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20 Megatrends werden die Gesellschaft im Jahr 2020 pragen

Megatrends des 21. Jahrhunderts

Demografischer Wandel Technologie-Konvergenz
— — _ Megatrends sind...
Individualisierung Bildung B ...Ubergreifende Transformations-
_ _ prozesse und wirkungsmachtige
Gesundheit Neue Business-Systeme Einflussgrofien, die die
Gesellschaft der Zukunft pragen
Frauen auf dem Vormarsch Wandel in der Arbeitswelt T , :
B ...langfristig Uber einen Zeitraum
Kulturelle Vielfalt Neue Konsummuster } von Jahrzehnten beobachtbar
Neue Mobilitatsmuster Energie und Ressourcen Megatrends wirken...

B ...umfassend, ihr Geltungsbereich

Digitales Leben Klimawandel und Umwelt erstreckt sich auf alle
Weltregionen, unterscheiden sich

jedoch von Region zu Region in

Lernen von der Natur Urbanisierung ) |
ihrer Auspragung
Globalisierung 2.0 Neue Weltordnung W .. tief greifend auf alle Akteure —
Regierungen, Unternehmen,
Ubiquitare Intelligenz Globale Sicherheitsbedrohung Individuen

Quelle: in Anlehnung an Z_punkt GmbH The Foresight Company; Zukunftsinstitut, Megatrend Dokumentation
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Funf Thesen zu den Auswirkungen der Megatrends auf Kultur-
einrichtungen und daraus resultierende Handlungserfordernisse

Demografischer Die Umkehr der Alterspyramide hat Auswirkungen auf Besucherzahl und
Wandel Publikumsstruktur und wird den Wettbewerb um Kulturnutzer weiter ver-
scharfen. Erfolgsentscheidend wird der Spagat der gleichzeitigen
Bedurfnisbefriedigung der alteren wie der jungeren Zielgruppen.

- Kulturelle In urbanen Zentren wird kunftig fast jeder zweite potenzielle Besucher
. Vielfalt einen Migrationshintergrund haben. Die ErschlieRung dieses stetig
wachsenden Bevolkerungsanteils erfordert eine verstarkte Ausrichtung
kultureller Angebote an der Zielgruppe der Zuwanderer.

Individuali- Der anhaltende Trend zur Individualisierung verandert die Art und
sierung Intensitat der kulturellen Teilhabe und stellt Kultureinrichtungen vor
neue Herausforderungen bei der Besuchergewinnung und -bindung.

. Urbanisierung Die zunehmende Bevolkerungskonzentration auf Stadte stellt eine Be-

drohung insbesondere fur die kulturellen Breitenangebote in Iandlichen
Regionen dar. Nischenpositionierung und Intensivierung der Marketing-
aktivitaten bieten Optionen zur Erweiterung des Einzugsgebiets.

Digitales Leben Die Verlagerung von immer mehr Lebensbereichen in das Internet
beeinflusst die Erwartungshaltung der (potenziellen) Besucher an
Kommunikation und Angebot einer Kultureinrichtung und verandert ihre
Position von der des Rezipienten hin zum Dialogpartner.
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Der demografische Wandel wirkt sich auf Besucherpotenzial und
-struktur von Kultureinrichtungen aus

DEMOGRAFISCHER WANDEL

Veranderte Rahmenbedingungen
fur den Kultursektor

Handlungsansatze fiir das

Demografischer Wandel Kulturmarketing

® Fortschreitende Alterung: B Geringeres Besucherpotenzial B Schaffung bedarfsgerechter Zu-

bis 2030 leben in Deutsch-
land 33% mehr Menschen
Uber 65 Jahre'), insgesamt
ein knappes Drittel der
Bevolkerung

B Sinkende Geburtenrate
fuhrt zu Bevolkerungs-
schwund in Deutschland
von ca. 5 Mio. bis 2030
(-6%)"

B Abnahme der erwerbs-
tatigen Bevolkerung um
15% bis 2030" und damit
verbundene sinkende
Steuereinnahmen

1 Quelle: destatis 2011

fuhrt zu verscharfter Konkurrenz
mit anderen Freizeitangeboten
und sinkenden Einnahmen aus
Eintrittsgeldern — insbesondere
fur Kultureinrichtungen mit
begrenztem Einzugsgebiet

Fortschreitende Alterung der
Besucher und veranderte
Bedurfnisse der alteren
Bevolkerung als (potenzielle)
Hauptkonsumentengruppe, z.B.
verminderte Aufnahmefahigkeit,
eingeschrankte Mobilitat

