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Oder vielleicht doch? Was Kulturinstitutionen aus der
Filmindustrie Gber Data Analytics lernen konnen

Ein Beitrag von Nora Pdhler vor der Holte und Franziskus Linsmann

Die Kultureinrichtungen in Deutschland stehen vor einer kritischen Heraus-
forderung: Angesichts von Sparzwédngen und sinkenden Zuschauer*innen-
zahlen geraten viele Hiuser und Institutionen zunehmend unter Druck.’ Nur
2,3 Prozent der Deutschen geben an, dass kulturelle Veranstaltungen und
Museumsbesuche zu ihren beliebtesten Freizeitbeschiftigungen gehéren
und ein Theater- oder Opernbesuch erfreut sich sogar nur bei 1,1 Prozent
hoher Beliebtheit. Das Ansehen von Filmen oder Serien steht dagegen bei
44,1 Prozent hoch im Kurs.? Dies fiithrt fiir die jeweiligen Hauser und Insti-
tutionen zu finanziellen Herausforderungen und wirft die Frage nach der
Relevanz der Angebote auf. Eine bisher oft vernachléssigte Chance zur Be-
wiltigung dieser Krise liegt in der Nutzung von Data Analytics’. Diese Praxis
konnte helfen, die Steuerung zu optimieren, die Relevanz zu erh6hen und
finanzielle Stabilitdt zu sichern. Die Filmindustrie, die in den letzten 20 Jah-
ren einen beispiellosen Wandel durchgemacht hat, kann als Vorbild dienen,
um zu lernen, wie Data Analytics gezielt fiir den Erfolg kultureller Produkte
eingesetzt werden kann.

,No one knows if they like a movie until they see it." -
But data does.

Das sogenannte Goldman-Mantra ,Nobody knows anything* war seit den
1980er Jahren in der Medienbranche und insbesondere in der Filmwirt-
schaft weit verbreitet, wenn es um die Frage der systematischen Datener-
hebung und -auswertung ging.* Es brachte vor allem zum Ausdruck, dass
die Produktion und der Vertrieb von Filmen mit grofien Unsicherheit ver-
bunden sind”: Die Fixkosten, die lange vor dem Kinostart eines Films oder
dem Start einer Serie auf Netflix anfallen, sind hoch und die zu erwarten-
den Einnahmen schwer zu prognostizieren.® Eine dhnliche Unsicherheit
herrscht auch im Kulturbereich: Bei der Inszenierung eines Theaterstiicks

83

SEPTEMBER/OKTOBER 2024 | NR.180 |



T 2. B. Glaap 2024, Siiddeut-

sche Zeitung 2024.
2 Statista 2024a.
3 In diesem Artikel wird der
englische Begriff Data Analy-
tics verwendet, da bisher eine
treffende deutsche Uberset-
zung fir den Begriff fehlt.

4 2B Hennig-Thurau, Houston
2019.

5 2 B. Hennig-Thurau 2013.

6 2 B. Caves 2002.

7 In der englischsprachigen
Fachliteratur wird der Begriff
,Pleasure” verwendet, ,Genuss”
ist hier die vermutlich treffends-
te deutsche Ubersetzung.

8 Holbrook/Hirschman 1982.

9 So formulieren De Vany und
Walls (1999) es sehr treffend in
ihrem Artikel.

Schwerpunkt: Kulturstatistik

Nobody Knows Anything

beispielsweise treffen hohe Vorabkosten auf ungewisse Einnahmen und
die Erfolgsaussichten sind ebenso schwer kalkulierbar.

