerischen Installation aufgebaut. Die Besucher des Waschsalons wurden angesprochen und ermutigt, sich eines
der kunstlerischen Artefakte auszusuchen, mit dem sie die Wartezeit am liebsten verbringen wiirden. Sie wurden also direkt
konfrontiert mit Kunstformen, zu denen die meisten der Waschsalonbesucher sonst keine Verbindung haben. Diese Begegnung
mit einem klnstlerischen Gegenstand wurde als Ausgangspunkt fir ein nachfolgendes Gesprach Uber das eigene Verhaltnis
zu Kunst und Kultur genutzt. Zusatzliche Impulse lieferte die Frage: Was wiirden Sie sich aussuchen, wenn man lhnen einen
Kulturgutschein tiber 200 Euro geben wiirde? Diese Frage 6ffnete dafir, persénliche Wiinsche und Vorlieben einzubringen.

» Kulturscouts: Passanten wurden vor einer temporaren Galerie mit einer Ausstellung zeitgendssischer Kunst in der Ful3ganger-
zone abgefangen und um einen kurzen gemeinsamen Besuch der Galerie gebeten. In der Ausstellung wurden sie gefragt, ob
ihnen eines der Kunstwerke gefallt und ob sie es in ihre Wohnung hangen wiirden. Auch hier beeinflusste die direkte Konfronta-
tion mit Kunst das gemeinsame Gesprach Uber Kunst, weil es nicht auf Stereotypen, sondern auf unmittelbarer Wahrnehmung
basierte.

Ausgewadhlte Ergebnisse:
1. Subjektive, in der Personlichkeit und Biografie (sozialer Status, Bildung) begriindete Barrieren:

» Mangelndes Interesse und mangelnder Bezug zum eigenen Leben: Fir viele fehlt neben einem grundsatzlichen Interesse auch
der konkrete Anreiz und Anlass fir einen Kulturbesuch. Keiner aus dem Freundes- und Bekanntenkreis schlagt einen Kulturbe-
such vor, es fehlt der Bezug zu den eigenen Interessen, Problemen, Wertvorstellungen.

» Mangelnde Begleitung: Keiner der Freunde und Bekannten interessiert sich dafir, Kulturbesuche gehoren nicht zum eigenen
sozialen Umfeld, man wirde sich in Kultureinrichtungen hilflos und verloren fiihlen.

» Mangelnder Unterhaltungswert von Hochkultur: In der Freizeit wiinscht man sich vor allem Unterhaltung und Entspannung. Das
wird von den Befragten noch am ehesten mit dem Kinobesuch verbunden. AuRerdem haufig genannt als attraktive kulturelle
Formate: Rock- und Popkonzerte sowie Musicals. Alternative Freizeitaktivitdten sind vor allem: Fernsehen, Computer, Treffen
mit Freunden und Sport.

» Schlechte Erfahrung mit kulturellen Angeboten: Haufig geauRert wurden schlechte Erfahrungen mit Hochkulturbesuchen vor al-
lem bei Klassenausfligen als Schiler. Die Erwartungen an Kunst als etwas Schoénes und Interessantes wurden nicht eingeldst.

» Mangelnde kulturelle Vorbildung: Einige der Befragten haben die Erfahrung gemacht, dass sie mit klinstlerischen Angeboten
nichts anfangen konnten. Die Befragten mdéchten Kunst verstehen/auflésen und haben nicht das Selbstvertrauen, diese intuitiv
zu begreifen. Sie sind nicht mit den kulturellen Codes vertraut, aufgrund derer man weif3, dass Kunst immer einen Rest von
Nicht-Verstehen und Nicht-Auflésbarkeit impliziert. Auch eine Ambivalenz gegentiber expliziten Vermittlungsprogrammen wurde
deutlich, weil diese bereits ein Indikator fur die Unverstandlichkeit des Angebots seien.



2. Barrieren, die durch Art der Kommunikation, Prasentation und Vermittlung der Anbieter begriindet sind:

+ Weder zu hohe Eintrittspreise noch nicht-passende Offnungszeiten erwiesen sich als Barrieren. Fiir herausragende Ereignisse
(einige nannten Musicals oder Popfestivals) wiirde man auch viel Geld ausgeben.

* Mangelnde Informationen uber kulturelle Angebote: Viele dufierten, dass sie gar nicht wiissten, was in Kultureinrichtungen an-
geboten wird. Die mangelnde Bekanntheit der Kulturinstitutionen erweist sich also ebenfalls als Hindernis.

+ Unattraktive Prasentation, unzureichende Vermittlung der Angebote: Schlechter Service und unattraktive Rahmenbedingungen
werden haufig vermutet im Kontext kultureller Veranstaltungen bzw. wurden bei den wenigen friiheren Besuchen so erfahren.
Bei Kulturveranstaltungen darf man nicht essen und trinken und sich nicht unterhalten. Das Bedirfnis nach Geselligkeit wird bei
Hochkulturangeboten nicht hinreichend bertcksichtigt.

« Elitare und nicht attraktive Kommunikation der Angebote: Das Angebot von Kultureinrichtungen wie Theater, Oper, Museum gilt
bei vielen als langweilig, konservativ oder elitar. Kulturveranstaltungen seien zu ernst, schwierig und zugleich wertvoll; nur etwas
fur Bildungseliten, so haufig geduRerte Meinungen.

Was lasst sich daraus schliefen, wie kann es gelingen, bisherige Nicht-Kulturnutzer fir 6ffentliche Kultur-Angebote zu gewinnen,
oder — so muisste die Frage aus meiner Sicht lauten — wie kann es gelingen, mehr Menschen am 6ffentlichen kulturellen Leben zu
beteiligen?

3. Anreizstrategien fur ein neues Publikum

Anreizstrategien durch Kulturmanagement und Kulturvermittlung:
1. PR/Kommunikation:

Uber strategische Kommunikationsmafinahmen lassen sich sowohl quantitativ Aufmerksamkeit fiir kulturelle Angebote gewinnen
und steigern wie auch qualitativ Vorstellungen von Kunst und Kultur beeinflussen. Dazu gehért auch, Erwartungen zu lenken und
Kulturimages zu verandern, die Kunst und Kultur als etwas zeigen, das sehr weit weg ist vom Leben und den Interessen der meis-
ten Menschen (Mandel 2009). Als wirkungsvoll haben sich dabei u.a. der Einsatz popularer Mittler und der Einbezug popularer
Massenmedien erwiesen (Arts Council England 2003). Nach den Ergebnissen der Hildesheimer Befragung wiirden eine hohe
Bekanntheit des Inhalts oder die Prominenz von auftretenden Akteuren das Interesse erhéhen. Initiativen des sozialen Umfeldes
waren ein wichtiger Anreiz, zu kulturellen Veranstaltungen mitzugehen.

Das spricht fir eine direkte personliche Ansprache von Mittlern und Multiplikatoren aus den Zielgruppen, die man erreichen
mochte. Als sehr erfolgreich hat sich in England das Modell der Arts Ambassadors erwiesen. Dabei werden gezielt Mitglieder aus
den avisierten Zielgruppen angesprochen und als Multiplikatoren und Botschafter gewonnen, die Zugang zu den Gruppen herstel-
len und Uber deren Interessen informieren und umgekehrt gezielt in ihrem Bekanntenkreis fir die Einrichtung werben. Auch die
Ergebnisse unserer Untersuchung zeigen, dass die Empfehlung von Freunden ein wesentlicher Anreiz ware.

Im besten Falle sollte eine Kultureinrichtung auch in ihrer eigenen Personalpolitik darauf achten, dass in ihrem Team Mitglieder
aus den Bevolkerungs-Gruppen sind, die erreicht werden sollen.

2. Service:

Die Gestaltung angenehmer Rahmenbedingungen fiir die Kulturnutzung, die unterschiedlichen Bedirfnissen von Menschen ge-
recht werden, vom Café Uber freundliches Auskunftspersonal bis zum unkomplizierten Kartenbuchen, ist die Grundvoraussetzung
dafir, dass potentielle Besucher sich wohl und als Gast wert geschatzt fuhlen.

3. Formate der Prasentation:

Jeder Kontext gestaltet das Kunstwerk mit. Eine neue Umgebung stellt eine kiinstlerische Produktion in einen neuen Wirkungs- und
Sinnzusammenhang und kann gerade ungelbten Kulturnutzern neue Anschlussmdglichkeiten und Beziige zu ihrem Leben geben.