Erhohter finanzieller Druck
durch zunehmend begrenzten
finanziellen Handlungsspielraum
der offentlichen Hand infolge
sinkender Steuereinnahmen

gangs- und Nutzungsvoraus-
setzungen fur alle Altersgruppen

Weitere Ausdifferenzierung des
Haupt-Besuchersegments
»yoenioren® nach Aktivitatsgrad
und spezifische Ansprache

Kooperationen mit sozialen
Einrichtungen und Wohlfahrts-
verbanden als Multiplikatoren

Gezielte Angebote zur Gewin-
nung/ Bindung neuer Besucher-
generationen bereits im frihen
Alter (Audience Development)

ErschlieBung alternativer
Finanzierungsquellen, z.B. durch
Professionalisierung der
Fundraisingaktivitaten
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Stadel geht schon heute mit gezielten Angeboten auf altere Besucher zu

n DEMOGRAFISCHER WANDEL | | BEST PRACTICE — ALTERUNG DES PUBLIKUMS

Zielgruppenspezifische Angebote des Stadel Museums fir altere Besucher

B Spezielle Bildungsangebote fur Senioren, z.B. Vortrage und Fuhrungen unter Gleichgesinnten mit Kaffee
und Kuchen (,Kunstgenuss®)

B Mobile Bildungsangebote, z.B. Diavortrage zur standigen Sammlung und zu aktuellen Ausstellungen in
Senioreneinrichtungen und Altenheimen (,Kunstgenuss extern®)

B Fuhrungen mit Gebardensprachdolmetscher oder Fihrungen mit ausfiihrlichen Bildbeschreibungen
fur Menschen mit eingeschranktem Sehvermdgen (,Barrierefreies Kunsterlebnis®)

B Weitere Serviceleistungen, um alteren Menschen den Zugang und die Nutzung von Kulturleistungen zu
erleichtern, z.B. barrierefreies Gebaude, Anpassung der Veranstaltungszeiten an zielgruppenspezifische
Gewohnheiten, Ubersichtlichkeit von Informationen, Léange der Pausen

Q STADEL
L MUSEUM
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Um der Herausforderung eines schrumpfenden Besucherpotenzials zu
begegnen, dienen Marktfeldstrategien als Uberlegungshilfe

DEMOGRAFISCHER WANDEL

BEST PRACTICE — GERINGERES BESUCHERPOTENZIAL

Markte

neu

bestehend

A

Marktentwicklung

Neue Verwendungszwecke fur
bestehende Leistungen identi-
fizieren (z.B. Vermietung) oder
neue Besuchersegmente
erschlieRen (z.B. Zugangs-
barrieren fur Migranten abbauen)

Diversifikation

Entwicklung von Produkten/
Leistungen fur neue Markte und
Zielgruppen (z.B. Veranderung des
kinstlerischen Produkts, Schaffung
neuer Dienstleistungen etc.)

Marktdurchdringung

Erhohung der Nutzungsfrequenz
bei eigenen Kunden oder Abwerben
von Kunden anderer Kultur- und
Freizeiteinrichtungen, z.B. durch
Schnupperangebote, besonderen

Produkt-/ Leistungsentwicklung

Neue oder Zusatzleistungen fur
bestehendes Publikum entwickeln,
um die Bindung an das Haus zu
erhohen (z.B. mobile Angebote fur

Service, Senioren)
Verkaufsforderungsaktionen
bestehend neu

Quelle: Hausmann (2009), Demografischer Wandel und Marketing von Kultureinrichtungen
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Der drastisch wachsende Anteil der Migranten an der Bevolkerung stellt
ein nicht zu vernachlassigendes Marktpotenzial fur Kulturbetriebe dar

KULTURELLE VIELFALT

Kulturelle Vielfalt

Verdopplung des Anteils
der Bewohner mit
Migrationshintergrund an
der Bevolkerung bis 2030
auf rund 20%"

In GroBstadten wird ein
Migrantenanteil von tiber
40% prognostiziert!
Entstehung von hybriden
Kulturen

Plurale Lebensformen
zwischen Tradition und
Moderne

Global konkurrierende
Wertesysteme

Veranderte Rahmenbedingungen
fur den Kultursektor

B Knapp die Halfte der potenziel-

len Besucher in deutschen Grol}-
stadten hat Migrationshintergrund
und damit besondere — aber sehr
heterogene — Bedurfnisse

Marktpotenzial der wachsenden
Zielgruppe der Migranten kann
nicht vernachlassigt werden,
gezielte Bearbeitung unter
Berucksichtigung besonderer
Erfordernisse notwendig, z.B.
Sprachbarriere, Bildungs-
hintergrund

