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1 Einleitung

Kulturinstitutionen in Deutschland stehen unter einem zunehmenden Verin-
derungsdruck. Effekte weltweiter Entwicklungen wie Globalisierung und Digitali-
sierung sowie soziale und 6konomische Fragen hierzulande machen auch vor ihren
Einrichtungen nicht halt. Gleichzeitig bewirken eine Individualisierung und Plurali-
sierung der Lebensstile sowie der demografische Wandel innerhalb der deutschen
Bevolkerung neue Bediirfnisse und ein komplexes Nutzungsverhalten aufseiten der
(potenziellen) Besucher*innen.! Bei allen inhaltlichen Unterschieden in ihren jewei-
ligen Angeboten stehen die Institutionen somit vor einer gemeinsamen Fragestel-
lung: Wie konnen sie sich angesichts dieser Herausforderungen zukunftsfihig
ausrichten und weiterhin Besucher*innen fiir ihre Angebote nachhaltig begeistern?

Seit Beginn des 21. Jahrhunderts riickt das aus den USA und GrofSbritannien
stammende Begriffspaar ,,Audience Development“ mehr und mehr in den Blick-
winkel des deutschsprachigen Kulturbereichs. Es handelt sich dabei sowohl um ein
ganzheitliches Managementkonzept, das auf eine umfassend besucherorientierte
Kulturinstitution abzielt, als auch um eine Beschreibung, in welcher Art und Weise
die Beziehungen zwischen einer Kulturinstitution und ihren (potenziellen) Besu-
cher*innen (aber auch anderen Stakeholdern) strategisch ausgestaltet werden.
Hinter Audience-Development-Strategien konnen sowohl wirtschaftliche und
sozial-politische Ziele als auch die Forderung des Einzelnen (kulturelle Bildung,
Personlichkeitsbildung, Kreativitdt) stehen. Eine zentrale Grundlage fiir die Ent-
wicklung von Audience-Development-Strategien sind umfassende Kenntnisse tiber
(potenzielle) Nutzer*innen von Kulturangeboten. Basis hierfiir sind die Analyse der
bereits bestehenden Besucherstruktur von Kulturinstitutionen sowie eine Sichtung
von aktuellen Ergebnissen der Kultur-Besucherforschung.?

Waihrend Audience Development in den USA und GrofSbritannien bereits seit
den 1990er-Jahren zunehmend Verbreitung findet, ist dieser Themenbereich in
Deutschland noch im Anfangsstadium. Ubergreifende Literatur sowie Anleitungen
zu dessen praktischer Umsetzung finden sich daher im deutschsprachigen Raum
bislang kaum.® Gleichzeitig ist Besucherforschung in deutschen Kulturinstitutionen
wenig verbreitet, sodass viele Institutionen nur wenige Informationen bezuglich
ihrer eigenen Besucherschaft haben.* Auflerdem verfiugt die deutsche Kulturmana-
gementforschung bislang nur tber unzureichende Kenntnisse zu (potenziellen)
Kulturbesucher*innen (und deren Winschen, Bedurfnissen, Besuchsbarrieren etc.).’
»Strategien des Audience Development [mogen zwar| derzeit die vermutlich am
starksten nachgefragte Wissensressource der Kulturmanagementwissenschaft
[sein]“¢, die Anzahl der hierfiir vorhandenen Informations-, Beratungs- und Quali-
fizierungsangebote — von offentlicher, aber auch von privater Seite — ist in Deutsch-
land aktuell jedoch dufSerst begrenzt.

1 Vgl. Mandel 2011: 13; Siebenhaar 2008: 22; Deutscher Bundestag 2007: 43 ff.; 227 ff.; Klein 2005: 47 ff.
2 Vgl. bspw. Allmanritter 2017; Mandel 2013: 19; 2012: 16; 2009: 26 f.; Siebenhaar 2009: 13; 2007: 3.

3 Vgl. Klein 2011: 11; Lutz 2011: 119.

4 Vgl. u. a. Wegner 2015: 59 ff.

3 Siche hierzu bspw. Mandel 2011: 12; 2009: 19 ff.

6 Mandel 2012: 15.
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Wie die Lage stattdessen aussehen konnte, zeigt ein Blick nach GrofSbritanni-
en. Dort stehen stellen Kulturinstitutionen fir die Entwicklung und Implementie-
rung von Besucherforschung und Audience Development bereits seit vielen Jahren
tiber den ,,Arts Council” mit seinen regionalen Zweigstellen weitreichende Infor-
mations-, Beratungs- und Qualifizierungsangebote zur Verfiigung. Der , Arts
Council of England”, als grofter seiner Art in Grof$britannien, fasste die regional
verstreuten Beratungsangebote in seinem Zustindigkeitsbereich im Jahr 2012 zur
»Audience Agency“ zusammen.” Diese bietet Kulturinstitutionen mit ihren Infor-
mations- und Beratungsleistungen und tiber das Internetangebot ,,Audience Finder®
sowohl eine direkte und aktive Hilfestellung fir Besucherforschung und Audience
Development® als auch eine indirekte Unterstiitzung tiber die Zusammenarbeit mit
weiteren (zumindest in Teilen) tiber den Arts Council of England finanzierten
Angeboten. Dies gilt bspw. fir die Sammelplattform ,,CultureHive“ (Veranstaltun-
gen, Informationsmaterial, Best-Practice-Beispiele) und das Programm ,,Arts Fund-
raising and Philanthropy*, dessen Schwerpunkt auf der Vermittlung von Fithrungs-
und Fundraising-Kompetenz in Kulturinstitutionen liegt.” Eine elementar wichtige
Datenbasis fiir die Arbeit des Kunst- und Kulturbereichs liefern regelmafSig grofSan-
gelegte Studien des Arts Council of England zu kulturellen Interessen und zum
Kulturnutzungsverhalten der englischen Bevolkerung (,, Taking Part“-Studien).™

Das Ziel der vorliegenden Studie ist es, Aufschluss dartiber zu erhalten, ob
und inwieweit eine Ubertragung des englischen Modells mit Informations-, Bera-
tungs- und Qualifizierungsangeboten auf Deutschland machbar wire. Insbesondere
wird uberprift, wie eine Implementierung eines ,,Kompetenzzentrums fir Audience
Development® im Sinne einer deutschen Version der Audience Agency aussehen
konnte. Die Studie gliedert sich in zwei inhaltliche Abschnitte: Im ersten Abschnitt
werden kurz die Charakteristika der Audience Agency und des Audience Finders,
von CultureHive und des Arts Fundraising and Philanthropy sowie der Taking-
Part-Studien aufgezeigt (Kapitel 2). Im zweiten inhaltlichen Abschnitt werden die
Zielsetzung der Studie (Kapitel 3) sowie die methodische Anlage und das empiri-
sche Vorgehen der Untersuchung beschrieben, die fiir eine Beantwortung der obi-
gen Fragestellungen durchgefithrt wurde (Kapitel 4). Im Anschluss werden die
Untersuchungsergebnisse aufgezeigt und Anregungen gegeben, wie ein nachhaltig
wirkendes Kompetenzzentrum fiir Audience Development in Deutschland einge-
richtet werden konnte (Kapitel §). Eine Kurzzusammenfassung der Untersuchungs-
ergebnisse (Kapitel 6) sowie konkrete Handlungsempfehlungen (Kapitel 7) be-
schliefen die Arbeit. Im Anhang findet sich ergidnzend ein Personal- und Kosten-
plan fir das vorgeschlagene Kompetenzzentrum.