Events: Kulturveranstaltungen, die ein besonderes Ereignis sind, das man mit anderen gemeinsam erleben kann, sind von
Interesse (z.B. Open Air Rock/Pop Veranstaltungen), so sagten viele der befragten Nicht-Kulturnutzer. Der Erfolg von Hochkultur-
veranstaltungen wie etwa die ,Langen Museumsnachte” oder die Sommerkonzerte der Berliner Philharmoniker in der Waldbiihne
zeigt den Wunsch, Kunst in neuen Kontexten und unter neuen Rezeptionsbedingungen zu erfahren, die vor allem soziales und
gemeinschaftliches Erleben betonen. Klassische Musik in der grof3en Arena unter freiem Himmel, den Picknick-Korb dabei, es darf
gegessen, getrunken, getanzt werden. Das gewohnte Hochkultur-Rezeptionsmuster der weihevollen Kontemplation wird ausge-
tauscht durch ein Muster, das sonst nur mit populéren Kulturformen verknUpft ist. Die groRe Popularitat von Kulturevents bei allen
Bevolkerungsgruppen ist Ausdruck des Bedurfnisses nach gemeinschaftlichen, kommunikativen kulturellen Erlebnissen, bei denen
jeder einzelne aktiv, hautnah und mit allen Sinnen beteiligt ist.

Outreach: Die Kulturnutzerforschung in England hat deutlich gemacht, dass bestimmte Gruppen von bisherigen Nicht-Besu-
chern nur dann erreicht werden kénnen, wenn Kulturinstitutionen und Kinstler nicht nur ihnren gewohnten Rahmen verlassen, son-
dern auch zu den Orten gehen, wo diese Gruppen leben und nach Verbindungen und gemeinsamen Interessen suchen. Soist es in
GrofRbritannien inzwischen selbstverstandlich, dass Kulturinstitutionen auch Programme entwickeln, mit denen sie in Kindergarten
und Schulen, in Sportvereine, in Diskotheken, in community center gehen (Smith 2004).

Aber noch etwas zeigte unsere Untersuchung: Die Bereitschaft, eine kulturelle Einrichtung zu besuchen (v.a. ein Museum) ist
im Urlaub deutlich hoher als zu Hause, weil diese in einem auferalltdglichen Freizeitsetting erlebt wird. Das spricht dafiir, den
Tourismus als Anreiz und Faktor kultureller Bildung ernster zu nehmen.

4. Direkte Vermittlung:

Menschen durch stimulierende und aktivierende Rahmenbedingungen zu 6ffnen ist die Voraussetzung fur Vermittlung, die den
Teilnehmern auch eigene Anstrengung abverlangt. Nachhaltige Bindung kann vermutlich erst dann entstehen, wenn Menschen
nicht nur einen schénen Abend hatten, sondern auch die Auseinandersetzung zwischen Kunst und Publikum geglickt ist. Kunst
und Kultur verstehen sich nicht von selbst. Mangelnde (Vor-) Bildung ist eines der groRten Hindernisse fir die Beteiligung am
Kulturleben, auch das zeigen die Studien. Hier sind vielfaltige Formen der Vermittlung zu entwickeln, die sehr gezielt bei den je-
weiligen Voraussetzungen, Interessen und Wahrnehmungsweisen der anvisierten Zielgruppen anknupfen. Aus den Befragungen
wurde deutlich, dass diese niedrigschwellig angelegt sein missen, um nicht abzuschrecken: Selbstevidente, erlebnisorientierte
Inszenierungen oder mediale Vermittlungsformen, die zu eigener Aktivitdt anregen ohne dass damit zu viele Anspriiche verbunden
sind, kénnen wirkungsvoller sein als eine Flihrung oder ein Publikumsgesprach mit den Kiinstlern. Ein erstmaliger Kulturbesuch
wird nur dann nachhaltige Wirkung haben, wenn Unterhaltung und Bildung sinnfallig kombiniert werden.

Entscheidend ist hier die Kompetenz der Vermittler, die neben Kreativitat in der Entwicklung neuer Vermittlungsformate vor al-
lem auch ein hohes Reflexionsvermdgen bendtigen, das den eigenen Kulturbegriff kritisch hinterfragt, damit Vermittlung nicht zur
Missionierung wird, sondern Teilnehmer ermutigt, eigene Werturteile und Ideen zu entwickeln.

5. Programmpolitik:

Kommunikations- und PrasentationsmaRnahmen kdénnen jedoch nur dann wirken, wenn die Programme stimmen, d.h. wenn die
behandelten Themen tatsachlich von Relevanz, von Bekanntheit, von Interesse sind, wenn eine Kulturinstitution tatsachlich bereit
ist, auch in ihren kinstlerischen Produktionen und Programmen Briicken zu bauen zu den Welten der neuen Nutzergruppen, jen-
seits der 8% bildungsbiirgerlichen Kernkulturnutzer.

Anreizstrategien durch Kulturpolitik:

Kulturpolitik musste eine Neugewichtung der Prioritdten von der reinen Orientierung an der Férderung professioneller kinstleri-
scher Produktionen zugunsten der Rezeptionsférderung vornehmen. Dazu wiirde es gehdéren, viel mehr in Anbieter und Program-
me kultureller Bildung zu investieren ebenso wie die &ffentlich geférderten, traditionellen ,Hochkultureinrichtungen® dazu zu ver-
pflichten, dass diese einen festgelegten Anteil ihres Budgets nachweisbar in die Kulturvermittlung und in Kooperationsbeziehungen
zu neuen Nutzergruppen investieren missen.

Vor allem waren dafir auch flachendeckende verbindliche Kooperationen zwischen Kultur- und Bildungssektor nétig, denn nur
die Schule béte chancengleiche Zugéange zu kultureller Bildung und das in einem Alter, wo Menschen am offensten fur neue Anre-
gungen sind und Kulturinteresse mafgeblich angelegt wird.



4. Fazit: Warum sollte man Uberhaupt das Interesse von Nicht-Kulturnutzern an kulturellen Ver-

anstaltungen wecken?

Ziel von Kulturnutzerforschung und Audience Development aus Marketingperspektive ist es, ausgehend von den Interessen eines
Anbieters, neues Publikum zu generieren und an eine Einrichtung zu binden, um die Nachfrage nach Produktionen der Einrichtung
zu sichern bzw. den Absatz zu erhéhen.

Ziel von Kulturnutzerforschung und Audience Development aus Perspektive der kulturellen Bildung ist es, ausgehend von den
Interessen der jeweiligen Zielgruppen Zugange zu schaffen zu Kunst und Kultur und Menschen anzuregen, das Potential von Kunst
fur die Erhéhung individueller Lebensqualitat und Bildung zu nutzen.

Ziel von Kulturnutzerforschung und Audience Development aus kulturpolitischer Perspektive ist es, sowohl Briicken zu bauen
zwischen kiinstlerischer Produktion und Publikum bzw. Biirgern, die diese Produktion bezahlt haben, um langfristig die Akzeptanz
und damit den Bestand von Kunst in unserer Gesellschaft zu sichern, wie auch Identitdt und Gemeinschaftsgefuhl in einer Gesell-
schaft durch Kunst und Kultur zu starken.

Ergebnis von Kulturnutzerforschung und Audience Development kdnnte sein, dass einige der bisherigen, 6ffentlich finanzierten
Angebote nicht mehr aufrecht zu erhalten sind, weil sie sich als nicht veranderungsfahig erweisen und weil sie dauerhaft an den
Interessen der Bevdlkerungsmehrheit vorbei gehen bei gleichzeitigem Wegbrechen ihrer bisherigen Klientel und ihrer Lobby der
Bildungsbirger. Wenn sich anstelle dieser Institutionen neue Kulturformen mithilfe &ffentlicher Férderung entwickeln kénnten,
solche Kulturformen, die sehr viel relevanter fir breite Teile der Bevolkerung sind, ware auch das eine richtige Anreizstrategie zur
Gewinnung der bisherigen Nicht-Kulturnutzer.
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Kulturinstitutionen wissen mittlerweile durch Besucherforschung immer mehr Giber ihre Besucher — wer sie sind, ihre Vorlieben und

Kommunikationskanale. Warum jedoch die einen ein Museum besuchen, andere dies aber nicht tun — und vor allem was Letztere
doch zu einem Besuch motivieren kdnnte — ist wenig erforscht.

Auf diesem Hintergrund wurden von der Arbeitsgruppe markt.forschung.kultur der Hochschule Bremen im Rahmen zweier
Marktforschungsprojekte fir Museen in Bremen und Hamburg begleitend zu Besucherbefragungen auch Nichtbesucherbefra-
gungen durchgefiihrt, die im Folgenden beispielhaft dargestellt werden. Es zeigte sich dabei, dass es sinnvoll ist, zwischen drei
Gruppen zu unterscheiden: Besucher, Nichtbesucher und ,Fastbesucher®. Grundgedanke beider Untersuchungen war daher die
Identifikation der Fastbesucher, als interessanteste Gruppe fiir die Museen, denn nicht jeder Nichtbesucher ist auch ein potentieller
Besucher. Herausgefiltert werden sollte diejenige Gruppe, die im Prinzip kulturaffin und Museumsbesuchen nicht generell abge-
neigt ist und somit mit relativ geringem Aufwand zu einem Museumsbesuch veranlasst werden kann.