Diese grundlegende Unsicherheit bei der Einschdtzung des Erfolgs kultu-
reller und kreativer Produkte ldsst sich auf die schwer fassbaren Kriterien
zuriickfiihren, nach denen das Publikum seine Entscheidungen trifft:
Denn anders als bei Alltagsprodukten wie Toilettenpapier, bei denen klare,
objektive Griinde zihlen, geht es bei der Filmauswahl (und generell bei der
Auswahl von kreativen und kulturellen Produkten) um subjektive, emoti-
onale Kriterien. Die Menschen entscheiden sich fiir den Film (im Vergleich
zu einem anderen Film, einer anderen Freizeitaktivitdt oder gar keinem
Konsum), der ihnen im Verhiltnis zur investierten Zeit den groiten ,,Ge-
nuss“’ verspricht.®

,No one knows if they like a movie until they see it.“’

Insbesondere ist dies eine Herausforderung, da es sich bei kreativen und
kulturellen Produkten um Erfahrungsgiiter handelt. Wie sollen potenziel-
le Konsument*innen eine Wahl treffen, wenn sie den Nutzen erst einschit-
zen konnen, wenn sie die Zeit bereits investiert haben? Sie suchen daher
nach Moéglichkeiten, die Qualitdt bereits vor dem Konsum einschétzen zu
konnen und die Unsicherheit zu minimieren - denn was ist wertvoller als
die eigene Zeit?

Konsument*innen versuchen also - vor der Entscheidung fiir oder gegen
einen Film - abzuwédgen, ob der Film die eigene Zeit wert ist. Dazu werden
Kriterien gesucht, aus denen sich dies ableiten lisst. Bei einem Film kénn-
ten dies (neben zahlreichen anderen) z. B. folgende sein:

> die beteiligten Schauspieler*innen (z. B. Margot Robbie),

> der Aufbau auf einer bereits bekannten Marke (wie z. B. die
Netflix Serie Ripley, die auf dem beriihmten Roman von Patricia
Highsmith basiert)

> die Meinung der Kritiker*innen oder

> die Erfahrungen anderer Nutzer*innen (z. B. aus dem person-
lichen Umfeld oder in sozialen Medien)

Konsument*innen versuchen hierbei also, aus vorhandenen Daten eine
einfache Regel abzuleiten, um die Qualitdt eines neuen kreativen oder kul-
turellen Produkts subjektiv einzuschitzen, bevor sie es konsumieren.
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10 Exemplarische, nicht ab- Fiir Anbieter*innen von Erfahrungsgiitern - seien es Filme, Theaterstiicke
hlieBende Darstellung d

et a2 9 oder Ausstellungen - kommt also der Sammlung und Analyse von Daten
nwendungsbereiche von

Data Analytics in der Film-~ eine besondere Bedeutung zu. Data Analytics kann hier unter anderem

branche.

C o . o
1 Notflix Research 2024. zwei wichtige Beitriage leisten’:

2 MEDIUM 2024.

Unsicherheit reduzieren: Daten ermdglichen es, das Interesse der Nut-
zer*innen vorherzusagen und damit finanzielle Investitionen abzusichern.
Netflix nutzt beispielsweise umfangreiche Nutzungsdaten, um zu ver-
stehen, welche Genres, Schauspieler*innen sowie Handlungsstrange beim
Publikum am beliebtesten sind. Diese Erkenntnisse fliefien beispielsweise
in Produktionsentscheidungen ein.”

Kommunikation und Customer Experience verbessern: Data Analytics
kann Aufschluss dariiber geben, welchen Zusatznutzen Konsument*in-
nen sich wiinschen oder iiber welche Kommunikationskanile sie gerne
informiert werden mochten. Diese Erkenntnisse kdnnen dann z. B. in der
Kommunikationskampagne gezielt eingesetzt werden, um die Entschei-
dung aus Sicht der Nutzer*innen zu erleichtern oder einen spannenden
Zusatznutzen zu bieten. Amazon Prime Video etwa hat ein X-Ray-Feature
entwickelt, das auf Amazons eigenen Nutzungsdaten und -analysen ba-
siert, die darauf hinweisen, dass Zuschauer*innen héaufig nach zusétzlichen
Informationen zu Filmen und Serien suchen: So zeigt X-Ray wihrend des
Streamings zusitzliche Informationen wie Schauspieler*innen, Musik und
Hintergrundinformationen zu den Szenen an und verbessert das Nut-
zungserlebnis, indem es ein tieferes Eintauchen in die Inhalte ermdoglicht.
Damit wurde die Zufriedenheit der Zuschauer*innen erhéht.”