7 Vgl. Council of Europe 2016; Arts Council England 2013.

8 Vgl. Audience Agency 2016a, b.

? Vgl. Arts Marketing Association 2016a; Arts Fundraising & Philanthropy 2016c¢.
10 Vgl. Arts Council England 2016; UK Government 2016.
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2 Das Modell: Informations-, Beratungs- und Qualifizierungs-
angebote in GrofSbritannien

Um zu iiberpriifen, ob und inwieweit eine Ubertragung des englischen Mo-
dells mit Informations-, Beratungs- und Qualifizierungsangeboten auf Deutschland
machbar wire, war es zunichst erforderlich, diese Angebote einer genaueren Be-
trachtung zu unterziehen. Im Folgenden werden daher die Historie und Angebote
der Audience Agency und die Funktionsweisen des Audience Finders vorgestellt.
Anschliefend werden kurz die Angebote CultureHive und Arts Fundraising and
Philanthropy sowie die Charakteristika der Taking-Part-Studie beschrieben.

2.1. Audience Agency: Informations- und Beratungsangebot

Im Jahre 1994 wurde der regierungsunabhingige, jedoch offentlich finanzier-
te ,Arts Council of Great Britain” in drei regionale ,,National Arts Councils”
aufgeteilt: Arts Council England, Scottish Arts Council und Arts Council of Wales.
Diese finanzierten die Non-Profit-Vorgingerorganisationen der Audience Agency.
Der Arts Council England verfugte dabei urspringlich tiber neun Zweigstellen.
Innerhalb deren Zustiandigkeitsbereich berieten verschiedene regional verteilte
Audience-Development-Agenturen iiber lange Jahre Kulturinstitutionen. Im Zuge
von Sparmaffnahmen im Kultursektor nach der Ubernahme der Regierung durch
die Conservative Party im Jahr 2010, wurden die neun Zweigstellen zu funf ,,Area
Councils” fiir die Gebiete Midlands, London, North, South East und South West
zusammengefasst. Bis ins Jahr 2012 verschmolzen die verbleibenden Agenturen zur
heutigen Audience Agency mit dem Zustandigkeitsbereich England.!!

Die Audience Agency ist eine gemeinniitzige Non-Profit-Organisation, in der
Rechtsform dhnlich der deutschen gGmbH. Sie verfigt tiber etwa 40 feste Mitar-
beiter*innen in zwei zentralen Biiros (London und Manchester), die in einer flachen
Hierarchie organisiert sind. Zudem sind viele tiber das Land verteilte Freiberuf-
ler*innen fur sie tatig. Ihr Gesamtumsatz betrug im Jahr 2014 insgesamt 3,8 Milli-
onen Euro (2,78 Millionen Pfund). Sie wurde mit Unterstiitzung 6ffentlicher Mittel
gegrundet, finanziert sich aber inzwischen ausschliefSlich tiber Einnahmen aus ihren
Dienstleistungen und iiber eingeworbene Drittmittel. Thr aktuelles Budget setzt sich
zu etwa 40 % aus Einkiinften aus offentlichen Geldern (ausschlieflich Drittmittel)
und zu 60 % aus Einnahmen aus Dienstleistungen zusammen. Da ein GrofSteil der
Dienstleistungen von (auch) offentlich finanzierten (Kultur-)Institutionen angefragt
wird, ist der eigentliche Anteil von 6ffentlichen Geldern am Budget der Audience
Agency jedoch deutlich hoher, als ein erster Blick vermuten ldsst. Aufgrund ihres
nicht unwesentlichen Eigenfinanzierungsanteils sind nur wenige Basisangebote der
Audience Agency kostenfrei verfiigbar. Kulturinstitutionen, die ihre Angebote
aufgrund knapper Finanzmittel/Personaldecke ansonsten nicht nutzen konnten,
unterstiitzt die Audience Agency dabei, hierfiir Mittel zu akquirieren.'

'ygl. Council of Europe 20165 Arts Council England 2013.
12 ygl. Audience Agency 2016a.
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Die Bandbreite der Kund*innen der Audience Agency erstreckt sich iiber
Museen, Galerien, Theater, Kinos, kleine und grofle Kunstzentren, Wanderbiithnen,
kommunale Einrichtungen, Festivals und Events. Sie bietet ihnen tiber ihre Internet-
seite Informationen (bspw. wissenschaftliche Studien, Fallstudien, Case Studies,
Leitfiden) sowie personliche Beratung (via Telefon, E-Mail) und Weiterbildungs-
und Qualifizierungsangebote (bspw. Webinare, Workshops) als Hilfestellung fiir
Besucherforschung fur die Entwicklung von Audience-Development-Strategien. Das
wichtigste und umfassendste Werkzeug, das die Audience Agency Kulturinstitutio-
nen zur Verfugung stellt, ist der Audience Finder. Dieser erméglicht den Institutio-
nen die vertiefte Analyse ihrer aktuellen Besucher*innen sowie das Erkennen von
Besucherpotenzialen (Siche ABBILDUNG 1)."

Abbildung 1 Die Internetseiten der Audience Agency und des Audience Finders
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Quelle: Audience Agency 2016a, b.

2.2. Audience Finder: Verstiandnis von Besucher*innen und Besucherpotenzialen

Der Audience Finder ist modular aufgebaut und beinhaltet konkrete Anlei-
tungen und Werkzeuge fiur die erfolgreiche Implementierung von Besucherfor-
schung sowie eine umfassende Datenbank fir die Kontextualisierung von Befra-
gungsergebnissen und von im Betriebsablauf von Kulturinstitutionen anfallenden
weiteren Besucherdaten.!* Als Basisangebot stellt er den teilnehmenden Kulturinsti-
tutionen ein Set von zwolf Kernfragen' fur die Durchfithrung von quantitativen
Besucherbefragungen zur Verfugung (Schwerpunkt: Besuchsmotive, Besucherver-
halten, -zufriedenheit, Soziodemografie, geografische Herkunft). Zusatzlich lassen
sich vordefinierte Fragesets zu auf einzelne Sparten zugeschnittenen Themenberei-
chen erwerben. Die Umfragedaten lassen sich anschlieffend im Onlinekonto der
jeweiligen Kulturinstitutionen digital ablegen (Modul ,,Survey).1¢

13 Vgl. Audience Agency 2016a, b.
4 ygl. Audience Agency 2016b.
15 Vgl. Audience Agency 2016d.
16 ygl. Audience Agency 2016b.
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Um gleichzeitig innerhalb des Audience Finders auch die Ticketingdaten von
Kulturinstitutionen nutzbar machen zu konnen, wurden Schnittstellen (APIs) zu
den gingigen kommerziellen Kassensoftwaresystemen programmiert (Modul ,,Box
Office*). Uber eine solche API lassen sich alle entsprechenden Daten in das Online-
konto der jeweiligen teilnehmenden Kulturinstitutionen importieren. 7 In GrofSbri-
tannien ist die bargeldlose Zahlung mit Geldkarten im Einzelhandel sehr viel ubli-
cher (2015: 78 % des Umsatzes'®) als in Deutschland (2014: 44 % des Umsatzes').
Da aufgrund der Datenschutzbestimmungen in Grof$britannien bei einer Karten-
zahlung die Identitit des Kdiufers offengelegt wird, ergibt sich tber die
Ticketingdaten der Kulturinstitutionen meist ein sehr genaues Bild tiber die Besu-
cher*innen (bspw. iiber deren Freizeitverhalten).?

Damit auch Daten zu Besucher*innen der Online-Auftritte von Kulturinstitu-
tionen in den Audience Finder importieren werden konnen, wurde des Weiteren
eine Schnittstelle zum populdrsten Analysewerkzeug seiner Art, ,,Google
“21 geschaffen (Modul ,,Website Analytics“). Ausgewiahlte Daten, die in
Google Analytics gesammelt wurden, konnen so in die jeweiligen Onlinekonten der

Analytics

teilnehmenden Kulturinstitutionen und somit in deren Besucherforschung einflie-
Ben. Fur die Zukunft ist zudem die Identifikation der Besucher*innen der Online-
Angebote von Kulturinstitutionen mithilfe des Dienstleisters ,,Hitwise“** geplant.
Dieser erstellt noch detailliertere Profile tber die Internetnutzung, Interessen und
Vorlieben von Online-Besucher *innen als Google Analytics.??