Die drei Gruppen:

» Besucher — Menschen, die innerhalb der letzten zwolf bis 24 Monate im Museum waren, es also kennen und seine Angebote
nutzen.

» Fastbesucher — Menschen, die generell Museen und ahnliche Institutionen aufsuchen, jedoch das Museum in den letzten zwolf
bis 24 Monaten nicht aufgesucht haben, die also als ,museumsnah“ bezeichnet werden kénnen.

» Nichtbesucher — Menschen, die weder im Museum noch in anderen museumsahnlichen Einrichtungen waren, also als ,muse-
umsfern® bezeichnet werden kdnnen.

Die Fragen zu den Nicht- und Fastbesuchern kénnen naturgemaf nicht mit einer Befragung im Museum beantwortet werden,
sondern nur mit einer Untersuchung aufierhalb des Museums. Dabei ist die Wahl der adaquaten Methode fiir die geeignete Aus-
wahl der Interviewpartner wichtig. Die Fragestellungen beider Projekte waren verschieden, so dass unterschiedliche Methoden zur
Anwendung kamen, wie die folgende Tabelle zeigt.

Uberseemuseum Bremen Stiftung Historische Museen Hamburg
2008/09 2009/10
Fragestellung Uberpriifung von Hypothesen zum Besu- Entscheidung zum Besuch z. T. hochpreisiger kultu-
cherriickgang reller Einrichtungen, Unterschiede Besucher/Nicht-
besucher
Auswabhlkriterien Bremer, Nichtbesucher Kulturell interessierte, aktive Menschen, Hambur-

ger, Tagesbesucher, Ubernachtungsbesucher

Stichproben- Telefon-Adressdaten von potentiell muse- Beim Besuch von Kultur-/Freizeit-Einrichtungen

auswahl umsaffinen Sinus-Milieus in Bremern

Methodik Telefoninterviews, standardisierter Fragebo- Face-to-face, standardisierter Fragebogen ohne
gen mit Filterfihrung Filter




Bremen

Das Ubersee-Museum Bremen vereinigt Natur, Kultur und Handel unter einem Dach. Eine neunmonatige Besucherstudie analy-
sierte sowohl eine Sonder- als auch die Dauerausstellung aus Besuchersicht.

Ricklaufige Besucherzahlen von (Bremer) Besuchern in den letzten Jahren veranlassten das Ubersee-Museum zu der Frage,
welches die Hemmnisse sind, die eigentlich museumsnahe Menschen von einem Besuch abhalten und gleichzeitig zu der Frage,
was sie motivieren konnte, das Ubersee-Museum zukiinftig (wieder) zu besuchen. Mehrere konkrete Thesen wurden als mégliche
Griinde untersucht: Nichtakzeptanz der Neugestaltung einiger Dauerausstellungen (,Nostalgie“—Bedurfnis), zunehmende Konkur-
renz durch andere Bremer Museen/Erlebniswelten, zu hoher Eintrittspreis, Uiberlagerndes Image als Familienmuseum?

Diese Fragen richteten sich an ehemalige und potentielle Besucher aus Bremen. Dabei war das Ziel nicht eine reprasentative
Umfrage von Bremern zum Ubersee-Museum, sondern die wichtigsten Griinde fiir den Nichtbesuch und potentielle Motivationen
fur einen erneuten Besuch zu eruieren. Um moglichst viele Meinungen zu sammeln, mussten die zu Befragenden im Vorfeld mog-
lichst so ausgewahlt werden, dass sie diesen Kriterien entsprachen. Als Grundlage wurden daher Adressdaten von Menschen mit
einem Lebensstil gewahlt, der Museumsnahe vermuten lasst. Wersig (2000) definierte museumsaffine Lebensstile innerhalb der
Sinus Milieus (Etablierte, Postmaterielle, Biirgerliche Mitte und Konservative). Diese Milieus werden von Firmen wie Sinus Vision
oder microm wiederum auf Flachen bzw. Adressen Ubertragen, die so fiir diese Untersuchung verwendet werden konnten. 2000
Telefondaten dieser ausgewahlten Lebensstile aus Bremen dienten als Grundlage fiir eine telefonische Befragung mit 232 Inter-
views (Ricklauf 32%). Es wurde ein standardisierter Fragebogen mit Filterfihrung genutzt, um ehemalige und potentielle Besucher
zu identifizieren.

Die Befragung erbrachte Informationen

nteressante Ausstellung

zum Bekanntheitsgrad des Ubersee-Muse- /
ums und der zu der Zeit laufenden Sonder-

andere kulturelle
ausstellung. Fast jeder Befragte kannte das /eranstaltun

Ubersee-Museum und 90% hatten es schon

einmal besucht. Die Sonderausstellung hin-

Fihrungen zu spg¢ziellen

gegen kannten — trotz umfassender Marke-
tingmafnahmen — erstaunlich wenige: von
den Fastbesuchern nur jeder Dritte und selbst . .
o spezielle Angebote
von den regelmafigen Besuchern nur 40%. Altersgru
Diese Befragten hatten u.U. die Ausstellung

besucht, wenn sie von ihr gewusst hatten.

Veranstaltu Festes /

Was hinderte nun die Fastbesucher da-
ran — abgesehen von fehlenden Informatio-
nen — das Ubersee-Museum zu besuchen?
Hierzu wurden neun Statements abgefragt,
die jeweils mit ,trifft nicht zu®, ,trifft voll zu*
oder ,teils/teils* eingeschatzt werden soll-
ten. Die haufigsten Hinderungsgriinde waren intéraktive Stationen
andere Freizeitinteressen, ,Kinder zu grof¥*
und der fehlende Anlass. Nicht als Griinde
genannt wurden dagegen die Umgestaltung mehr Multimedia
des Museums, zu wenige Experimente im
Vergleich zu anderen Einrichtungen oder der
Eintrittspreis. mehr Ange
Als nachstes wurden mogliche Motivati-

onen flir einen Museumsbesuch abgefragt.

Wi tat ts, die mit
. |ed§rum gab fes n.eun Statements, die mi 0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 %
ja, nein oder vielleicht beantwortet werden

sollten. Von vielen Befragten (57 Prozent) Zustimmung zu Statements in Prozent

wurden interessante Ausstellungen® als  Quelle: markt.forschung.kultur; telefonische Nichtbesucherbefragung fiir das

Grund genannt, wieder einmal das Ubersee-  Uberseemuseum Bremen 2009, 90 Befragte



Museum zu besuchen (siehe Abbildung). Auch andere kulturelle Veranstaltungen und Fihrungen zu speziellen Themen konnten
die Befragten sich als Anlass fir einen Besuch vorstellen (38 bzw. 34 Prozent). Wenig Anreiz boten ,mehr Angebote fiir Kinder*,
~,mehr Multimedia“ oder ein geringerer Eintrittspreis.

Hamburg

Die vier historischen Museen Hamburgs sind unter dem Dach der Stiftung Historische Museen Hamburg zusammengefasst. Im
Rahmen einer einjahrigen Besucherbefragung wurden sie in Hinblick auf Besuchergruppen und Synergiepotentiale untersucht.
Von September 2009 bis Juni 2010 wurden im Museum fir Hamburgische Geschichte, Museum der Arbeit, Altonaer Museum und
Helms-Museum insgesamt tber 3600 Befragungen durchgefiihrt.

Das Ziel der begleitenden ,Nicht-Besucher“-Befragung war die Sammlung von Informationen Uber potenzielle Besucher der
musealen Einrichtungen, welche sich jedoch fiir andere Freizeitaktivitaten mit weitergehendem Kulturverstandnis entscheiden. Es
gibt viele hochpreisige kulturelle Einrichtungen in Hamburg; warum entscheiden sich Menschen, diese Einrichtungen zu besuchen
und kein Museum? Wie unterscheiden sich die Besucher anderer Freizeit- und Kultureinrichtungen von den Besuchern der histo-
rischen Museen?