Offentliche Subvention und
private Fordermittel werden
voraussichtlich zunehmend an
Integrationsbemuhungen
gekoppelt

Handlungsansatze fiir das
Kulturmarketing

Elimierung moglicher Zugangs-
barrieren (z.B. mehrsprachige
Publikationen, Subtitles)

Integration der Erfahrungen und
Bedurfnisse der Migranten aus
ihrer Ursprungskultur in Program-
matik und kunstlerische Ausein-
andersetzung mit Migration und
Integration

Platzierung von Mitarbeitern mit
Migrationshintergrund in
Schlusselfunktionen (z.B.
Vermittlung, Kommunikation)

Kontakt- und Kooperations-
anbahnung mit entsprechenden
Migrationsnetzwerken und
Multiplikatoren (,Kulturscouts®)

1) Quelle: Netzwerk Migration in Europa, Bundeszentrale flr politische Bildung (;,hohes Zuwanderungsszenario®)
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Der anhaltende Trend zur Individualisierung bringt neue Besuchertypen
von Kultureinrichtungen hervor

INDIVIDUALISIERUNG

Individualisierung

B Verandertes Beziehungs-
geflecht: wenige starke,
viele lose Bindungen

B Steigender Anteil der
Single-Haushalte in
Deutschland (heute bereits
ca. 45% der Haushalte — in
den Grolistadten sogar
knapp die Halfte")

B Verschiebung des Werte-
systems in Richtung
Individualismus und
Selbstverwirklichung

B Zunehmende Plura-
lisierung von sozialen
Milieus und Lebensstilen

Y Quelle: GfK 2008

Veranderte Rahmenbedingungen
fur den Kultursektor

B Individualisierung und Plura-
lisierung verandern Art und

Intensitat der kulturellen Teilhabe:

neue kulturelle Bedurfnisse
entstehen, tradierte Nachfrage-
potenziale brechen weg

B Herausbildung des ,,Kultur-
flaneurs® als Besuchertyp
klinftiger Generationen: breites
kulturelles Interesse, ohne
Loyalitat zu bestimmter Kunst-
form, Sparte oder Einrichtung

B Individueller personlicher
Nutzen und Motivationslage
des Besuchers treten beim
Kulturkonsum verstarkt in den
Vordergrund

Handlungsansatze fiir das
Kulturmarketing

Angebotsdifferenzierung auf Basis
genauer Zielgruppenkenntnis
(z.B. durch regelmalige Besucher-
befragungen)

Identitatsorientierte Besucher-
segmentierung und zielgruppen-
spezifische Ansprache nach
Interessen/ Motiven

Kundenorientierung und
-bindung als zentrale Aufgaben
des Kulturmarketings

WahlImoglichkeiten fur den
Besucher schaffen, z.B. durch
flexible Leistungsgestaltung

Positionierung als sozialer Ort
und Ausgestaltung zusatzlicher
Serviceangebote (z.B. Dating-
Plattform)
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Viele Museen im angelsachsischen Raum') gehen zu einer Zielgruppen-
segmentierung nach Interessen und Bedurfnissen Uber

INDIVIDUALISIERUNG || BEST PRACTICE

Soziodemographische Identitatsorientierte Besuchersegmentierung und

Besuchersegmentierung Unterteilung in Besuchertypen

W Traditionell Segmentierung der ~Explorer” — verflgt (iber breites Kulturinteresse, hat
Besucher nach soziodemo- keine konkreten Lernziele im Museum, ist

grafischen Kriterien wie z.B. Alter,
soziale Herkunft, Einkommen

B Unterteilung in Besuchergruppen,
z.B. ,Senioren®, ,Jugendliche®,
.obesondere Zielgruppen, z.B.
Migranten®

B Weitgehend keine Beruck-
sichtigung der Motivation und
Interessenslage der (potenziellen)
Besucher bei der Angebots-
gestaltung und Ansprache

aufgeschlossen und neugierig gegenuber Neuem

»Facilitator“ — geht anderen zuliebe ins Museum, hat
kein eigenes Interesse an Kunst, sein Bedurfnis ist die
Nutzenbefriedigung anderer

»EXperience Seeker“ — besucht Einrichtungen und
Veranstaltungen, die ,man gesehen haben muss®, sein
Interesse beschrankt sich auf die kulturellen Highlights

,Professional/ Hobbyist*“ — besucht ein Museum mit
seinem spezifischem Interessensschwerpunkt und
selektiver Wahrnehmung