Die Zeiten andern sich - Data Analytics ist heute
Standard in der Film- und Medienindustrie

Die Mehrwerte von Data Analytics in der Film- und Medienindustrie liegen
also auf der Hand, weshalb diese in den letzten zwanzig Jahren in vielen
Bereichen systematisch erhoben, analysiert und zur Steuerung eingesetzt
werden. Ein wichtiger Aspekt fiir diese Entwicklung ist die zunehmende
Digitalisierung, wodurch sich Daten deutlich besser erfassen und aus-
werten lassen. Dariiber hinaus haben First Mover wie Netflix und Amazon
(Prime Video) begonnen, Data Analytics als zentrales Steuerungsinstru-
ment einzusetzen und damit sukzessive die Branchenstandards verdndert,
wenngleich es noch nicht alle in der Branche systematisch nutzen.
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Der erfolgreiche Einsatz von Data Analytics ist jedoch kein Selbstldufer.
Der Filmforscher Prof. Dr. Thorsten Hennig-Thurau® sieht dafiir vor allem
zwel wichtige Erfolgsfaktoren - nicht nur in der Filmindustrie:

Eine Kultur im Unternehmen bzw. der Institution, die Zahlen ernst
nimmt und Statistiken nicht trivialisiert: Aus Hennig-Thuraus Sicht ist es
zentral, dass die Personen auf den héchsten Fiihrungsebenen Data Ana-
lytics einen Stellenwert einraumen und bereit sind, danach zu handeln -
und dass sie diese Kultur durchs ganze Unternehmen oder eben durch die
ganze kulturelle Institution tragen.

Das Publikum und seine Interessen ernstnehmen: Dafiir miissen Ent-
scheidungstriager*innen die Subventionsbrille - also den Fokus auf die
Interessen des Zuwendungsgebers — ablegen, um das Publikum und seine
Interessen in ihrem Handeln entsprechend zu bertiicksichtigen.

Kulturelle Institutionen sind nicht Netflix - trotzdem
konnen Data Analytics wesentliches Potenzial entfalten

Auch in der Kultur hat sich durch die Digitalsierung die Datenlandschaft
verschoben. Der Anteil von Online-Tickes ist in den letzten Jahren stetig
gestiegen,” wodurch Kultureinrichtungen aus den individuellen Daten
von Kund*innen zu Demographie, Interessen und der Besuchsmotivation
wichtige Einsichten ermdéglichen. Dabei konnen viele Erfahrungen aus der
Filmindustrie genutzt werden.

Anhand von Daten |asst sich auch im Kulturbereich
detailliert untersuchen, welche Angebote vom Publikum
besonders gut angenommen werden.

Auch im Kulturbereich kann Data Analytics Unsicherheit reduzieren. So
lasst sich anhand von Daten detailliert untersuchen, welche Angebote
vom Publikum besonders gut angenommen werden. Das wiederum kann
Aufschliisse dariiber geben, welche Aspekte fiir die Produktgestaltung
besonders zentral sind (z. B. welche*r Komponist*in funktioniert an wel-
chem Wochentag am besten, welche Verkniipfung von Kiinstler*innen
zieht besonders viele Besuchende an).” Dabei ist es wichtig, vergleichbar
zur Filmindustrie, die Gestaltung des kiinstlerischen Produkts von den
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' Hannes Tronsberg ist Ge- datenbasierten Entscheidungsfaktoren zu trennen. Daten kénnen z. B.

haftsfiihrer der Firma fut . .
srhansrrer er rma e - Aufschluss dariiber geben, welches Theaterstiick oder welche Ausstellung

demand (future-demand.com).