Hier sollten Menschen befragt werden, die aktiv sind, die Aktivitdten unternehmen, kulturelles Interesse haben, sich aber an
diesem Tag nicht flir einen Museumsbesuch entschieden haben, von denen aber angenommen wird, dass unter ihnen potentielle
Museumsganger sind. Als Orte der Be-

Sonderausstellung fragung wurden vier sehr unterschiedli-

/‘ che Hamburger Institutionen mit kulturel-

/ lem Potenzial ausgewahlt: das Miniatur

Events Wunderland (gréRte Modelleisenbahn
/ der Welt), Hagenbecks Tierpark, die

Ausstellung ,Tutanchamun — Sein Grab
Aben zeiten und die Schatze und die Hamburger
Deichtorhallen (Aktuelle Kunst, Haus der
Photographie).

Niedrige Befragt wurden die Besucher die-
ser Institutionen vor Ort wahrend oder
nach ihrem Besuch, ebenfalls mit einem
,Erlebe ergrund standardisierten Fragebogen. Diesmal
wurde kein Filter gesetzt, denn ein Ziel

der Untersuchung war, die Unterschiede

Bessere Inforfhationen von Nichtbesuchern, Fastbesuchern und
Besuchern (des Museums) herauszuar-
beiten.

Altergpezifisghe Angebote Fastbesucher und Besucher dhnelten

sich sehr in Hinblick auf Alter, Bildung
und kulturelle Interessen. Im Gegensatz
Andere Prisentation dazu unterschieden sich die Nichtbesu-
cher (der Museen) sehr von den Erste-
ren: sie waren deutlich jinger, weniger
Besseres Kihderangebot gebildet und auch weniger kulturell inte-
ressiert.

Das verbindende Element aller Be-

fragten war der Besuch einer Kultur-

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % .
oder Freizeiteinrichtung; warum wurde
Zustimmung zu Statements in Prozent sie von den Befragten besucht? Wie
Quelle: markt.forschung.kultur; Besucherbefragung in vier Hamburger Kulturinstitu- auch in der parallel durchgefuhrten Be-

tionen fiir die Stiftung Hamburgische Historische Museen 2010, 447/621 Befragte sucherbefragung in den historischen



Museen Hamburg ist die Thematik das wichtigste Motiv eine dieser Einrichtungen zu besuchen. Ebenfalls wichtig sind das ge-
meinschaftliche Erleben und das Kulturerlebnis. Darlber hinaus spielen — gerade bei Nichtbesuchern (der Museen) — die ,Se-
henswirdigkeit* oder auch ,Einmaligkeit* und das Gefiihl etwas Besonders gesehen und erlebt zu haben, bei Besuchern in diesen
Einrichtungen eine grof3e Rolle.

Was diese Befragten daran hindert, ein Museum zu besuchen, wurde in wiederum neun Statements abgefragt. Die wenigsten
Befragten hatten konkrete Hinderungsgriinde, nicht zuletzt deswegen, weil 75% in ihrer Freizeit schon Museen besuchen, nur
nicht an diesem Tag und auch nicht unbedingt die historischen Museen Hamburgs. Durchschnittlich jedem Fiinften Befragten der
kulturellen Einrichtungen und 42% der Nichtbesucher (der Museen) fehlte schlichtweg der Anlass. Fir ein Viertel der Nichtbesucher
(der Museen) waren mangelnde Informationen ein weiterer, wichtiger Hinderungsgrund.

Deutlicher waren die Aussagen zu mdéglichen Besuchsmotivationen. Auch hier waren wiederum neun Statements zu bewerten
(ja, nein, vielleicht in der oben stehenden Abbildung ist der Prozentsatz der ,Ja“ Antworten dargestellt). Fir 71% der relevanten
Gruppe flir die Museen — den Fastbesuchern — ware eine interessante Sonderausstellung ein Anlass wieder einmal ein Museum
zu besuchen; Events sahen 41% und Abenddéffnungszeiten 36% als moglichen Anlass. Nichtbesucher kdnnten unter Umstanden
motiviert werden, wenn bei dem Besuch ,das Erleben im Vordergrund sténde“ oder Events oder andere auf sie zugeschnittenen
Angebote durchgefihrt wiirden.

Fazit

Nicht- und Fastbesucherbefragungen ermdglichen es Kulturinstitutionen, Informationen tber potentielle Fastbesucher zu erhalten,
die sie bei ublichen Besucherbefragungen nicht erreichen kénnen. Es kénnen Antworten auf konkrete oder allgemeine Fragestel-
lungen an ehemalige oder potentielle Besucher gestellt werden und es kdnnen Hinweise auf die Zusammensetzung und Interessen
moglicher Besucher gegeben werden.

In den hier vorgestellten Untersuchungen konnten den Museen konkrete Hinweise auf ihr Image bei potentiellen Besuchern
und die daraus resultierenden Herausforderungen an die Kommunikation und andere konkrete Handlungsempfehlungen gegeben
werden. In beiden Befragungen zeigte sich die Tendenz, dass die potentiellen Besucher sich heute attraktive Sonderausstellungen
als Anlass fur einen Museumsbesuch wiinschen.
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Willst Du froh und gliicklich leben,
lass kein Ehrenamt dir geben!
Willst du nicht zu frih ins Grab,
lehne jedes Amt gleich ab!

— Wilhelm Busch

Glucklicherweise gibt die Wilhelm Busch zugeschriebene Aussage in keinster Weise die heutige Wirklichkeit wieder. Wie der Frei-
willigensurvey des Bundesministeriums fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend von 1999 beweist, gibt es mehr als drei Millionen
birgerschaftlich Engagierte im Kulturbereich. Die jliingste Statistik von 2009 zeigt, dass sich mehr als jeder dritte Deutsche ab 14
Jahren aktiv an Gruppen, Vereinen oder Organisationen beteiligt. 36 Prozent engagieren sich dariber hinaus langfristig freiwillig
und unentgeltlich. Fir das Altonaer Museum ist der demografische Wandel somit ein erfreuliches Ereignis: Die gestiegene Lebens-
erwartung und Lebensqualitat in hdherem Alter haben zur Folge, dass ein groRRes Interesse an praktischer Mitwirkung insbesonde-
re in den Bereichen Bildung und Kultur besteht.

Burgerschaftliches Engagement ist dabei ein konstitutives Element im Kulturbereich. So ist die Griindung von Museen und
Theatern in den Kommunen vielfach durch Kulturvereine und einen Kreis Ehrenamtlicher getragen worden. Dies gilt auch fiir das
Altonaer Museum, das 1863 durch einen Kreis von sieben Ehrenamtlichen gegriindet und 1901 unter dem ersten hauptamtli-
chen Direktor Otto Lehmann als eines der groRten deutschen Regionalmuseen eréffnet wurde. Es beschaftigt sich mit der Kunst-
und Kulturgeschichte des norddeutschen Raumes und prasentiert die kulturhistorische Entwicklung der Elbregion um Altona, von
Schleswig Holstein und der Kiistengebiete von Nord- und Ostsee.

1. Freiwillige im Altonaer Museum

Freiwillige Tatigkeit ist die Erbringung von einer am Gemeinwohl orientierten und fir die Gesellschaft wichtigen, unbezahlten (mit
Ausnahme von geringen Aufwandsentschadigungen), selbst- oder mitbestimmten Aktivitdt oder Arbeit in einer entsprechenden
Organisation. Dabei ist die Ubernahme einer freiwilligen Aufgabe im Regelfall auch mit eigenen Interessen verbunden. Dies ist
nicht nur legitim, sondern fast schon eine Grundbedingung fiir das Engagement. Deshalb ist der Begriff ,Ehrenamt” nicht mehr
zeitgemaR, da die Betatigung nicht aus Griinden der ,Ehre” erfolgt, sondern um der Gesellschaft etwas zurtickzugeben, sich selbst
weiterzuentwickeln und selbst zu verwirklichen.

Im Altonaer Museum werden derzeit 51 Mitarbeiter und 248 Freiwillige beschaftigt. Zusatzlich gibt es 1.306 Mitglieder im Verein
sFreunde des Altonaer Museums® e.V. Ohne das Engagement ehrenamtlicher Mitarbeiter waren viele Aktivitadten des Altonaer
Museums gar nicht méglich. Sie werden in fast allen Bereichen des Museums eingesetzt, wobei sich die Tatigkeitsfelder grob den
Hauptaufgaben eines Museums, dem Umgang mit Objekten und Exponaten oder dem Kontakt zum Besucher zuordnen lassen.

Die Freiwilligen im Aufgabenfeld ,Sammeln — Bewahren — Forschen® helfen bei der Pflege ausgewahlter Sammlungsbereiche
(Spielwaren, Altonaer Stadtgeschichte, Leben auf dem Land, Leben in der Stadt u.v.m.). Eine Gruppe Freiwilliger ist aktuell mit
der digitalen Erfassung der Objekte und Inventarisierungszuarbeiten beschaftigt. Mit groRem Interesse ist die Sitterlin-Gruppe
des Altonaer Museums in der Offentlichkeit aufgenommen worden, die Akten, Archivalien sowie alte Inventarblatter in die digitale
Datenbank Ubertragt.