Die innerhalb der Onlinekonten der teilnehmenden Kulturinstitutionen vor-
handenen Daten aus Besucherforschung, Ticketing und/oder Webstatistiken lassen
sich innerhalb des Audience Finders empirisch auswerten. Zudem konnen die
Daten im Bereich visuell aufbereitet und zur Archivierung abgelegt werden (Modul
»Audience Report®). Die Daten der teilnehmenden Kulturinstitutionen bieten in
ihrem Zusammenspiel zudem die Basis, auf der die Zugehorigkeit ihrer aktuellen
Besucher*innen in zehn von der Audience Agency entwickelte sozialen Milieus
bestimmt wird: ,,Audience Spectrum® (siche ABBILDUNG 2 auf der folgenden Sei-
te).>*

17 Vgl. Audience Agency 2016b.

18 Vgl. UK Cards Association 2016.

19 Vgl. EHI Retail Institute 2016.

20 Vgl. Interview mit Anne Torreggiani, Leiterin der Audience Agency.
21'Vgl. Google 2016.

22 ygl. Connexity 2016.

23 Vgl. Audience Agency 2016b.

24 Vgl. Audience Agency 2016b.
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Abbildung 2 Die zehn Audience-Spectrum-Milieus
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Quelle: Audience Agency 2016c¢.

Diese speziell auf die Nutzung von Kunst- und Kulturangeboten bezogenen
sozialen Milieus wurden von der Audience Agency unter anderem auf Basis der
jahrlichen durch den Arts Council of England finanzierten Taking-Part-Studie
entwickelt (siche Kapitel 2.4). Uber jedes einzelne Milieu liegen ausfiihrliche Infor-
mationen zu dessen Winschen, Bedurfnissen, kulturellen Interessen, Besuchsmoti-
ven, Freizeit- und Kulturnutzungsverhalten und Einstellungen gegentiber Kunst und
Kultur vor. Unterfiittert sind die Beschreibungen mit statistischen Daten bspw. zur
Finanzkraft der Milieus und zu den von ihnen fir Kulturangebote durchschnittlich
ausgegeben Ticketpreisen (siche ABBILDUNG 3 auf der folgenden Seite). Die Milieus
sind das bedeutendste Tool zur Marktsegmentierung fiir Kulturinstitutionen im
Audience Finder.?

25 Vgl. Audience Agency 2016c¢.
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Abbildung 3 Beispielhaft: Die Beschreibung des Milieus ,,Experience-Seekers
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Quelle: Audience Agency 2016b.

Der Audience Finder bietet teilnehmenden Kulturinstitutionen des Weiteren
die Moglichkeit der Kontextualisierung ihrer Besucherdaten, an die die Institutio-
nen Uber Besucherforschung, Ticketing und/oder Webstatistiken gelangt sind. Diese
Kontextualisierung kann auf Basis eines Vergleichs mit Durchschnittswerten ande-
rer teilnehmender Kulturinstitutionen erfolgen (bspw. nach Sparten, GrofSe, Ort).
Eine interaktive England-Karte bietet die Einordnung der eigenen Kulturinstitution
in den geografischen Kontext aller Kulturangebote in England (Modul ,,Map-
ping*). Fiir einen besseren Uberblick lassen sich die dortigen Kulturangebote bspw.
nach Sparten filtern. Zudem wird die Verteilung der Veranstaltungsart wie Tanz,
Musical oder Konzert nach Besucher*innen, Umsatz, Auftritten und verkauften
Tickets aufgeschliisselt.®

Gleichzeitig ist ein Vergleich der eigenen Daten der teilnehmenden Kulturin-
stitutionen mit der Zusammensetzung der Bevolkerung im geografischen Einzugs-
bereich der teilnehmenden Kulturinstitution bis zur Groflenordnung von ganz
England moglich. Denn die bereits erwdhnte interaktive Karte bietet auch einen
detaillierten Uberblick iiber die Verteilung einzelner Bevolkerungsgruppen nach

26 Vgl. Audience Agency 2016b.
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statistischen Rahmendaten wie bspw. nach Soziodemografie, Haushaltseinkommen
und die fiir verschiedene Kulturangebote durchschnittlich ausgegebenen Ticketprei-
se (,National Data“). Ein besonderer Schwerpunkt liegt auch hier auf den
Audience-Spectrum-Milieus, deren prozentuale Verteilung ebenfalls in der interak-
tiven Karte aufgezeigt wird.?” Die Audience Agency stellt diese fest, indem sie die
Daten der Taking-Part-Studie (siche Kapitel 2.4) mit Geodaten zu einzelnen Haus-
halten in England kombiniert (bspw. zur Lage in einer Stadt, sozialer Status im
Stadtteil, Berufe, Wahrscheinlichkeit von Zahlungsausfillen). Jene Geodaten kauft
die Audience Agency iiber den Dienstleister ,,Experian plc” an.?® Zu jedem sozialen
Milieu wird neben dessen soziodemografischer Zusammensetzung, Einkommen
und Ausgaben fiir Kunst und Kultur unter anderem auch angegeben, welche Kul-
tur- und Freizeitangebote Angehorige des Milieus wie oft und mit wem gemeinsam
besuchen und wie wahrscheinlich es ist, dass sie ein bestimmtes Kulturangebot im
Freundeskreis empfehlen werden.?

Um Kulturinstitutionen dabei zu unterstiitzen, auf der Basis ihrer Besucher-
daten (die sie Gber Besucherforschung, Ticketing und/oder Webstatistiken gewon-
nen haben) Audience-Development-Strategien zu entwickeln und deren Erfolg zu
evaluieren, stellt die Audience Agency zudem eine simple Schritt-fiir-Schritt-
Anleitung zur Verfugung (Modul ,,Development Plan®). Die fertiggestellten Pliane
fir Audience-Development-Strategien konnen zu Dokumentations- und Prisentati-
onszwecken exportiert werden. Zu allen Nutzungs- und Verwertungsmoglichkeiten
von Modulen des Audience Finders konnen sich Kulturinstitutionen von der

Audience Agency vertiefend beraten lassen.?°

2.3. CultureHive, Arts Fundraising and Philanthropy: Weitere zentrale Angebote
der Audience Agency

Die Audience Agency bietet Kulturinstitutionen nicht nur selbst umfassende
Hilfestellungen fiir Besucherforschung und Audience-Development-Strategien, sie
ist auch an weiteren tiber den Arts Council of England (mit-)finanzierten Unterstiit-
zungsangeboten beteiligt. Dies gilt beispielsweise fiir die Sammelplattform
CultureHive (siche ABBILDUNG 4).3! Es handelt sich dabei um ein gemeinsames
kostenfreies Angebot der Audience Agency mit der ,,Arts Marketing Association”.
CultureHive setzt auf das Prinzip des kollektiven Sammelns und Teilens von Wis-
sen (,Knowledge-Sharing®) mit thematischem Schwerpunkt auf Kulturmarketing
und -management sowie Fundraising. Die Nutzer*innen der Plattform sind aufge-
fordert, auf der zugehorigen Internetseite selbst Best-Practice-Beispiele sowie How-
to-Arbeitshilfen (,, Toolkits“)*?, Studien und Veroffentlichungen hochzuladen, die
fir den Kunst- und Kulturbereich von Interesse sind. Andererseits listet

27 Vgl. Audience Agency 2016b.

28 Vgl. Interview mit Anne Torreggiani, Leiterin der Audience Agency.

29 Vgl. Audience Agency 2016b.

30 Vgl. Audience Agency 2016a, b.

31 Vgl. Arts Marketing Association 2016a.

32 Beispielsweise ,, Thinking BIG*, eine Schritt-fir-Schritt-Anleitung fiir die Entwicklung von Marketing-
Strategien (vgl. Arts Marketing Association 2016¢).
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CultureHive - ebenfalls mit Unterstiitzung der Nutzer*innen des Angebots — ein
breites Spektrum von Weiterbildungs- und Qualifizierungsangeboten auf. Ein
weiteres Angebot von CultureHive ist ,,Culture-pro“ — ein Onlinetool, mit dessen
Hilfe Kulturinstitutionen als Startpunkt fir ihre zukunftige strategische Ausrich-
tung zundchst ihre eigene Ausgangssituation Schritt fiir Schritt analysieren kon-

nen.?3

Abbildung 4 Die Internetseiten von CultureHive und Arts Fundraising and
Philanthropy

/
hive. : gt
in cultural and &
-Pro vents iming Authors.

