FRANK
SCHELLENBERG

leitet den Bereich Kultur e
Regionen der actori GmbH.
actori ist ein Beratungs- und
Vermarktungsunternehmen,
das in den Branchen Kultur,
Sport und Bildung arbeitet.
Frank Schellenberg hat in
den letzten 6 Jahren iiber 40
strategische Projekte im
Bereich Zukunftsfragen von

Kulturinstitutionen geleitet.

ALEXANDRA
BACHMANN
ist Consultant der actori

GmbH. Frau Bachmann hat
sich in den vergangenen
Jahren schwerpunktmdfig
mit Fragen im Bereich Mar-
keting und Kulturvermitt-
lung von fiihrenden Opern-
hdusern, Theatern und Mu-

seen beschdftigt.

Nr. 61 - November 2011 42
KM - der Monat: Themen ¢ Hintergriinde

Kulturkonsum 2020
Herausforderungen im Kulturmarketing

Die Megatrends des 21. Jahrhunderts gewinnen zunehmend an Dynamik und
Bedeutung. Als iibergreifende Transformationsprozesse und mafdgebende Ein-
flussgrofden pragen sie die Gesellschaft der Zukunft; sie sind langfristig iiber
einen Zeitraum von Jahrzehnten beobachtbar und haben - mit regionalen Un-
terschieden - weltweit tief greifende Auswirkungen auf alle gesellschaftlichen
Akteure. Die Folgen dieser Entwicklungen treffen auch die Kultureinrichtun-
gen und eroffnen Chancen und Herausforderungen gleichermafien.

Ein Beitrag von Frank Schellenberg und Alexandra Bachmann, actori GmbH,
Miinchen

Megatrends pragen die Kultur der Zukunft
Fiir den kulturellen Sektor sind insbesondere fiinf der global feststellbaren
Megatrends von Relevanz:

+ demografischer Wandel
« kulturelle Vielfalt
 Individualisierung

» Urbanisierung

« Digitalisierung

Diese werden die Nachfrage nach kulturellen Leistungen und die Erwartun-
gen an Kultureinrichtungen verandern und sollten beim langfristigen Han-
deln einer Kulturinstitution mitberiicksichtigt werden.

Demografischer Wandel

Im Jahr 2030 werden erwartungsgemaf 22,3 Mio. Menschen in Deutschland
zu der Altersgruppe 65-Jahrige und Altere gehoren; dies entspricht einem An-
stieg um rund ein Drittel seit 2008. Die Gruppe der unter 20-Jahrigen hinge-
gen wird infolge der sinkenden Geburtenraten bis 2030 um 17 % auf 12,9 Mio.
schrumpfen. Gleichzeitig nimmt in Deutschland die Zahl der Einwohner ins-
gesamt abt, Dieser Wandel wird sich erheblich auf die Besucherzahl und Pub-
likumsstruktur von Kultureinrichtungen auswirken und den Wettbewerb
mit anderen Kultur- und Freizeiteinrichtungen verscharfen. Der Erfolg eines
Kulturbetriebs wird im Wesentlichen von der Schaffung bedarfsgerechter
Zugangs- und Nutzungsvoraussetzungen fiir alle Altersgruppen abhangen;
dies erfordert einen Spagat zwischen der Befriedigung spezifischer Bediirf-
nisse einer rasch wachsenden Zielgruppe dlterer Menschen einerseits, z. B.
durch Sicherstellung der Barrierefreiheit oder mobile Kulturangebote, und

: Demografischer Wandel in Deutschland, Ausgabe 2011, Heft 1, hg. von den Statistischen Amtern
des Bundes und der Linder, Mirz 2011, S. 8.
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der erfolgreichen Ansprache junger Menschen andererseits. Die gezielte Ge-
winnung und Bindung neuer Besuchergenerationen im Sinne friithzeitiger
Vermittlungsangebote und einer zielgruppenspezifischen Ansprache (z. B.
iiber Social Media) darf nicht vernachlissigt werden.

Kulturelle Vielfalt

Neben dem demografischen Wandel wird die Bevolkerungsstruktur in
Deutschland von Wanderungsprozessen gepragt sein. Prognosen gehen von
einer Zunahme des Migrationsanteils bis auf 20%, in Grof3stadten sogar auf
iiber 40% aus.z Mit der zunehmenden ethnischen Vielfalt kommt es zu einer
Vervielfdltigung der kulturellen Interessen. Mittels einer verstarkten Aus-
richtung auf die besonderen, jedoch keineswegs homogenen Bediirfnisse von
Menschen mit Migrationshintergrund (z. B. durch Eliminierung sprachlicher
Zugangsbarrieren oder einer Auseinandersetzung mit den Themen Migration
und Integration) kénnen kulturelle Einrichtungen nicht nur gesellschaftli-
che Verantwortung iibernehmen, sondern auch ein zusatzliches, kiinftig
nicht mehr zu vernachlissigendes Marktpotenzial erschliefden. Frithzeitig
agierenden Institutionen scheint es momentan noch moglich zu sein, in die-
sem Bereich Wettbewerbsvorteile zu erzielen.