Mit Besucherkontakt verbunden sind insbesondere der Verkauf und die Beratung im Museumsladen sowie die Betreuung von
festen Museumsinstallationen, die dem Besucher vorgefiihrt und erklart werden, wie z. B. das Wolkentheater, die historische Apo-
theke und die Modelleisenbahnanlage. Zu besonderen Anlassen beteiligen sich Freiwillige aulRerdem bei Mitmachaktivitaten wie
dem Nahen von Puppenkleidern sowie bei Werbeauftritten des Museums.

Insgesamt gesehen kann ein Museum so die Wiinsche und Anforderungen verschiedener Interessen von Freiwilligen erflllen.
Zu unterscheiden sind die interessenorientierten, bei denen die Freiwilligen die eigenen Kenntnisse und Fahigkeiten erweitern
mdchten, und die geselligkeitsorientierten Formen der Betatigung, bei denen der Austausch mit anderen Menschen im Vorder-



grund steht. Beide Motivationen bergen verschiedene Problematiken: So ist zwar groRRes Interesse auf Seiten der Freiwilligen
vorhanden, dies impliziert jedoch nicht die gleiche Professionalitdt wie bei einem dafiir ausgebildeten, angestellten Mitarbeiter.
Bei den auf Kommunikation konzentrierten Freiwilligen besteht die Gefahr, dass der soziale Austausch die angestellten Kollegen
Uberfordert und zeitlich sehr einspannt.

2. Voraussetzungen fur eine erfolgreiche Arbeit mit Freiwilligen

Grundlage fiir eine erfolgreiche Arbeit mit Freiwilligen ist die Schaffung von Rahmenbedingungen in der Institution, die ein verlass-
liches, planbares, gemeinsames Arbeiten ermoglichen. Nur dann wird sich der Freiwillige in den Arbeitsrhythmus des Museums
einpassen und ein kollegiales Verhaltnis zu den hauptamtlichen Mitarbeitern aufbauen kdénnen.

An erster Stelle steht die Notwendigkeit, einen Ansprechpartner zu benennen. Im Altonaer Museum gibt es eine Freiwilligen-Ko-
ordinatorin, eine Personalsachbearbeiterin sowie jeweils einen hauptamtlichen Mitarbeiter, der im konkreten Arbeitsbereich flr die
Belange der Freiwilligen zustandig ist. Der ehrenamtliche Mitarbeiter ist im Altonaer Museum gegen Unfélle und Haftpflichtschaden
versichert. AuRerdem wird dem Freiwilligen eine Fahrtkostenerstattung fiir die Wegstrecke zwischen Wohn- und Arbeitsort angebo-
ten. Weitere Aufwandsentschadigungen wie die Erstellung von Spendenbescheinigungen fir den Arbeitsaufwand, Ehrenamtlichen-
Pauschalen oder sonstige Entgelte leistet das Altonaer Museum derzeit nicht. SchlieRlich muss der Freiwillige eine schriftliche
Vereinbarung mit dem Museum unterschreiben, in der u.a. der Einsatzort, die Einsatzzeit sowie eine Einverstandniserklarung
des hauptamtlichen Mitarbeiters enthalten sind. Diese Angaben werden auch dem Personalrat des Museums vorgelegt. Ein win-
schenswertes Angebot fur Freiwillige ist die Schaffung von Qualifizierungsmdglichkeiten, um fachgerecht im Museum arbeiten zu
kénnen. Aber auch eine Schulung der hauptamtlichen Mitarbeiter in Bezug auf den Umgang mit den Freiwilligen unterstitzt eine
erfolgreiche Arbeit. SchlieBlich ist es motivierend, wenn die Freiwilligen durch verschiedene MalRnahmen Anerkennung erfahren
und sich als Teil der ,Museumsfamilie“ verstehen kdnnen.

Dieser feste Bezugsrahmen fur die Freiwilligen ist das Beet, auf dem die Pflanze ,Freiwilligenarbeit* erwachsen kann. Der
nachste Schritt besteht im Anwerben der Freiwilligen.

3. Wer ist der Freiwillige? Wie wirbt man Freiwillige an?

Um Freiwillige fur die Institution gewinnen zu kénnen, ist es hilfreich zu wissen, welche Menschen sich fir eine freiwillige Tatigkeit
im Kulturbereich, speziell im Museum, interessieren. Fur die Betrachtung dieser Zielgruppe wird sich zeigen, dass hier eine Be-
trachtung des Lebensstils und des sozialen Milieus sehr hilfreich ist und eine reine Zuordnung nach Alter und Bildung zu kurz greift.

Im November 2009 wurde unter den 248 Freiwilligen des Altonaer Museums eine schriftliche Befragung durchgefiihrt. Auf der
Basis der 112 Antworten und damit der Riickmeldung von 44,76 % der Befragten erfolgt im Folgenden die Aufschliisselung der
LZielgruppe Freiwillige“ hinsichtlich ihres Geschlechts, ihres Alters, ihrer Bildung, ihrer geographischen Herkunft, ihrer Motive und
sonstiger Interessen/Hobbys. Schliel3lich wird offengelegt auf welche Weise die Freiwilligen unsere Institution gefunden haben.

Im Altonaer Museum sind 61% der Freiwilligen weiblich, 39 % der Freiwilligen mannlich. Die Altersstruktur umfasst vor allem
Menschen, die alter als 55 Jahre sind. 60 % der Freiwilligen zéhlen zur Altersgruppe der 61- bis 70-Jahrigen. Zwei Drittel der Frei-
willigen zahlen zu den gehobenen Bildungsschichten, d.h. sie haben Abitur oder einen Studienabschluss. Geographisch gesehen
kommen drei Viertel der Freiwilligen aus der ndheren Umgebung des Museums, d.h. sie haben bis zu ihrem Einsatzort maximal
eine Entfernung von 15 km zurtickzulegen.

Die Motive fir ihre Tatigkeit lassen sich grob in zwei Gruppen zusammenfassen. Auch hier zeigt sich, dass es sowohl gesellig-
keitsorientierte wie auch interessenorientierte Freiwillige gibt. So engagiert sich die Halfte der Freiwilligen im Altonaer Museum,
weil ein spezifisches Interesse an den Inhalten und Fragestellungen des Museums besteht. Etwa ein Drittel der Freiwilligen gibt
an, dass das Kennenlernen netter Menschen und nette Kontakte im Vordergrund fiir die Entscheidung zu einer Betatigung stehen.

Die Freiwilligen sind aulRerdem eine auch in anderen Bereichen sehr aktive Gruppe: So benennen Uber die Halfte Besuche
von Theatern, Konzerten und Lesungen sowie Reisen und Sport als regelmaflige weitere Freizeitaktivitadten. Insgesamt vierzig
Personen gaben sogar an, zusatzlich zum Altonaer Museum noch ein weiteres Ehrenamt in einer anderen Institution auszuiben.

Bei der Befragung der Freiwilligen kam heraus, dass die Freiwilligenzentren und Freiwilligenbdrsen fir Gber die Halfte der Inte-
ressierten der Weg waren, ein Betatigungsfeld zu finden. Eine untergeordnete Rolle spielen Flyer und Aufrufe auf der Homepage
durch die Institution selbst oder die Empfehlung durch Freunde und Bekannte.



Zusammengefasst besteht die Gruppe der Freiwilligen somit aus den viel beschworenen ,Jungen Alten®, die nach dem Aus-
scheiden aus dem Berufsleben noch aktiv und kulturell interessiert sind. Noch bedeutsamer aber ist die Beobachtung, dass birger-
schaftlich Engagierte mit ihren Aktivitaten heute in starkerem Malie Bedurfnisse nach Eigenverantwortung und Selbstbestimmung
verbinden als friher und deshalb neuartige Anforderungen an Mitbestimmungs- und Gestaltungsmadglichkeiten stellen. Obwohl
sich Freiwilligenarbeit auch fir Menschen in der Arbeitslosigkeit, in der Elternzeit oder nach dem Ende einer Berufsausbildung/
Studium und damit vor dem Eintritt in ein festes Beschaftigungsverhaltnis anbietet, ist diese Gruppe im Altonaer Museum kaum
anzutreffen. Auch die Ubernahme eines ehrenamtlichen Engagements als Mittel zum beruflichen Fortkommen ist als Motiv unter-
geordnet.

