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Menschen mit Migrati-
onshintergrund als 
Kulturpublikum 
– Anregungen zur weiteren Beschäftigung

Ein Beitrag von Vera Allmanritter

* Der Beitrag wurde in Teilen bereits veröffentlicht in: Allmanritter, Vera (2014): Migranten als 

Kulturpublikum. Der aktuelle Forschungsstand sowie Anregungen zur weiteren Beschäfti-

gung. In: Mandel, Birgit/Renz, Thomas (Hrsg.): Dokumentation der Tagung MIND THE 

GAP! – Zugangsbarrieren zu kulturellen Angeboten und Konzeptionen niedrigschwelliger Kul-

turvermittlung, am 09. und 10. Januar 2014 im Deutschen Theater in Berlin. Universität Hil-

desheim: Hildesheim, 35-41.

Einleitung

Menschen mit Migrationshintergrund (MH) werden in strategischen Überle-

gungen von Kulturinstitutionen inzwischen vermehrt als (potenzielles) Publi-

kumssegment wahrgenommen – der Wissensstand darüber, wie diese „Ziel-

gruppen“ erfolgreich erreicht und wie eine damit verbundene interkulturelle 

Öffnung erfolgreich vonstatten gehen kann, ist jedoch weiterhin zumeist 

noch gering. Aus der Praxis häufig gewünscht wird eine Art „Bedienungsan-

leitung“ für die Handhabe des Themenfelds. Eine damit oft verbundene Ver-

engung des Blickwinkels eine Liste von passenden Marketinginstrumenten 

oder Maßnahmenkataloge greift jedoch zu kurz und führt oftmals zum Miss-

erfolg gut gemeinter Bemühungen von Kulturinstitutionen. Vonnöten ist 

vielmehr eine grundlegende Reflexion des Themenfelds, bevor es darum ge-

hen kann, wie man Erkenntnisse konkret in die Ansprache einer solchen 

„Zielgruppe“ umsetzen kann. Dieser Artikel möchte gedankliche Anregungen 

zu einer tieferen Beschäftigung mit der Thematik gegeben.

Die Komplexität des Themenbereichs

Die Thematik ist komplex und vielfältig sind die potenziellen Fallen, in die 

man selbst bei intensiver inhaltlicher Auseinandersetzung geraten kann. In 

Kürze sei daher zu Beginn auf vier miteinander verbundene Grundproblema-

tiken hingewiesen:

1. Es gibt nicht DEN Menschen mit MH. Es handelt sich bei dieser Bezeich-

nung zunächst um einen völlig neutralen statistischen Begriff,  der auf 

jeglichen MH bezogen werden kann, sei er nun bspw. französisch, japa-

nisch, amerikanisch, türkisch oder russisch. Eine Beschäftigung mit 

dem Themenfeld beinhaltet somit zunächst einmal Menschen aller Her-

kunftsländer als (potenzielle) Kulturnutzer.
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2. Es gibt weder DIE Deutschen noch DIE Angehörigen jedweder anderen 

Herkunftsnation, denn in Zeiten von Pluralisierung und Individualisie-

rung sind – so sie es denn jemals waren – keine homogenen Nationalkul-

turen vorzufinden.  Es gilt für Menschen mit sowie ohne MH in Deutsch-

land, dass sie in verschiedensten gesellschaftlichen Gruppen, Schichten 

oder Milieus zu verorten sind, wie bspw. in den Migrantenmilieustudien 

von SINUS deutlich aufgezeigt wird.

3. Es wird angenommen, Menschen mit MH nutzen die hiesigen Kulturan-

gebote NICHT. Hierfür gibt es kaum empirische Belege, zumindest nicht 

auf Ebene einzelner Kulturinstitutionen.   Einzig empirisch belegbar ist 

die Aussage, dass Menschen mit MH quer über alle Herkunftsländer 

hinweg bei gleichem Interesse weniger Kulturangebote in Deutschland 

nutzen als Menschen ohne MH in der deutschen Bevölkerung.  An dieser 

Stelle sei jedoch darauf hingewiesen, dass in Deutschland auch bei Men-

schen ohne MH je nach Sparte von maximal 10 Prozent regelmäßigen 

Nutzern ausgegangen wird.

4. Eine verbreitete defizitorientierte Auffassung ist, dass Menschen mit MH 

in großen Teilen kultur- und bildungsfern sind. Diese „Bevölkerungs-

gruppe“ ist in Deutschland zwar faktisch bspw. bezüglich Einkommen 

oder Bildungsstand durchschnittlich und quer über alle ursprünglichen 

Herkunftsländer hinweg gegenüber der Bevölkerung ohne MH strukturell 

benachteiligt.  Ein Umwerben dieser „Gruppe“ überschneidet sich somit 

in Teilen mit dem Umwerben sozial benachteiligter, oft kulturferner 

Schichten. (Potenzielles) Publikum mit MH ist aber keinesfalls gleichzu-

setzen mit bildungs- und kulturfernen Schichten, die einer niedrig-

schwelligen Kulturvermittlung bedürfen.