€Sd

Arts Sponsorship
Certificate

Arts Sponsorship
Welcome to Year 2 of the Arts Sponsorship Certificate
CultureHive Course »

hel

A fre IN PARTNERSHIP WITH ARTS FUNDRAISING

| & PHILANTHROPY AND CAUSE4

READ & COMMENT ON OUR
LATESTBLOGS

Quelle: Arts Marketing Association 2016; Arts Fundraising & Philanthropy 2016c.

Ebenfalls tiber den Arts Council of England (mit) finanziert wird das Pro-
gramm Arts Fundraising and Philanthropy. Es wird geleitet durch ein Konsortium,
das sich aus Mitarbeiter*innen der Opera North, der University of Leeds, dem
gemeinniitzigen Unternehmen Cause4 und der Arts Marketing Association zusam-
mensetzt. Das Programm bietet Kulturinstitutionen kostenfreie Basisinformationen
sowie kostenpflichtige Kurse, Trainings und Konferenzen zu dem Thema ,,Entwick-
lung von Fihrungs- und Fundraising-Kompetenz“ (siche ABBILDUNG 4).** Zudem
vermittelt es Fellowships in Kulturinstitutionen, in denen Teilnehmer*innen des
Programms in diesem Themenbereich praktische Erfahrungen sammeln konnen.
Teil des Programms ist auch ein gemeinsames Angebot mit der Audience Agency,
uber das Kulturinstitutionen finanzielle Forderer finden konnen, der ,,Donor Fin-

der«.?

2.4. Taking-Part-Studien: Zentrale Datenbasis fiir die Arbeit der Audience Agen-
cy

Der Arts Council of England bietet dem Kunst- und Kulturbereich noch eine
weitere essenzielle Hilfestellung, indem er regelmifSig Studien zu kulturellen Inte-
ressen und zum Kulturnutzungsverhalten der englischen Bevolkerung beauftragt.
Neben vielen Einzelerhebungen im Rahmen spezifischer Forderprogramme ist
hierbei die Taking-Part-Befragung von besonderer Bedeutung. Sie wird im gemein-
samen Auftrag des Arts Council England, des nationalen Department for Culture,

33 Vgl. Arts Marketing Association2016b.
34 Vgl. Arts Fundraising & Philanthropy 2016a.
35 Vgl. Arts Fundraising & Philanthropy 2016b.
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Media & Sport, Sport England und von Historic England seit dem Jahr 2005
jahrlich innerhalb der Gesamtbevolkerung Englands durchgefihrt. Auf Basis von
insgesamt ca. 15.000 personlichen (je 90-miniitigen) Interviews pro Jahr werden
Berichte erstellt, unterteilt nach erwachsenen- und kinderbezogenen Daten. Zudem
werden vierteljahrlich statistische Kennzahlen sowie ein regelmafSig aktualisierter
Langzeitstudienbericht iiber die bisherigen Erhebungsjahre hinweg veroffentlicht.
Samtliche Erhebungsinstrumente und Datensidtze der Taking-Part-Studien sind als
Download o6ffentlich zuginglich, auch eine individuelle Onlineauswertung zu den
einzelnen Themen der Studie ist fir jeden Besucher der zugehorigen Internetseite
kostenlos moglich (siche ABBILDUNG §).%°

Abbildung 5 Die Internetseiten der Taking-Part-Studie und deren Onlineauswer-
tungsmoglichkeit

Departments Worldwide How government works Get involved
Policies Publications Consultations Statistics Announcements

About us Why culture matters Advice and guidance

The Taking Part Survey

This series brings together all documents relating to Taking Part: statistical releases
Homa > Why culture matters = Rosearch and data =
Rasaarch > Participating and attending >

The Taking Part Survey Contents Statistical releases from Taking Part

Taking Part quarterly statistical releases
Taking Part is a major survey of cultural and sport participation in

England. It is the recognised official statistic on arts and cultural
engagement among adults and children in England.

Quelle: Arts Council England 2016; UK Government 2016.

This series brings together all documents relating to Taking Part: quarterly
statistical releases

36 Vgl. Arts Council England 2016; UK Government 2016.
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3 Zielsetzung und Fragestellung der Machbarkeitsstudie

Das Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es, Aufschluss dariiber zu erhal-
ten, inwieweit ein Informations-, Beratungs- und Qualifizierungsangebot nach dem
Modell der Audience Agency samt Audience Finder auch fur Kulturinstitutionen in
Deutschland hilfreich wire. Die Ergebnisse sollen dazu dienen, Aufbau und Ange-
bot eines entsprechenden Kompetenzzentrums fiir Audience Development zu skiz-
zieren und weiterfithrende Uberlegungen und Planungen anzuregen. In diesem
Rahmen wird zugleich tiberprift, inwieweit auch weitere Informations-, Beratungs-
und Qualifizierungsangebote aus England — CultureHive, Arts Fundraising and
Philanthropy sowie die Taking-Part-Studien — in ein solches Kompetenzzentrum
integriert werden sollten. Im Folgenden werden die der Untersuchung zugrunde
liegenden Fragen benannt:

1 Wird die Einrichtung eines solchen Zentrums von Kulturinstitutionen, Prakti-
ker*innen und Wissenschaftler*innen im weiteren Bereich des Kulturmanage-
ments und der Kulturvermittlung als sinnvoll und wiinschenswert erachtet?
(Relevanz)

1  Wer wiren die (potenziellen) Nutzer*innen des Zentrums? (Zielgruppen)

1 Wie wird die Nitzlichkeit von den in England zur Verfugung stehenden Ange-
boten eingeschitzt; werden andere/weitere Angebote gewiinscht? (Bedarf)

1 Wie konnte die Datenlage zu Besucher*innen kultureller Angebote mittels
Besucherforschung verbessert werden, damit Kulturinstitutionen auf deren
Grundlage Audience-Development-Strategien entwickeln koénnen? (Besucher-
forschung)

1 Als wie sinnvoll wird dabei die Einrichtung einer Online-Plattform und einer
tibergreifenden Datenbank nach dem Modell des Audience Finders empfunden?
(Zentrale Datenbank)

1 Wie kann sich das Zentrum finanzieren? (Finanzierung)

1 Welche Aufbau- und Ablaufstruktur und welche Organisations-/Rechtsform
wire sinnvoll? (Organisationsentwicklung)

1 Was ist fur die Auffendarstellung eines solchen Zentrums zu beachten? (Wahr-
nehmung)

1 Welche Nutzungsbarrieren konnte es aufseiten von Kulturinstitutionen geben
und wie wiren sie zu antizipieren? (Akzeptanz und Nutzung)

1  Welche bereits bestehenden o6ffentlichen und privaten Angebote konnten und
sollten in dieses Angebot moglichst einbezogen werden, um Parallelstrukturen
zu vermeiden? (Potenzielle Kooperationspartner)