Angelehnt an Gerhard Schulze, der sich in seiner Publikation ,Die Erlebnisgesellschaft: Kultursoziologie der Gegenwart* von
1992 vom Modell der Unter-, Mittel- und Oberschichten verabschiedet und stattdessen von fiinf Milieus bei der Analyse der Ge-
sellschaft spricht, die starker Uber Freizeitgestaltung und den gewahltem Lebensstil charakterisiert werden, |asst sich auch die
Gruppe der Freiwilligen einem bestimmten Lebensstil zuordnen, weniger einer sozialen Schicht. Es engagieren sich Menschen,
die beruflich eher erfolgreich sind und waren sowie Uber ein hohes Leistungsethos verfiigen. Sie lehnen ein rein konsumtives
Freizeitverhalten ab.

4. Betreuung und Motivation der Freiwilligen

Um die Freiwilligen an die Institution zu binden und langfristig einen Nutzen aus ihrer Arbeit zu ziehen, sind verschiedene Faktoren
entscheidend. An erster Stelle steht eine Einbindung in den Museumsalltag, so dass ein Zugehdrigkeitsgeflihl entsteht.

An zweiter Stelle der Freiwilligenbindung stehen verschiedene Formen der Motivation und Anerkennung. Formen der immateri-
ellen Anerkennung im Museum sind Dankesschreiben vom Direktor, die Zusendung von Weihnachtskarten sowie die Veranstaltung
von Ehrenamtlichen-Empfangen und -Ausfliigen. Eine geldwerte Anerkennung erfolgt durch die Erstellung des ,Hamburger Nach-
weises” (Urkunde der Behérde fiir Arbeit, Gesundheit und Soziales) und die Ubergabe eines ,Ehrenamtlichen®-Ausweises, der
zum kostenlosen Eintritt in die Hauser der ,Stiftung Historische Museen Hamburg® (Altonaer Museum, Jenisch Haus, Rieck Haus,
hamburgmuseum und Bergedorfer Schloss, Museum der Arbeit und Hafenmuseum, Helms Museum) berechtigt.

Qualifizierungsangebote sind ein weiterer Baustein bei der Anerkennung der ehrenamtlichen Tatigkeit. Im Altonaer Museum
finden an jedem dritten Montag kostenlose Vortrage von hauptamtlichen Mitarbeitern des Altonaer Museums statt, die methodische
und inhaltliche Kompetenzen vermitteln (Vorstellung von Sammlungsbereichen wie ,Kiichengerate®, ,Postkarten® und ,Verpackun-
gen®, Vortrage zur Museumsgeschichte wie z.B. ,Architektur des Altonaer Museums*® oder zu methodischen Fragestellungen wie
,Fotografie im Museum*, ,Sammlungsmanagement").

Zur Verbesserung der gesellschaftlichen Anerkennung wird die Téatigkeit der Freiwilligen verstarkt in die Pressearbeit des Mu-
seums einbezogen. AuRerdem werden jedes Jahr Ehrenamtliche des Altonaer Museums beim Senatsempfang fir die Ehrenamt-
lichen eingeladen. Weiteres politisches Gewicht erfahrt die Tatigkeit der Freiwilligen tiber eine Koordinatorin in der Kulturbehorde,
die das Thema ,Ehrenamt in der Kultur” in der Verwaltung prasent halt. RegelmaRig werden aktuelle Daten zu Anzahl und Téatig-
keitsfeldern der Ehrenamtlichen an die Politik weitergeleitet.

Schlief3lich ist ein wichtiger Faktor in der Freiwilligenbindung der Umgang mit Konflikten und Problemen. So hat in der Befragung
im Altonaer Museum zwar nur ein Drittel der Befragten Probleme benannt, aber diese begriinden sich vor allem in einer Vielzahl
von einzelnen nicht vergleichbaren Konflikten. Diese sollten unter Einbeziehung aller Konfliktparteien mit einer neutralen Schieds-
person geklart werden.

Bei Erfullung dieser Rahmenbedingungen ist es entgegen der heutigen Tendenz, sich nur kurzfristig an einen Verein, ein Thea-
ter oder eine Institution binden zu wollen, dennoch mdglich, Freiwillige fir einen l&ngeren Zeitraum zu gewinnen.

5. Bilanz: Kosten und Nutzen des Einsatzes von Freiwilligen

Fir die Einrichtung besteht der Nutzen der Freiwilligenarbeit darin, den Besuchern ein breiteres Leistungsangebot zu bieten und
ein grolReres Aufgabenvolumen in Zeiten knapper Haushalte und Sponsorenmittel bewaltigen zu kénnen. So sind die Freiwilligen
insbesondere bei zeitlich aufwendigen Tatigkeiten, wie dem Informationsstand oder in der Besucherbetreuung, einsetzbar. Zusatz-
lich sind die Freiwilligen die besten Multiplikatoren und Werbetrager fir die Institution, die in ihrem Umfeld das Haus und Projekte
des Hauses bekannt machen. Schlief3lich verandert sich durch diese Personen die Unternehmenskultur, da sich die Wertschatzung



gegenuber der Einrichtung von Seiten der Politik und der Gesellschaft erhoht. Fir den Freiwilligen bedeutet seine Tatigkeit eine
Abwechslung, die Mdglichkeit, sinnstiftend flir das Gemeinwohl zu arbeiten und sich selbst zu verwirklichen.

Aber der Einsatz von Freiwilligen birgt auch Kosten fiir die Einrichtung. So ergibt sich aus dem zuvor Gesagten, dass durch
die Schaffung verbindlicher Strukturen ein hoher organisatorischer Aufwand entsteht. Dazu kommen ein personeller Aufwand,
ein geringer Kostenaufwand (Fahrtkostenerstattung u.a.) und die Gefahr, dass Freiwillige mehr und mehr die Kernaufgaben des
Museums Ubernehmen. Nicht zu unterschatzen ist auch der Aufwand, der fir die Kontrolle, ob eine Arbeit fach- und sachgerecht
ausgefuhrt wurde, notig ist. Der Freiwillige hingegen muss ebenfalls verbindliche Vorgaben akzeptieren — insbesondere hinsicht-
lich seiner Arbeitszeit und seiner Anpassung an die Vorgaben der Institution bzw. des angestellten Mitarbeiters. Er sollte sich auch
dessen bewusst sein, dass seine Tatigkeit eventuell die Einstellung festangestellter Mitarbeiter verhindert. Er wird als LiickenbiiRer
eingesetzt, der die Einschréankungen durch notwendige Einsparungen abfedert. Dies bedeutet eine Uberforderung des Ehrenamts
und sollte von den Freiwilligen selbst mit verhindert werden.

Zusammengefasst ist festzustellen, dass das bilrgerschaftliche Engagement fir die Gesellschaft eine Hilfe in Zeiten knapper
Kassen darstellt, die zum Gemeinwohl beitragt. Allerdings sollte das Ehrenamt nicht gesellschaftliche Defizite kompensieren und
der Staat sich nicht aus seinen Aufgaben bei der Finanzierung von Kultur und kulturellen Institutionen zurtickziehen. Hilfreich ist
hierbei sicherlich, in starkerem MaRe in der Offentlichkeit (iber Mdglichkeiten und Grenzen der Freiwilligentatigkeit zu diskutieren.
Dies wird sicherlich auch Thema im Jahr 2011 sein, das die EU-Kommission zum ,Europaischen Jahr der Freiwilligentatigkeit”
ausgerufen hat. Entgegen der Aussage Wilhelm Buschs kann dann freiwilliges Engagement sowohl fiir die Institution als auch fir
den Engagierten ein Gewinn sein.
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Die Meldungen kénnten widersprichlicher nicht sein:

» Dr. Martin Trondle prophezeit im Marz dieses Jahres aufgrund einer Langzeitstudie an der Oper Kdln, dass sich das Klassikpu-
blikum in den n&chsten 30 Jahren um ein Drittel reduzieren wird.

 Viele mittelgrolRe Konzertveranstalter kAmpfen mit aussterbenden Abonnentenreihen und reduzieren erheblich ihr Angebot bzw.
stellen ihr Angebot ganz ein.

 Beispiel Opernhaus Basel: Mitte der 80er Jahre verzeichnete das Haus noch 300.000 Zuschauer jahrlich, heute sind es noch
ca. 166.000 Zuschauer. Davon ist in den letzten vier Jahren ein Rickgang um allein rund 80.000 Zuschauer zu verzeichnen.

» Die Bremer Philharmoniker vermelden seit 2003 einen Abonnentenzuwachs um mehr als 100%, das Konzerthaus Dortmund
vermeldet in der aktuellen Saison einen Abonnentenzuwachs um 19% gegentiber 2008/2009.

» Die Buhnen der Stadte Bonn und Frankfurt verzeichnen einen regelrechten Ansturm auf Angebote fir Kinder und Jugendliche.