,Recharger‘ — besucht ein Museum, um seinem Alltag
zu entfliehen; vermeidet Sensationen und Menschen-

ansammlungen, handelt weitgehend autodidaktisch
Quelle: John H. Falk, Identity and the Museum Visitor Experience; V) z.B. Tate, MoMA, Walker Art Center
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Die Urbanisierung stellt v.a. Kultureinrichtungen in landlichen Regionen
vor neue Herausforderung der Besuchergewinnung und -bindung

URBANISIERUNG

Veranderte Rahmenbedingungen
fur den Kultursektor

Handlungsansatze fiir das

Urbanisierun
J Kulturmarketing

B Mehr als ein Drittel der poten- B Erweiterung des Einzugsgebiets

B Abwanderung aus

landlichen Regionen und
Konzentration auf Stadte
(bereits heute leben mehr
als 30% der Deutschen in
Stadten mit mehr als
100.000 Einwohnern™)

m Starkes Wachstum von

Metropolen (5 Stadte bzw.

Agglomerationsgebiete in
Deutschland mit mehr als
1 Mio. Einwohnern")

B Ausbreitung stadtischer
Lebensformen auch in
landlichen Regionen

ziellen Besucher von Kultur-
einrichtungen lebt in Stadten

.Entleerung“ ganzer Regionen,
insbesondere in den neuen
Bundeslandern, fuhrt zu
Uberkapazititen in der
kulturellen Infrastruktur an den
betroffenen Standorten

Diskussion ,,kultureller
Nischenangebote” statt
»kultureller Grundversorgung*
als kulturpolitische Maxime

Bedrohung insbesondere der
Breitenangebote mit begrenz-
tem Einzugsgebiet, z.B. Stadt-
bibliotheken, Musikschulen

" Quelle: United Nations (2010), World Urbaniziation Prospects
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durch Starkung der Marke,
Scharfung des kinstlerischen
Profils und uberregionales
Marketing (z.B. kulturtouristische
Aktivitaten)

Erhohung der Nutzungsintensitat
der bestehenden Besucher durch
individuelle Ansprache (z.B.
Direktmarketing)

Erschlielung neuer Zielgruppen
im bestehenden Einzugsgebiet
durch gezielte VertriecbsmaR-
nahmen (z.B. ,Schnupper-
angebote®) und altersgerechte
Vermittlungsangebote



Die fortschreitende Digitalisierung verandert die Erwartungshaltung an
das Kommunikations- und Informationsangebot einer Kultureinrichtung

DIGITALES LEBEN

Veranderte Rahmenbedingungen
fur den Kultursektor

Handlungsansatze fiir das

Digitales Leben Kulturmarketing

® Internet und mobile Endge- B Internet und Social Media B Bereitstellung von Informationen

rate revolutionieren das
Informations- und Kom-
munikationsverhalten
(85% der Deutschen
nutzen taglich Internet")

B Zunehmende digitale Ver-
netzung in allen Lebens-
bereichen (50% der Deut-
schen sind in internet-
basiertem Social Network?")

B Verstarkte Nutzung des
Internets als Marktplatz
(70% der Deutschen
kaufen online ein)

B Freizeitaktivitaten finden
vermehrt virtuell statt")

1 Quelle: Life-Studie ,Digitales Leben*

eroffnen insbesondere auch
kleineren Kultureinrichtungen
neue Moglichkeiten mit
(potenziellen) Besuchern zu
kommunizieren und
Beziehungen zu pflegen —
schnell, kostengunstig und ohne
lokale Begrenzungen

B Social Web revolutioniert

Rollenverhaltnis: Zielgruppen
werden Uber den Ruckkanal von
Rezipienten zu Dialogpartnern

B Besucher untereinander sind

zunehmend vernetzt

Internet und neue Medien selbst
treten verstarkt in Konkurrenz zu
,Offline-Freizeitangeboten”

im Internet in Echtzeit

Befriedigung des gesteigerten
Informationsbedurfnisses durch
Hintergrundinformationen und
Zusatzangebote im Internet

Proaktive Nutzung von Social
Media als Teil der Medien-/ PR-
Arbeit — Transparenz und

Authentizitat statt ,schoner Schein®

Erschliellung zusatzlicher ,,virtu-
eller” Zielgruppen durch die
weltweite Verfugbarkeit von
Online-Angeboten

Demokratisierung des Kultur-
angebots: Besucher ist aktiver

Kulturnutzer, nicht langer passiver

Kulturkonsument
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Uber ein umfassendes Online-Angebot erschlielt sich das MoMA
zusatzliche ,virtuelle” Besucher und Einnahmen