4 Methodische Anlage und empirisches Vorgehen

Fiir eine Beantwortung dieser Fragen wurde eine Metastudie zu Akteuren im
weiteren Feld von Audience Development in Deutschland durchgefithrt sowie zu
Onlineplattformen/-systemen ahnlich dem Audience Finder in Deutschland und im
europdischen Ausland. Ebenfalls durchgefithrt wurde eine qualitative Befragung
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unter Vertreter*innen aus Kulturinstitutionen sowie Wissenschaft und Praxis in

ganz Deutschland. Von Juni bis September 2016 wurden insgesamt 33 leitfadenge-

stiitzte Interviews durchgefithrt mit:

1 zehn Vertreter*innen aus Kulturinstitutionen in ganz Deutschland (aus ver-

schiedenen Sparten, in verschiedener GrofSe, offentlich geférdert/privat, mit

verschiedensten Aufgabenfeldern und unterschiedlichen Vorkenntnissen zu

Audience Development und Besucherforschung):

(0]

O O O o O o o o o

Diane Ackermann (Theater Meiningen)

Bernd Beck (Haillisch-Frankisches Museum Schwibisch-Hall)

Dr. Sabine Brasse (Meeresmuseum Stralsund)

Dr. Svenja Kriebel (Museum Pfalzgalerie Kaiserslautern)

Dr. Axel Lapp (MEWO Kunsthalle Memmingen)

Jan Linders (Badisches Staatstheater Karlsruhe)

Uwe Moller (Oper Leipzig)

Prof. Dr. Giinter Morsch (Stiftung Brandenburgische Gedenkstitten)
Jutta Partpart (Freilichtspiele Schwibisch Hall)

Astrid Reibstein/Benjamin Riebsamen (TfN — Theater fiir Niedersach-
sen)

1 elf Vertreter*innen von Kulturinstitutionen in Berlin, die bereits Erfahrungen

mit dem Besucherforschungsprojekt ,, KULMON¢ (Kulturmonitoring)3” aufwei-

sen und/oder Audience-Development-Strategien entwickelt haben:

(0]

O O O o o o o o o

(0]

Christiane Birkert (Judisches Museum Berlin)

Stefan Bresky (Deutsches Historisches Museum)
Annika Frahm/Ongiin Erylmaz (Hebbel am Ufer)
Anita Hermannstadter (Naturkundemuseum Berlin)
Birgit Lengers/Friederike Busch (Deutsches Theater)
Marion Mair (Deutsche Oper)

Heiko Noack/]Julia Mitrach (Stiftung Stadtmuseum)
Jutta Obrowski (DSO Berlin/ROC Berlin)

Andrea Pier/Thomas Mustroph (Theater des Westens)
Thomas Schwemin (Friedrichstadtpalast)

Stefan Wollmann (Berliner Festspiele)

1 zwolf Vertreter*innen von Wissenschaft und Praxis aus den Bereichen Kultur-

politik, Kulturverwaltung, Kulturfinanzierung, Medien, Forschung, Bil-

dung/Weiterbildung, Verbanden sowie privaten Anbietern/Agenturen im weite-

ren Bereich Audience Development/Besucherforschung:

(0]

Prof. Dr. Armin Klein (Padagogische Hochschule Ludwigsburg)

37 Vgl. Berlin Tourismus & Kongress GmbH 2016; Der Regierende Biirgermeister von Berlin 2016.
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Irene Knava (Agentur Audiencing)

Dr. Annette Loeseke (Kulturforschung & Strategieberatung)
Cornelia Liittgau (Behorde fiir Schule und Berufsbildung Hamburg)
Prof. Dr. Birgit Mandel (Universitiat Hildesheim)

Carsten Pettig (Thirringer Staatskanzlei)

Helge Rehders (Senatskanzlei kulturelle Angelegenheiten Berlin)

Prof. Dr. Vanessa Reinwand-Weiss (Bundesakad. fiir Kulturelle Bildung
Wolfenbuttel)

O O O o o o o

0 Dirk Schiitz (Kulturmanagement.net)
0 Dr. Norbert Sievers (Kulturpolitische Gesellschaft)
0 Dr. Nora Wegner (Kulturevaluation Wegner)

1 der Hauptgeschiftsfihrerin der Audience Agency in England, GrofSbritannien,
Anne Torreggiani

Die Interviews wurden verschriftlicht und deren Ergebnisse ausgezahlt sowie
mit einer kategoriegeleiteten Textanalyse ausgewertet.”® Zudem erfolgte ein intensi-
ver Austausch mit Kolleg*innen innerhalb des Judischen Museums Berlin zu einem
Personal- und Kostenplan (Katrin Kriiger und Irene Schiiler, Leitung Personal).

5 Ergebnisse

5.1. Bedarf fiir ein Kompetenzzentrum fiir Audience Development

Das sicherlich zentralste Ergebnis der qualitativen Interviews ist: Ein Kompe-
tenzzentrum fiir Audience Development wird gewiinscht. Die groffe Mehrheit der
Befragten empfindet die Einrichtung eines solchen Zentrums grundsitzlich als du-
Berst sinnvoll und wiinschenswert (77 %, n = 24) oder stimmt dieser Aussage zu-
mindest eher zu (16 %, n = 5). Nur ein sehr geringer Teil der Befragten steht dieser
Idee eher kritisch gegeniiber (7 %, n = 2). Auch ist die grundsitzliche Bereitschaft
unter den Befragten sehr hoch, sich in ein solches Zentrum inhaltlich einzubringen
(bspw. Beratung, Expertise, Testing) (84 %, n = 26).

Die wichtigste Zielgruppe eines Kompetenzzentrums fiir Audience Develop-
ment sind offentlich und privat finanzierte Kulturinstitutionen (sowie -initiativen
und -projekte). Die Befragten empfehlen jedoch eine moglichst groffe Offenheit des
Zentrums auch gegeniiber anderen (potenziellen) Nutzer*innen, Ansprech- und
Netzwerkpartnern in Deutschland sowie im Ausland, die sie sowohl fir dessen

38 Da das Interview mit dem Theater des Westens in Berlin zu einem sehr spaten Zeitpunkt innerhalb der
Erstellung der Studie stattfand, konnten die Antworten nur in die Textanalyse einflieflen, jedoch nicht mehr
in die Ergebnisauszihlung. Auch das Interview mit Anne Torreggiani (The Audience Agency) floss nicht in
die quantitative Auswertung ein, da es sich nicht auf den deutschen Kontext bezog. Bei der Darstellung der
Ergebnisse wird im Folgenden erginzend zu dem prozentualen Anteil der Antwortenden an allen Befragten
die Anzahl der Personen angegeben, die auf eine Frage geantwortet haben (abgekiirzt mit ,,n = «).
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inhaltliche Arbeit als auch fiir einen breiten Wirkungsbereich als duflerst forderlich
halten. Genannt werden von den Befragten in diesem Zusammenhang Kinstler,
Kulturpolitik, Kulturverwaltung, Kulturfinanzierung (6ffentlich, privat), Medi-
en/Verlage, Forschung, Bildung/Weiterbildung, Verbande, Selbststindige/Agenturen
im weiteren Bereich Audience Development/Besucherforschung, Akteure aus der
freien Wirtschaft, dem weiteren Freizeitbereich, der Kultur- und Kreativwirtschaft,
dem Tourismus sowie dem Stadtmarketing.

Aus Sicht der Befragten sollten fiir ein solches Zentrum keine kostenintensi-
ven Parallelstrukturen in Konkurrenz zu vielfaltigen bereits bestehenden offentli-
chen/privaten Anbietern aufgebaut werden. Als besonderes Alleinstellungsmerkmal
schen sie stattdessen ein Agieren als Netzwerkstelle inklusive der Biindelung von
bestehenden Informations-, Beratungs- und Qualifizierungsangeboten und dem
Fillen von darin vorhandenen Leerstellen — ein Angebot, das in Deutschland in
dieser Breite bislang nicht existiert.