Wie passt das zusammen? Ist die Klassik in der Krise? Sind bestehende Ressourcen einfach noch nicht ausgeschopft? Sehen wir
im Theater- und Konzertbereich einen sinkenden Tanker, der in den nachsten Jahrzehnten langsam untergehen wird?

Der finnische Dirigent Esa Pekka Salonen sagte bereits vor zehn Jahren: ,Was Sie als Klassikkrise bezeichnen, hangt mit einem
grundlegenden Wandlungsprozess in unserer Kultur zusammen. Wir stehen am Endpunkt einer kulturellen Ara, die ich als postro-
mantisch bezeichnen wirde. Etwas Neues wird kommen. Der Wandel hat mit der Medienentwicklung zu tun. Die elektronischen
Medien, nicht nur CD und Video, sondern auch das Internet und alle Versuche mit der virtuellen Realitat, haben unser Leben ver-
andert. Die Frage ist, welche Rolle die klassische Musik dabei kiinftig spielen wird. Wenn wir ehrlich sind, miissen wir sehen, dass
vor allem in Europa die Opernhduser und Orchester nach dem Zweiten Weltkrieg auf beinahe unrealistische Weise subventioniert
worden sind. An so etwas wie Marketing hat doch niemals jemand auch nur einen Gedanken verschwendet. Alles war in einen
Tiefschlaf verfallen, weil kein Mensch gezwungen war, die Situation der klassischen Musik in der Gesellschaft zu analysieren. Das
hat sich geéndert, selbst die Berliner Philharmoniker missen heute heftig Uber Marketing nachdenken.*

1. Ein Blick in die Praxis — Die Bremer Philharmoniker

Das Orchester firmierte bis 2002 unter der Bezeichnung Philharmonisches Staatsorchester Bremen und war eine nachgeordne-
te Dienststelle des Senators fir Kultur. Bis Ende der 90er Jahre waren aufgrund von Einstellungsstopps nur noch 74 Stellen im
Orchester besetzt, das Orchester hinsichtlich des groRen romantischen Repertoires eigentlich nicht mehr spielfahig. Es existierte
kein eigenes Management.

Die Auslastung im Konzertbereich lag bei knapp Uber 50%. Das Verhaltnis von Investitionen und Ausgaben war in eine absolute
Schieflage geraten, so dass die Existenz des Orchesters gefahrdet war. Dieses Schicksal des nicht vorhandenen Managements,
der mangelnden Profilierungsmdglichkeiten bis hin zur nicht vorhandenen Nachwuchsférderung und mangelnder Kundenbindung
teilen viele Orchester. 2002 wurde das Orchester in die Bremer Philharmoniker GmbH Uberfihrt. Heute, acht Jahre spéater, sind 84
Musikerstellen besetzt. Neben der enormen Steigerung bei den Abonnentenzahlen, konnte das Orchester ebenfalls eine erhebli-
che Steigerung der erzielten Umsatzerldse verbuchen und sein Programmangebot ausbauen.

Diese kurzen Einblicke zeigen in ihrer Scherenhaftigkeit, dass es nach Ubereinstimmender Auffassung eine Krise der Klas-
sischen Musik nicht gibt. Beethoven, Mozart, Brahms und selbst Schonberg hatten und haben keine Krise. Die Faszination und
die Qualitat ihrer Werke ist genauso grol3 und tberzeugend wie eh und je. Woran es fehlt, ist die zeitgemale Vermittlungs- und
Kommunikationsform. Plakate an Litfasssaulen kombiniert mit einem Konzertablaufschema von 2,5 Stunden mit Pause aus dem
19. Jahrhundert iiberzeugen Jugendliche schon gar nicht und Altere immer weniger. Ein zeitgemaRer Sprachcode ist oft die Quelle
aller Probleme.

Deshalb ist aber noch lange keine Panik angesagt. Die Képfe im Klassischen Konzert waren immer mehrheitlich grau. Das
waren sie auch schon in den 70er, 80er und 90er Jahren des letzten Jahrhunderts und die Kundenklientel des klassischen Abon-
nenten wird sich auch zukiinftig zum absolut groten Teil im Alterssegment 50plus bewegen, namlich dann, wenn im Wesentlichen



die Karriere geregelt und die Familie gegriindet ist, so dass wieder mehr Zeit fiir Bindungen, fir die schénen Dinge des Lebens
besteht.

Dabei wird die Kundenklientel immer mobiler, flexibler und auch technisch versierter. Von daher ist es nur eine Frage der Zeit, bis
die tradierten Marketingmittel in Form von Plakaten und Flyern ausgedient haben. Die Pferdekutsche gibt es im Jahr 2010 immer
noch. lhre Aufgabe als Transportmittel hat sie aber eigentlich verloren.

Das Publikum ist somit aufgeschlossener und kritischer geworden. Das Freizeit- und Konsumverhalten hat sich radikal geandert
und ein kurzes Eintauchen in die technische Medienwelt zeigt einem rasch bildhaft auf, wie das Angebot woanders aussieht und
was ich dort fir mein Geld bekomme. Das Angebot ist stark gewachsen, der Konkurrenzdruck gréf3er denn je.

Schauen wir uns aber Jugendliche an, deren Hauptinformationsquelle das Internet ist; eine Welt ohne Zeitung und eine Kom-
munikation mittels Twitter, Facebook etc. So kdnnen diese den klassischen Konzertbetrieb, wenn sie ihn iberhaupt wahrnehmen,
nur als tberkommen und veraltet einstufen, als reine Antiquitat fir einen elitéren Kreis. Die Klassik ist abgehéangt und registriert
nicht mehr, dass die Altersgruppe der 12- bis 19-dahrigen heute durchschnittlich 134 Minuten taglich am Computer verbringt. Ein
Sprachcode zur gegenseitigen Verstandigung ist verloren gegangen. Das liegt aber auch bedauerlicherweise daran, dass eine Ver-
mittlung von Musik und Kunst an Jugendliche uber das Elternhaus abnimmt und in der Schule, wenn tberhaupt, einen absoluten
Randplatz einnimmt.

Doch mit PISA und der Bildungskrise ist vieles anders geworden. Auch im Musikbereich, auch — Gott sei Dank — in der Mei-
nungsbildung so mancher Politiker, die jahrelang versuchten Kindergartenplatze gegen Orchester und Theater auszuspielen. Die
offentliche Debatte um die notwendigen Bestandteile einer lebenswerten und gesunden Stadt, einer Stadtgesellschaft und ihrer
unverzichtbaren Bestandteile mit einem Standortfaktor Kultur und nicht zuletzt die Tatsache, dass der Bereich der kreativen Indus-
trien von der Bruttowertschépfung her in Deutschland zwischen der Autoindustrie und der chemischen Industrie rangiert, haben
geholfen, Kultur und Kulturvermittlung zu einer gesellschaftlichen und politischen Grundhaltungsfrage zu machen.

Nach jahrelanger Abstinenz ist man auch seitens der Fernseh- und Rundfunkanstalten plétzlich wieder der Meinung, dass sich
Klassik fir Kinder in Formaten wie ,Amadeus” und anderen quotenmafig abbilden lasst. Musikvermittlung wird seitens der Hoch-
schulen sogar als Studiengang angeboten.

Das heif3t aber fiir die Kulturschaffenden nicht die Hande in den Schof} zu legen, denn ein Phanomen bleibt trotz aller Initiativen
wie ,Rhythm is it mit den Berliner Philharmonikern oder der Initiative in NRW ,Jedem Kind ein Instrument®: Es ist fiir Kinder nicht
mehr ein Allgemeingut, dass Milch von der Kuh kommt und Musik nicht automatisch aus dem IPod. Oft fehlen jegliche Berilihrungs-
punkte mit Kunst und Kultur, sei es (iber die Eltern oder die Schule, und damit auch das Bewusstsein, dass z. B. Musik ein von Hand
gemachter Prozess ist. Dass man Musik selbst erzeugen, ja sogar komponieren kann, dass Musik ein zutiefst emotionaler Vorgang
ist, mit dem man Geflihle ausdriicken kann. Dass Musikmachen in der Gemeinschaft wie in einem Orchester auch ein soziales Mit-
einander bedeutet. Es ist daher nicht verwunderlich, dass das reine Konsumieren von klassischen Konzerten (Karneval der Tiere,
Peter und der Wolf) mit einem passiven Publikum als Frontalbespielung der Musikvermittlung nicht mehr ausreicht.

Die zentrale Idee ist daher, Musik mit Kindern zu machen und nicht fiir Kinder — und das nachhaltig und kontinuierlich.