Individualisierung

Der anhaltende Trend zur Individualisierung und die damit eingehende Plu-
ralisierung von Lebensstilen werden sich unmittelbar auf die Art und Inten-
sitdt der kulturellen Teilhabe auswirken und einen neuen Besuchertyp mit
breit gefachertem kulturellem Interesse und ohne Loyalitit gegeniiber einer
bestimmten Kunstform, Sparte oder Einrichtung hervorbringen. In der Kon-
sequenz wird es kiinftig fiir Kultureinrichtungen von entscheidender Bedeu-
tung sein, durch eine flexible und diversifizierte Programmegestaltung mog-
lichst viele verschiedene Bevolkerungsgruppen und soziale Milieus anzuspre-
chen und die Gewinnungs- und Bindungsaktivititen verstarkt am personli-
chen Nutzen des Besuchers und seiner individuellen Motivation zum Kultur-
konsum auszurichten3 Der Einsatz in der Unternehmenswelt bereits be-
wahrter Instrumente wie Direktmarketing und eine genaue Zielgruppen-
kenntnis etwa durch regelmaRige Besucherbefragungen ermoglichen es auch
Kultureinrichtungen, auf die zunehmend differenzierten Interessen und Be-
diirfnisse einer pluralistischen Gesellschaft zu reagieren.

Urbanisierung

Ein weiterer Megatrend mit Relevanz fiir die kulturelle Infrastruktur ist der
fortschreitende Urbanisierungsprozess. Bereits heute lebt ein Drittel der
Deutschen in Grofdstadten. Der Trend zur Abwanderung aus den landlichen

2 http://www.migration-info.de/mub_artikel.php?Id=980104.

3Vgl. hierzu die im angelsdchsischen Raum verbreitete identititsorientierte Besucher-Typologisie-
rung von John H. Falk.
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Regionen wird langfristig anhalten und insbesondere Kultureinrichtungen
mit begrenztem Einzugsgebiet vor neue Herausforderungen bei der Besu-
chergewinnung und -bindung stellen. Eine Fokussierung auf kulturelle Ni-
schenangebote statt kultureller Grundversorgung und die damit einherge-
hende Notwendigkeit zur Scharfung des Profils und der Marke einer Kultur-
einrichtung werden vor diesem Hintergrund bereits vermehrt diskutiert.
Weitere Handlungsoptionen stellen die Intensivierung der iiberregionalen
und ggf. auch touristischen Marketingaktivitaten mit dem Ziel, das Einzugs-
gebiet zu erweitern, dar. Aber auch die direkte Ansprache neuer Zielgruppen
im unmittelbaren Umfeld durch zielgruppen- und altersgerechte Vermitt-
lungsangebote kann die Abwanderung von Besuchern kompensieren.

Digitalisierung

Die fortschreitende digitale Vernetzung in allen Lebensbereichen und der
Siegeszug der mobilen Endgerate haben das Informations- und Kommunika-
tionsverhalten revolutioniert. Auch von Kultureinrichtungen wird erwartet,
das gesteigerte Informationsbediirfnis der Besucher moglichst in Echtzeit
durch die Bereitstellung von Hintergrundinformationen und multimedialen
Zusatzleistungen zu befriedigen. Die weltweite Verfiigbarkeit von Online-
Angeboten ermaoglicht die Erweiterung des Zielgruppenspektrums um Besu-
cher, die aus geografischen, zeitlichen oder physischen Griinden die Angebo-
te einer Kultureinrichtung nicht vor Ort wahrnehmen konnen.

Neben dem Internet steht dem Kulturmarketing mit Social Media auflerdem
ein neues, in Zukunft unumgingliches Instrumentarium zur Verfiigung, das
die Beziehung zwischen der Kultureinrichtung und Besuchern auf eine neue
Grundlage stellt. Besucher sind nicht langer nur Rezipienten, sondern wer-
den zu Dialogpartnern, die aufgrund ihrer Vernetzung untereinander iiber
ein nicht zu unterschitzendes Multiplikatorenpotenzial verfiigen. Kommu-
nikation und Beziehungspflege erhalten somit eine neue Qualitat.

Folgen der Megatrends als Chancen

Die Megatrends und damit einhergehende gesellschaftliche Transformati-
onsprozesse wirken sich folgenschwer auf die Zusammensetzung und das
Nachfrageverhalten der Kulturnutzer aus: Kulturinstitutionen werden in
Zukunft mit ,weniger*, ,, dlteren“ und ,,bunteren“ Besuchern konfrontiert
sein, die einen unsteteren Lebensstil pflegen und untereinander vernetzter
sein werden. Institutionen sollten in diesen Veranderungen allerdings keine
Bedrohung sehen, sondern die Chance nutzen, sich frithzeitig auf neue He-
rausforderungen und eine stirkere Nachfrageorientierung einzustellen.

MEHR INFORMATIONEN
www.actori.de
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