5.2. Aufgabenbereiche des Kompetenzzentrums

Im Rahmen der Interviews wurde den Befragten eine Auswahl von moglichen
Angeboten eines Kompetenzzentrums fiir Audience Development vorgelegt, die sie
hinsichtlich ihrer Wichtigkeit beurteilen sollten. Orientiert am englischen Modell
der Informations-, Beratungs- und Qualifizierungsangebote handelte es sich dabei
um Angebote, die dort aktuell tiber die Audience Agency, den Audience Finders,
von CultureHive und von Arts Fundraising and Philanthropy sowie durch die
Taking-Part-Studie abgedeckt werden. An einigen Stellen wurden auf Basis eines
Brainstormings der diese Studie durchfiihrenden Abteilung ,,Besucherforschung*
des Judischen Museums Berlin weitere Angebotsideen/-alternativen erginzt. In
TABELLE 1 wird gegliedert nach ubergreifenden Aufgabengebieten aufgefihrt,
welche Angebote die Befragten in Hinblick daraufthin beurteilen sollten, ob sie sich
diese von einem Kompetenzzentrum fiir Audience Development wiinschen wiirden.

Tabelle 1 Mogliche Aufgabengebiete des Zentrums

Mogliches Aufga- Anbieter i
oglienes Allsa Einzelne Aufgaben im Aufgabengebiet nbieterin
bengebiet England
T[ (Erst—)Beratung mit Fokus auf Audience Agency

Audience Develop-

ment/Besucherforschung und Audience

Beratung  How-to-Arbeitshilfen/Schritt-fiir- Agency/
Schritt-Anleitungen CultureHive
1 Alternative/Ergianzung: Lis- .
tung/Vermittlung von Dienstleistern Ergdnzung JMB
1 Hilfestellung fiir Besucherforschung
(Frage-Sets, Méglichkeiten der Daten-
zusammen-fithrung und -archivierung,
Unterstiitzung speziell Auswertung und Berichtserstellung) Audience Agency/
fiir Besucherforschung | T Kartographierung des Einzugsgebiets Audience Finder

von Kulturinstitutionen und Moglich-
keit der Kontextualisierung von Besu-
cherforschung durch statistische Ver-




VERA ALLMANRITTER, UWE PILZ Ein Kompetenzzentrum fiir Audience Development in Deutschland? 16

gleichsdaten

1 Kartographierung von Kulturinstituti-
onen in Deutschland und Moglichkeit
des Vergleichs von Besucherfor-
schungsergebnissen (Benchmarking)

1 Sammlung von theratur/Studlen Audience Agency/
1 Sammlung von Best-Practice- .
Information Beispielen/ Case Studies CultureHive
1 Kartographierung von (potenziellen) .
Kooperationspartnern/Multiplikatoren Ergdnzung JMB
Audience Agency/

1 Durchfithrung von Weiterbildungs-/
Qualifizierungsangeboten (inkl. spezi-
eller Hilfestellung fur die Akquise fi- and Philanthropy

Arts Fundraising

(Weiter-)Bildung

nanzieller Mittel/Personal) und
1 Durchfithrung von Jahreskonferen- Audience Agency/
zen/Tagungen )
CultureHive

1 Durchfithrung von Datenerhebungen
zum Kulturnutzungsverhalten der Be-
volkerung

Forschung T Durchfithrung von vertiefenden Bevol- | Taking-Part-Studie

kerungsbefragungen zu weiteren The-

men rund um das Themenfeld ,,Kul-
turnutzung”

1 Vergabe von Sondermitteln (finanzielle
Mittel/Personal) fiir die Durchfihrung
von Audience Develop-
ment/Besucherforschung

Finanzierung Erginzung JMB

Um die Beurteilung dieser Angebote durch die Befragten moglichst wenig zu
beeinflussen, wurde ihnen weder mitgeteilt, dass es diese Angebote in England gibt
und von wem sie dort angeboten werden, noch, wie sie dort inhaltlich ausgestaltet
sind. Neben der Beurteilung der oben aufgefithrten potenziellen Angebote eines
Kompetenzzentrums fir Audience Development waren die Befragten an dieser Stelle
aufgefordert, weitere Angebote zu nennen, die aus ihrer Sicht besonders wiinschens-
wert waren.

ABBILDUNG 6 zeigt in einem Ranking die Tendenzen in der Bewertung der ein-
zelnen Angebote durch die Befragten nach Aufgabengebieten auf. Die Wiinsche der
Befragten beinhalten Angebote, die in England aktuell oftmals getrennt voneinander
tiber die Audience Agency, den Audience Finder, CultureHive, Arts Fundraising and
Philanthropy und die Taking-Part-Studie abgedeckt werden. Fiur den deutschen
Kontext empfiehlt sich die Zusammenfihrung dieser Angebote unter dem Dach des
Zentrums:
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Abbildung6 Bedarf an Angeboten des Kompetenzzentrums nach Arbeitsgebieten
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Aus Sicht der Befragten ist das wichtigste Aufgabengebiet des Zentrums die
Forschung (70-87 %). Die Aufgabengebiete ,Information®, ,Hilfestellung fur
Besucherforschung® und ,,Beratung® folgen mit einer Zustimmungsquote von bis
zu 60 %. ,, Weiterbildung/Qualifizierung® kommt als Aufgabengebiet im Vergleich
zu den anderen eine etwas weniger grofSe Bedeutung zu (bis zu 40 %). Der Arbeits-
bereich ,,Finanzierung® ist fur jeden dritten Befragten (knapp 30 %) relevant. Im
Folgenden wird noch einmal vertiefend auf die Bewertung der einzelnen Angebote
innerhalb der Aufgabengebiete eingegangen, gegliedert nach deren Prioritat fir die
Befragten:

Aufgabengebiet ,,Forschung*:

Fir die grofSe Mehrheit der Befragten ist die wichtigste Aufgabe eines Kom-
petenzzentrums fir Audience Development die Forschung zum Nutzungs- und
Nicht-Nutzungsverhalten von Kultur- und Freizeitangeboten der deutschen Bevol-
kerung. An erster Stelle wiinschen sie sich dabei Datenerhebungen zum Kulturnut-
zungsverhalten der Bevolkerung (87 %, n = 27). An zweiter Stelle werden vertie-
fende Bevolkerungsbefragungen zu weiteren Themen rund um das Themenfeld
»Kulturnutzung® gewiinscht (71 %, n = 22), dabei vor allem Vertiefungen zu den
Themen ,Nicht-Besucher”, ,Mediennutzungsverhalten” und , Kulturtourismus-
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verhalten”. Diese Erhebungen, die einer zentralen Datenbasis fiir ein besseres Ver-
stindnis der aktuellen Besucher*innen von Kulturinstitutionen sowie dem Erken-
nen von ungenutzten Besucherpotenzialen dienen, sollten aus ihrer Sicht unbedingt
in regelmifSigen Abstanden stattfinden. Dabei sollten sowohl die Erhebungsmetho-
de offentlich nachvollziehbar als auch deren Daten und Aufbereitungen der Kern-
ergebnisse frei zuginglich sein. Ubergreifende Untersuchungen dieser Art zu ver-
schiedenen Bevolkerungsgruppen (bspw. Gesamtbevolkerung, Jugendliche, 50+,
Migrant*innen) fanden bislang vor allem in Form der ,, KulturBarometer“-Studien
des Zentrums fir Kulturforschung (ZfK) statt.’” Diese Studien wurden jedoch nur
unregelmiflig durchgefithrt, deren Methodik und Daten sind nicht offentlich zu-
ganglich und deren Ergebnisdarstellungen sind kostenpflichtig oder gar nicht verof-
fentlicht.
Aufgabengebiet ,,Information®:

Etwa die Halfte der Befragten wiinscht sich von einem Kompetenzzentrum
fir Audience Development ein Informationsangebot mit inhaltlichem Schwerpunkt
auf Audience Development und Kulturnutzer-Forschung. Als besonders wichtig
empfinden sie in diesem Kontext eine Unterstiitzung eines Erfahrungsaustauschs
der Kulturinstitutionen untereinander und mit Akteuren aufSerhalb des Kulturbe-
reichs (bspw. Bildungsbereich, freie Wirtschaft). Fur die eigene Strategieentwick-
lung wird dabei von knapp tiber der Hilfte der Befragten ein Aufzeigen von Best-
Practice-Beispielen/Case Studies aus verschiedenen Kultursparten, von Kulturinsti-
tutionen verschiedener Groflen, aber auch von Institutionen auflerhalb des Kultur-
bereichs (Bildungsbereich, freie Wirtschaft etc.) als wertvoller Ideen- und Impulsge-
ber gesehen (58 %, n = 18). Eine solche Sammlung von Best-Practice-
Beispielen/Case Studies gibt es in Deutschland bislang nicht. Als besonders interes-
sant empfunden werden dabei Beispiele zum Umgang mit tibergeordneten Themen
und Trends, die Anregungen fur die eigene konzeptionelle Neuorientierung liefern,
beispielsweise dazu, wie aktuell diskutierte (neue) gesellschaftliche Aufgaben von
Kunst und Kultur angegangen werden (bspw. Arbeit mit Dementen, Gefliichteten,
Inklusion, Community Building). Gleichermaflen gewiinscht werden Beispiele zum
Erfolg von Marketing- und Kommunikationsstrategien (bspw. via Social Media,
Guerilla Marketing) oder neuen Distributionswegen fur Tickets (bspw. Flatrates,
Verkauf uiber ,,Groupon®) bei verschiedenen Zielgruppen.

Von fast der Hilfte der Studienteilnehmer*innen wird eine Bereitstellung von
Literatur und Studien als wichtig erachtet (48 %, n = 15). Entsprechende Litera-
tur/Studien sind bislang an den verschiedensten Stellen zu finden, ein zentraler Ort
hierfiir (auch virtuell) wiirde die Suche nach diesen Informationsquellen deutlich
vereinfachen. Eine inhaltliche Aufbereitung mittels Kurzfassungen und -
bewertungen wire hierbei sehr hilfreich, um den Zeitaufwand bei Recherche und
Sichtung zu verringern. Dieser Wunsch wurde tiberwiegend von denjenigen Kultur-

39 Zur deutschen Gesamtbevolkerung bspw. im 8. und 9. KulturBarometer (vgl. Keuchel/Mertens 2011;
Zentrum fur Kulturforschung 2005), zu Jugendlichen (14-24 Jahre) innerhalb der zwei Jugend-
KulturBarometer (vgl. Keuchel/Larue 2012; Keuchel/Wiesand 2006), im KulturBarometer 50+ zu Menschen
im Alter ab 50 Jahren (vgl. Keuchel/Wiesand 2008) oder im InterKulturBarometer zu Menschen mit Migra-
tionshintergrund (vgl. Keuchel 2012).
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institutionen geauflert, die bereits Audience-Development-Konzepte erarbeitet
haben oder konkrete MafSnahmen planen.

Etwa ein Viertel der Befragten empfindet eine Kartographierung von (poten-
ziellen) Kooperationspartnern und Multiplikatoren als hilfreich (26 %, n = 8).
Angeregt wird eine interaktive Deutschlandkarte, in der sowohl Kultur- und Frei-
zeitangebote aufgefithrt sind als auch potenzielle Kooperationspartner und Multi-
plikatoren beispielsweise aus dem Bildungsbereich (wie Bibliotheken, VHS, Schu-
len, Hochschulen), dem sozialen Bereich (wie Wohlfahrtsorganisationen, Glau-
bensgemeinschaften) und/oder dem Bereich des biirgerschaftlichen Engagements
(wie Vereine, Initiativen). Auf diese Weise konnten sich Kulturinstitutionen dezent-
ral, zeitlich unabhingig und angepasst auf ihre aktuellen Strategieideen geeignete
Netzwerk- und Kooperationspartner suchen.

Aufgabengebiet ,,Besucherforschung®:

Von etwa der Hailfte der Befragten wird eine generelle Hilfestellung bei der
eigenen Besucherforschung durch das Kompetenzzentrum fir Audience Develop-
ment gewunscht, um die Datenlage von Kulturinstitutionen zu den eigenen Besu-
chern zu verbessern (52 %, n = 16). Innerhalb der antwortenden Kulturinstitutio-
nen wird diese Form der Unterstiitzung in der Tendenz eher von Institutionen mit
einem geringen Vorwissen zu diesem Thema gewiinscht, die zunachst Grundkennt-
nisse erlangen mochten, damit entsprechende Studien tiberhaupt stattfinden konnen
(v. a. zu wichtigen Fragestellungen, Erstellung von Erhebungsinstrumenten, Studi-
endurchfithrung, Auswertungsmethoden). Da es sich hierbei tendenziell um Institu-
tionen handelt, die eher wenige Ressourcen (Finanzierung/Personal) zur Verfiigung
haben, ist fiir sie eine Weiterbildung der eigenen Mitarbeiter*innen besonders
wichtig. Denn fiir diese werden von ihren Geldgebern eher Mittel bereitgestellt als
fur die Beauftragung externer Dienstleister. Nichtsdestotrotz wiirden die Institutio-
nen — hatten sie die Wahl - eine Beauftragung eines Dienstleisters deutlich bevorzu-
gen, um einen qualitativ hohen Output sicherstellen zu konnen. Mehrere Institutio-
nen, die nur uber geringe Ressourcen (Finanzierung/Personal) verfiigen, gaben in
den Interviews an, dass sie Besucherforschung an sich wichtig finden, aber sie
keinesfalls selbst leisten oder beauftragen konnen. Sie wiirden sich Hilfestellung in
diesem Bereich innerhalb der hier gefihrten Interviews nur deshalb nicht wiin-
schen, weil sie bei ihrer aktuellen Finanz-/Personalsituation verpuffen und nicht in
eine konkrete Umsetzung miinden wiirde. Vor allem (aber nicht nur) Kulturinstitu-
tionen, die einen hohen Kenntnisstand zu Besucherforschung aufweisen und/oder
hierfiir externe Dienstleister beauftragen, winschen sich eine Hilfestellung bei der
Interpretation und Nutzbarmachung bereits erhobener Daten sowie Ideen fiir neue,
einfache und kreative Erhebungsmethoden.

Als duflerst wiinschenswert empfindet die Mehrheit der Befragten dabei die
Moglichkeit einer Kontextualisierung von Besucherforschungsergebnissen mit
statistischen Rahmendaten bezogen auf die Bevolkerung im Einzugsgebiet der
Kulturinstitutionen (61 %, n = 19). Diese Rahmendaten konnen sowohl als Ver-
gleichsdaten zur Zusammensetzung der eigenen Besucherschaft als auch der Identi-
fikation von (potenziellen) Besuchergruppen dienen. Als besonders gewinnbringend
wurden in diesem Zusammenhang vor allem soziodemografische Daten (beispiels-
weise Alter, Schulbildungsgrad, Einkommen, Migrationshintergrund), aber auch
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Milieudaten genannt. Statistische Rahmendaten werden in der Tendenz eher von
denjenigen Kulturinstitutionen gewiinscht, die bereits ein hohes Vorwissen zu
Audience Development aufweisen und denen Liicken in bestimmten Themenfeldern
deutlicher bewusst sind. In der Regel sind dies auch diejenigen Institutionen, die
zudem eher die Ressourcen (Finanzierung/Personal) aufweisen, um sich intensiv mit
den Themen zu beschiftigen.