ﬂ DIGITALES LEBEN BEST PRACTICE

Digitales Informations- und Erlebnisangebot des MoMA

Umfangreiches Online-Angebot an Zusatz- und Hintergrund-
informationen sowie interaktiver medialer Erlebnisse, z.B.
MoMA App, virtuelle Galerie bei Google Art Project, YouTube-
Videos

Interaktion insbesondere mit jungeren Besuchern Uber ziel-
gruppenspezifische Website ,Red Studio® und Social Media-
Plattformen (z.B. Flickr, twitter, facebook)

Einsatz digitaler Medien als Vermittlungsinstrument
(~Art Education®), z.B. Multi-Media-Guides, Online-Kunstkurse,
digitalisierte Vorlesungen

(11 Tube! foursquare!

flickr

iTunes U

Ll T

v

Erweiterung des Zielgruppenspektrums um Menschen, die aus geographischen, zeitlichen oder physischen

Grunden nicht das MoMA vor Ort besuchen kdnnen

Exponentiell wachsende Online-Community und knapp 1 Millionen ,,Followers* auf Twitter und Facebook
Generierung zusatzlicher Einnahmen von ca. 90.000 US-Dollar durch kostenpflichtige E-Learning-Angebote

Quelle: Interview mit Wendy Woon, Head of Eduacation; www.moma.org
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Die Megatrends der Zukunft verandern die Besucher- und Nutzungs-
strukturen von Kultureinrichtungen und erfordern ein Umdenken

Die Kulturnutzer der
Zukunft sind...

ZUSAMMENFASSUNG

Kultureinrichtungen sollten auf die veranderte
Besucher- und Nutzungsstruktur reagieren durch...

...weniger |
...alter "
[
...bunter }
[
...vernetzter |
[
...ungebundener
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...einen Perspektivenwechsel von der Angebots- zur
Nachfrageorientierung und die Wertschatzung und
Einbindung (potenzieller) Besucher als Dialogpartner

...die Profilierung der Institution als Marke mit
eindeutigen Qualitatsmerkmalen und hoher Dienst-
leistungsorientierung

...genaue Zielgruppenkenntnis und maoglichst
individuelle Besucheransprache

...fruhzeitiger Aufbau emotionaler Beziehungen zu
ihren Besuchern und konsequente Kundenbindung

...lebensphasenorientierte Nutzerbindung ausge-
richtet am besonderen Informations- und Nutzungs-
verhalten der Besucher gemal ihrer Lebensphase

... Intensivierung der Partnerschaften mit sozialen,
Kultur- und Bildungseinrichtungen als Multiplikatoren

actori



DISCLAIMER

Die Ausfiihrungen der actori GmbH beruhen auf Annahmen, die aufgrund des zuganglichen Datenmaterials und der Auskiinfte der
jeweiligen Ansprechpartner im Unternehmen fiir richtig erachtet werden. Gleichwohl tibernimmt die actori GmbH fir die Richtigkeit der
gemachten Annahmen sowie die darauf aufbauenden Aussagen keine Haftung.

All the statements and recommendations of actori GmbH are based on assumptions that are considered as correct with respect to the
available data and the information given by the contact persons of the client or other sources. Nevertheless actori GmbH does not take
liability for the correctness of the assumptions and the statements and recommendations based upon.

COPYRIGHT

Alle in dieser Dokumentation enthaltenen Strategien, Modelle, Konzepte, Ideen, Berechnungen und Schlussfolgerungen sind
ausschlieB3liches geistiges Eigentum (Ausnahme: Quellenangaben) deractori GmbH und urheberrechtlich geschiitzt. Sie werden dem
Auftraggeber zu dessen ausschlieRlicher Nutzung zeitlich unbefristet (iberlassen. Alle hierin enthaltenen Informationen unterliegen der
Geheimhaltung und sind nur fiir den Auftraggeber bestimmt. Der Auftraggeber ist nicht berechtigt, diese Dokumentation zu verandern oder
auBerhalb seines Unternehmens zu veréffentlichen oder zu verbreiten. Diese Bestimmung kann ausschlieRlich mit schriftlicher
Zustimmung der actori GmbH abgeandert oder widerrufen werden. Mindliche Vereinbarungen besitzen keine Glltigkeit.

All the strategies, models, concepts, ideas, calculations and conclusions incorporated into this documentation are the exclusive intellectual
property (except sources are referenced) of actori GmbH and are protected under copyright. They have been turned over to the client
exclusively for his own use for an unspecified period. All information included in them is to be kept confidential and is intended for the
client’s eyes only. The client is not permitted to change this documentation, make it public outside his own company or disseminate itin
any way. This rule may only be amended or revoked with the express written consent of actori GmbH. Verbal agreements shall not be
deemed valid.