Der eingeschränkte Blickwinkel durch den Fokus auf monetäre Argumente

Erste wissenschaftliche Arbeiten und praktische Empfehlungen erwuchsen 

aus dem Forschungsbereich des Kulturmarketings   und argumentierten ent-

sprechend an erster Stelle mit dem finanziellen Nutzen für Kulturinstitutio-

nen, so sie denn neue Publikumsschichten mit MH erreichten.   Als Argu-

mente für den Kulturbereich, sich mit der Thematik tiefer auseinanderzuset-

zen, wurden primär angeführt: 

• eine aktuelle und zukünftig bessere Publikumsauslastung der Häuser und 

damit

• Mehreinnahmen aus dem Verkauf von Eintrittskarten und ein höherer An-

teil an der eigenen Finanzierung zur besseren Existenzsicherung in Zeiten 

knapper öffentlicher Kassen und

• eine gesteigerte Legitimation von Kulturfinanzierung, durch eine wirksa-

me(re) Erfüllung der gesellschaftlichen Funktion der Institutionen (sprich: 

dem Vermittlungsanspruch) sowie
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• die etwaige Aussicht auf abzuschöpfende gesonderte Kulturförderpro-

gramme für Aktivitäten in diesem Themenfeld.

Mit fortschreitender (wissenschaftlicher) Beschäftigung mit dem Themen-

feld zeigte sich schnell, dass eine Argumentation mit in erster Linie monetä-

ren Anreizen wesentliche Argumente weitgehend ausblendete. Genannt sei-

en hier exemplarisch als Anregung für eine intensivere Beschäftigung und 

Diskussion: 

1. Die ganz generell zu stellende Frage nach der Erfüllung oder Nicht-Erfül-

lung des Kultur- und Bildungsauftrags gegenüber möglichst vielen Be-

völkerungsgruppen als Basis der Legitimation der öffentlichen Kulturför-

derung in Deutschland,

2. die Forderung nach Repräsentation verschiedenster Bevölkerungsgrup-

pen im Kulturbereich, bspw. im Rahmen von Beschäftigungsverhältnis-

sen oder einer Spiegelung verschiedenster Herkunftskulturen im öffent-

lich finanzierten Kulturangebot,

3. das Bewusstsein, dass der Bereich Kunst und Kultur generell – wenn auch 

nicht hierfür zu instrumentalisieren – eine für alle Beteiligten wertvolle 

und vielversprechende Brücke zwischen Menschen verschiedener Le-

benswelten und Herkunftskulturen herstellen könnte,

4. die Erkenntnis, dass es eine für (potenzielles) Publikum mit UND ohne 

MH interessante Erweiterung des Kulturangebots bedeutet, wenn Ele-

mente aus anderen Herkunftskulturen in das bestehende Angebot integ-

riert werden,

5. die Feststellung, dass es eine Produktanpassung an den Publikumsge-

schmack einer durch Zuwanderung zunehmend heterogenen Gesellschaft 

recht einfach geben könnte, bspw. durch eine Angebotspalette, die bei 

gleichbleibend hochwertiger künstlerischer Qualität Angebote aus ver-

schiedenen Herkunftskulturen beinhaltet,

6. der Ansatz, neue Angebote (auch) für Menschen mit MH im Rahmen ei-

ner sogenannten Nachfrageorientierung mit ihnen gemeinsam zu erar-

beiten, anstatt nur zu versuchen, sie für bereits bestehende Angebote zu 

interessieren oder im Sinne einer so genannten Angebotsorientierung 

evtl. etwas völlig an ihnen vorbei zu entwickeln,

7. das Verständnis, dass Menschen mit MH nicht als spezielle, einzeln zu 

bedienende „Sonderzielgruppe“ zu behandeln sind, sondern je nach Ziel-

setzung der Ansprache (nach Generationen, Geschlecht, sozialer Lage 

etc.) völlig natürlich und selbstverständlich mit eingeschlossen sein 

können – was jedoch nicht zwangsläufig bedeutet, dass migrationsspezi-

fische Aspekte in deren Kulturnutzungsverhalten (bspw. Interessen, 

Kommunikationswege, spezielle Besuchsbarrieren) nicht berücksichtigt 

werden können,
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8. die Ahnung, dass Kulturinstitutionen zukünftig nicht umhin kommen 

werden, sich auf bislang nicht dagewesene Art und Weise ändern zu 

müssen, sprich ihre gesellschaftliche Position und ihren Habitus zu hin-

terfragen, sich umfassender für bislang nicht erreichte Bevölkerungs-

gruppen zu öffnen sowie ihr (evtl. nicht ausreichend multikulturelles) 

Angebotsspektrum zu überdenken, um mit aktuellen gesellschaftlichen 

Entwicklungen Schritt zu halten.

Kurzfazit

Die interkulturelle Öffnung einer Kulturinstitution erfordert von allen Betei-

ligten in einem ersten Schritt ein grundsätzliches Hinterfragen, inwieweit 

man bereit ist, sich selbst in diesem Rahmen bspw. in der eigenen Aufbau- 

und Ablauforganisation, hinsichtlich der künstlerischen Grundausrichtung 

und in Bezug auf die Angebotspalette an künstlerischen Werken/Produkten 

zu verändern. Eine solche Reflexion des eigenen Hauses – die immer nur pro-

zesshaft sein kann und niemals abgeschlossen sein wird – ist die Grundvo-

raussetzung dafür, sich in einem zweiten Schritt damit auseinanderzuset-

zen, mit welchen (Marketing-)Maßnahmen etwaige „Zielgruppe/n“ mit MH 

erreicht werden können. Für beide Schritte ist ein intensiver Austausch mit 

Personen ratsam, die profunde Kenntnisse über die jeweils angedachte/n 

Zielgruppe/n haben und der Institution zu ermöglichen, sich im Rahmen ei-

nes Perspektivwechsels aus Sicht der/den jeweils angedachte/n Zielgruppe/n 

wahrzunehmen und produktive Konsequenzen aus den hieraus entstandenen 

Erkenntnissen zu ziehen.¶
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