Die Bremer Philharmoniker haben sich durch einen Orchesterentscheid 2002 ganz bewusst neben allen anderen Geschafts-
feldern zur Musikvermittlung bekannt und aus den eigenen Reihen einen Nachwuchskoordinator benannt. Seither ist neben der
Professionalisierung aller anderen Geschaftsfelder, der Philharmonischen Konzerte, der Sonderkonzerte und der Bespielung des
Musiktheaters, viel passiert.

Heute bauen sich drei Bereiche der Musikvermittlung als Pyramide von unten nach oben auf: Neben der breit angelegten ,Mu-
sikalischen Basisforderung in Schulen” gibt es zusatzliche Angebote der ,Musikalischen Basisférderung im Freizeitbereich”. Beide
Stufen wollen an Musik heranfiihren. Fiir Jugendliche, die bereits selber musizieren, ist der Bereich ,Férderung junger Musiker*
vorgesehen und an der Spitze steht die sogenannte ,Begabtenférderung” fiir Berufsmusiker.

a) Erste Saule (Schule/Familie): Basisforderung in Schulen

SchwerpunktmaRig existieren Kooperationen mit flinf Partnerschulen, darunter vier Grundschulen, groftenteils in sozialen Brenn-
punkten mit hohem Auslénderanteil (Pulverberg, Ellenerbrokweg, Grolland, Fischerhude), und dem Gymnasium Max-Planck in
Delmenhorst.

Mit der 9. Jahrgangsstufe des Max-Planck-Gymnasiums Delmenhorst wurde so beispielsweise in Form eines neuen Konzertfor-
mates ,phil sagend” ein komplettes Konzertprogramm mit dem Cellokonzert von Erkki Sven TUdr erarbeitet, mit modernen Medien
und jugendlichen Themen auf die Biihne gebracht sowie von den Jugendlichen auch selbst moderiert.



Daneben existieren vier Projektwochen in vier verschiedenen Grundschulen. In den Projektwochen wird zu verschiedenen
Thematiken und passender klassischer Musik eine Geschichte von einer gesamten Grundschule szenisch dargestellt und selbst
begleitet. Die Bremer Philharmoniker und das Landesinstitut fur Schule haben zusammen drei Konzepte entwickelt, inklusive
eines Lehrercoachings, die auf einem gleichen Schema aufbauen. Die Einzelthemen werden auf die Klassen aufgeteilt und dann
gemeinsam mit Musik, Tanz und Kostiimen am Schlusstag zur Auffihrung gebracht. Daneben sind im Angebot:

« vier Projekttage mit vier weiteren Grundschulen

 die Musikwerkstatt Bremen

» Schulkonzerte, Familienkonzerte

+ Schulfihrungen in Generalproben der Bremer Philharmoniker mit interaktiven Workshops
 Ferienprogramme und Kindertage im Bremer Konzerthaus ,Glocke

b) Zweite Saule: Forderung junger Musiker

» Unterstiitzung junger Laienorchester
* Instrumentalunterricht an Schulen im Rahmen von weiterflihrenden Konzepten zur Musikschule etc.
» Sonderprojekte wie Hip Hop meets Classic

c) Dritte Saule: Begabtenférderung

 Dirigentenwettbewerb des Deutschen Musikrates
* Bremer Klavierwettbewerb
» Orchesterakademie in Kooperation mit der Hochschule fiir Kiinste Bremen

Die Musikwerkstatt in der ersten Saule ist dabei der Kern der Musikvermittlung. Unter dem Motto ,Musik zum Begreifen* entwarf
der Nachwuchskoordinator Marko Gartelmann 2001 zusammen mit Michael Warnken vom Landesinstitut flir Schule ein Konzept
und einen Leitfaden der Musikwerkstatt Bremen. Es entstand ein Modell, das sich zunachst an Schiler der Grundstufe wendete
und sich als Ziel setzte, im entwicklungspsychologisch giinstigen Zeitfenster einen positiven emotionalen Zugang zur klassischen
Musik und ihrem Instrumentarium zu schaffen.

In zweieinhalb Stunden lernen dabei die Schilerinnen und Schuler in den Raumlichkeiten des Orchesters die Probenarbeit ,bei
laufendem Betrieb“ kennen und kdnnen im Anschluss unter fachkundiger Anleitung die Instrumente ausprobieren. Heute finden in
der Musikwerkstatt Giber 200 Veranstaltungen pro Spielzeit statt, darunter allein rund 130 Besuche von Grundschulklassen.

Das Programmangebot umfasst dariiber hinaus:

« Offnung fiir auBerschulische Gruppierungen

» Da-Capo-Fihrung, erméglicht wiederkehrenden Besuch mit anderem Thema
» Familiensamstag, Eltern mit Kindern

* Kindergartenfiihrung

+ den klingenden Kindergeburtstag

» Philharmonischer Ausklang fiir Freunde und Kollegen

* Musikwerkstatt ,on tour”

 Instrumentenbauworkshop, Instrumente aus Alltagsgegenstanden

Diese Saulenangebote konnen baukastenartig kombiniert werden. Ziel ist eine nachhaltige und kontinuierliche Zusammenarbeit, so
dass die Kinder fiinf bis sechs Mal in einer Spielzeit mit den Bremer Philharmonikern in Berlihrung kommen. Insgesamt erreichen
die Bremer Philharmoniker mit allen Programmangeboten in einer Spielzeit so Gber 10.000 Kinder und Jugendliche. Die Angebote
sind nur méglich durch iber 20 Kooperationspartner. Mehrere Konzepte unserer Musikvermittlung sind preisgekront, so u.a. in den
Wettbewerben ,Inventio” 2005, ,Kinder zum Olymp*“ 2006, ,Ort im Land der Ideen“ 2007 und ,Junge Ideen machen Schule® 2008.



2. Fazit — Schlaglichter

Die gesamten Effekte der Musikvermittlung fir die Bremer Philharmoniker aufzuzeigen, ware ein untauglicher Versuch. Vielmehr
ist der Bereich der Musikvermittlung in Ergdnzung zu den sonstigen UmstrukturierungsmaRnahmen des Orchesters seit der Pri-
vatisierung im Jahre 2002 zu sehen.

Eindeutig stellen wir jlingeres Publikum in unseren Konzerten fest und dies gerade in den fir jungeres Publikum attraktiveren
Programmformaten wie Matineekonzerte oder kleinere Wahlabonnements. Der gesellschaftliche Riickhalt des Orchesters ist er-
heblich gewachsen. Die Bremerinnen und Bremer wissen auch gerade wegen der Musikvermittlung und der Arbeit mit Kindern und
Jugendlichen um die Tatigkeitsfelder der Philharmoniker und ihre sozial-gesellschaftliche Bedeutung fiir eine gesunde und lebens-
werte Stadtgesellschaft. Insofern ist der Aufbau der Bremer Philharmoniker als die Philharmonie und das Orchester fiir Bremen und
die Nordwestregion bestens gelungen.

Im Geschaftsfeld Musikvermittlung stellen wir bei unseren Partnern dariber hinaus eine teilweise stark erhdhte Nachfrage fest.
Dies betrifft die Uber Jahre ausgebuchten Angebote in Zusammenarbeit mit dem Landesinstitut fir Schule, die Zusammenarbeit mit
der Musikschule und die Anfragen an Instrumentalunterricht sowie die Nachfragen nach Anfangerinstrumenten bei den 6rtlichen
Instrumentenbauern. Aus unseren Erfahrungen der letzten Jahre sind daher insgesamt fiir eine erfolgreiche Arbeit bei Musikver-
mittlungsprojekten folgende Faktoren unerlasslich:

Kinder und Jugendliche sollten soweit méglich und vertretbar in die Entwicklung einer Veranstaltungskonzeption einbezogen
werden. Es geht darum, dass die Jugendlichen ihre Geschichten entwickeln, schreiben und erzahlen kénnen. Dies bezieht sogar
die Vermarktung der Veranstaltung mit ein sowie die Moderation der Veranstaltung. Nur so findet eine erfolgreiche und glaubwiir-
dige Kommunikation auf Augenhoéhe statt, die moderne Medien ebenfalls berticksichtigt. Zur Streuung und zur Steigerung der Auf-
merksamkeit sollte mit Einrichtungen der freien Szene/Jugendeinrichtungen kooperiert werden. Als Veranstaltungsorte bieten sich
dabei gerade nicht nur die einschlagigen Kulturtempel der Klassik an, sondern vielmehr auch Diskotheken, Clubs etc. In Bremen
und im Umland hat dieses Gesamtpaket nachweislich zu einer groRen Nachfrage bei Lehrern, Eltern und Kindern/Jugendlichen
gefihrt.
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