Etwas mehr als ein Drittel der Befragten siecht die Moglichkeit einer Kontex-
tualisierung von Besucherforschungsergebnissen mit Vergleichsdaten von anderen
Kulturinstitutionen (Benchmarking) als wichtig an (39 %, n = 12). Manche der
befragten Kulturinstitutionen sehen jedoch aufgrund beispielsweise ihrer speziellen
Angebote oder einer speziellen Situation kaum andere Institutionen in Deutschland,
mit denen sie einen Vergleich als zielfiihrend erachten. Eine Ausweitung eines
solchen Systems auf zumindest den deutschsprachigen Raum inkl. Osterreich und
der Schweiz oder gar auf Europa wiirde diese Option fir sie deutlich attraktiver
machen. Vor allem Institutionen, die selbst nicht regelmafSig Besucherforschung
betreiben, finden ein solches Angebot zwar grundsitzlich interessant, sehen das
vorrangige Ziel aber zunichst in der Implementierung und Professionalisierung
ihrer Besucherforschung und Benchmarking als einen Folgeschritt. Die Befragten
weisen darauf hin, dass fiir ein erfolgreiches Benchmarking eine hohe Qualitat der
Vergleichsdaten gewihrleistet und eine moglichst spezifische Auswahl von Ver-
gleichsgruppen moglich sein muss (bspw. nach Sparten, Spezialisierungen, Angebo-
ten, Zielgruppen, Lage/Grofle).

Aufgabengebiet ,,Beratung®:

Fast die Halfte der Befragten wiinscht eine (Erst-)Beratung mit Fokus auf
Audience Development/Besucherforschung durch das Kompetenzzentrum fur
Audience Development als Hilfe zur Selbsthilfe (45 %, n = 14). Hilfreich sei aus
ihrer Sicht hierbei eine Erstberatung mit individuellen Tipps und Handlungsemp-
fehlungen, denn viele Kulturinstitutionen wiissten gar nicht ausreichend, welche
Entwicklungsmoglichkeiten ithnen zur Verfugung stinden oder wie sie diese sinn-
voll ergreifen konnten. Gleichzeitig sei auch eine vertiefende Beratung wichtig, die
auf einer konstruktiven Analyse der bereits durchgefithrten Maffnahmen basiert
samt der (gemeinsamen) Erarbeitung von passgenauen Weiterentwicklungs- oder
Verbesserungsmoglichkeiten, welche die Stirken und Problemlagen der jeweiligen
Institutionen beriicksichtigen.

Vergleichsweise kritisch stehen die Befragten Ideen-/Impulsgebern und Hilfe-
stellungen in Form von How-to-Arbeitshilfen/Schritt-fiir-Schritt-Anleitungen — als
andere Alternative/Ergidnzung zu einer (Erst-)Beratung — gegeniiber; nur etwa ein
Viertel findet diese sinnvoll (26 %, n = 8). Sie werden als Einstiegshilfe in vollig
neue Themenfelder und fir einen ersten groben Eindruck geschitzt sowie als ein-
fach aufbereitete Konzeptideen, die als Diskussionsgrundlage in den Hiusern und
bei (potenziellen) Geldgebern mit der Bitte um Forderung vorgelegt werden und als
Kontrollinstrument fiir die Durchfithrung komplexer strategischer Mafinahmen
dienen konnen. Insgesamt werden diese Arbeitshilfen aber als zu oberflachlich und
zu wenig auf die eigene Situation angepasst empfunden, um allein langfristig wirk-
lich hilfreich zu sein. In Kombination mit einer personlichen Beratung und weiter-
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fihrenden Qualifizierungs- und Weiterbildungsangeboten werden sie jedoch als
gewinnbringend gesehen.

Eine Listung von Experten/Agenturen findet etwa ein Viertel der Befragten
wichtig (23 %, n = 7). Kulturinstitutionen mit niedrigen Ressourcen (Finanzie-
rung/Personal) wirden diese Option jedoch nur selten in Anspruch nehmen, weil
sie nach eigenen Angaben keine Moglichkeit sehen, Dienstleistungen dieser Art zu
bezahlen.

Eine Expertenvermittlung durch ein Kompetenzzentrum fiir Audience Deve-
lopment — als andere Alternative/Ergianzung zu einer (Erst-)Beratung — wird nur
von etwa einem Funftel der Befragten gewiinscht (19 %, n = 6). In den Interviews
wird in diesem Zusammenhang mehrfach erginzt, dass vor allem die personliche
Empfehlung anderer Kulturinstitutionen ausschlaggebend dafir wire, ob ein be-
stimmter Dienstleister beauftragt wiirde. Eine aktive Expertenvermittlung sei daher
nicht prioritidr, hilfreicher sei eine Listung von Experten/Agenturen, die mit einer
Liste von Kunden/Referenz-Projekten gekoppelt ist.

Aufgabengebiet ,,(Weiter-)Bildung“:

Fur die Entwicklung eigener Audience-Development-Strategien wird von je-
dem dritten Befragten ein tiefergehendes Weiterbildungs- und Qualifizierungsange-
bot mit hohem Theorie-Praxis-Bezug gewiinscht (39 %, n = 12). Dabei werden von
Kulturinstitutionen, die ein geringes Vorwissen zu Audience Development und
Besucherforschung aufweisen, in der Tendenz Angebote zur Vermittlung von
Grundkenntnissen in den verschiedensten Themenbereichen bevorzugt (bspw.
Aufbau/Relaunch einer Internetseite, Grundlagen der Zielgruppenansprache und
der Besucherforschung). Institutionen mit einem hohen Vorwissen wiinschen sich
stattdessen eher Angebote, die ihnen in bereits bekannten Themenfeldern neue
Einsichten auf hohem Niveau vermitteln (bspw. CRM, Change Management,
Audience-Development-Trends in GB/USA, Community Building, Umgang mit
BigData). Angeregt werden haufig Weiterbildungen in den Bereichen Social Media
und neue technische Entwicklungen (bspw. QR-Codes, Augmented Reality, Goog-
le-Brillen) und deren Implikationen fiir ihre Angebote sowie zur Optimierung der
Eigenfinanzierung (bspw. Stellen von Forderantrigen, Festlegung von Eintrittsprei-
sen, Aufbau von Forderkreisen).

In diesem Zusammenhang werden (Jahres-)Tagungen von knapp einem Fiinf-
tel der Befragten gewtinscht (19 %, n = 6). Von solchen Tagungen wiirden sie
erwarten, dass man umfassend tiber den ,,State of the Art“ von Audience Deve-
lopment in und aufSerhalb Deutschlands informiert wird und Input zu vollig neuen
Ideen und Herangehensweisen samt Berichten tiber den Erfolg/Misserfolg durchge-
fihrter Maffnahmen sowie zu den neuesten Studienergebnissen rund um (potenziel-
le) Besucher*innen erhalt. Dabei regen sie ein Format an, das ,,niedrigschwellig“ ist
und viele Moglichkeiten fiir einen intensiven Theorie-Praxis-Austausch bietet. Ideal
wire aus ihrer Sicht, wenn diese Tagungen an wechselnden Orten in Deutschland
mit Kulturinstitutionen als Gastgebern stattfinden wirden.

Aufgabengebiet ,,Finanzierung®:

Als winschenswert, aber nicht als zentrale Aufgabe eines Kompetenzzent-
rums fiir Audience Development sehen die Befragten die Bereitstellung von finanzi-
ellen Mitteln/Personal im Rahmen von Sonderforderlinien (32 %, n = 10) fur die
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Implementierung beziechungsweise Professionalisierung von Besucherforschung, fur
Audience-Development-Modellprojekte oder institutionstibergreifende Studien zu
gemeinsamen Fragestellungen. Mehrere Kulturinstitutionen betonen in den Inter-

















































