Fir diesen Artikel hat er ein kur- erfolgreich sein kdnnen, die Inszenierung, die Kuration und Szenographie

zes Interview mit den Autor*in- . . . . . .
miissen jedoch weiterhin kiinstlerisch ausgestaltet werden.

nen gefiihrt.
Ebenso kann Data Analytics zum Einsatz kommen, um Kommunikation
und Customer Experience zu optimieren. Denn neben dem Produkt selbst
ist es entscheidend, wie man dieses am besten am Markt positioniert.
Oder wie Aubrey Bergauer (2024) es formuliert: ,It’s not the product, it’s
the packaging.“ Dabei geht es oft um leicht verdnderbare Faktoren, wie
zu komplexe Texte auf der Website der Institution oder Titel von Veran-
staltungen oder Ausstellungen, die nicht eingdngig genug sind. Auch die
Anfangszeit oder die Dauer der Opernauffiihrung oder die Offnungszeiten
des Museums kdonnen wichtige Faktoren sein. Selten ist tatsdchlich das
Produkt - also die Kunst - das Problem.

Diese Auswirkungen kleiner Stellschrauben lassen sich ohne Data Ana-
lytics aber nur schwer herausfinden, weil sie in der Masse der Einfluss-
faktoren unsichtbar bleiben. Gleichzeitig bieten sie jedoch eine sehr grofie
Chance fiir Kulturinstitutionen - stelle man sich etwa vor, man konnte vor
einem ausverkauften Haus spielen, weil man fiir die Kommunikation das
richtige Bild gewadhlt oder den Titel etwas griffiger gestaltet hat.

»Wenn ich weil3, warum jemand Interesse hat, weil ich, ob

und was ich am Produkt verdndern muss, und ich weil3, wie
die Kommunikation ausgestalten sein muss, um die Person

zu erreichen und zum Kauf zu motivieren.”

Hannes Tronsberg

Auf die Spitze getrieben hat die Optimierung der Kommunikation Hannes
Tronsberg’® mit seinem Start-up future demand: Mit seiner Software kann
er Nachfrage im Veranstaltungsmarkt lange im Voraus prognostizieren
und die Auslastung erhéhen - die Logik fiir seine , Taste Cluster” hat er
sich dabei von Netflix abgeschaut. Aus seiner Sicht, ist es das Wichtigste zu
verstehen, warum jemand Interesse hat. ,Wenn ich weif}, warum jemand
Interesse hat, weif ich, ob und was ich am Produkt verindern muss, und
ich weif3, wie die Kommunikation ausgestalten sein muss, um die Person
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zu erreichen und zum Kauf zu motivieren. Und das ist eigentlich die grof3-
te Herausforderung in der aktuellen Zeit: die Konsument*in tiberhaupt
noch zu erreichen. Sich dabei auf Bauchgefiihl oder Ritselraten zu verlas-
sen, kostet Zeit, Geld und Besuchende.“

Data Analyics bergen Risiken — das sollte den Einsatz
nicht bremsen

Die im klassischen Kulturbetrieb oft vorherrschende Sorge, dass der sys-
tematische Einsatz von Data Analytics zu Eingriffen in die (Film-)Kunst
fithrt, war auch in der Filmindustrie lange weit verbreitet. Wie sollten
unter diesen Umstinden noch neue und spannende filmische Produkte
entstehen, die nicht ,alle gleich aussehen“? Ein solcher Effekt kann durch-
aus eintreten, wenn sich Entscheider*innen ausschlieflich an einer abso-
luten KPI (Key Performance Indicator), nimlich dem maximalen Gewinn,
orientieren, wie Hennig-Thurau erklart.

Die Vorteile von Data Analytics Uberwiegen, wenn man
nicht ,der Verfihrung durch eine einfache Kennzahl erliegt”.
Prof. Dr. Thorsten Hennig-Thurau

Aus Sicht von Hennig-Thurau sollte diese falsche Verwendung von Data
Analytics aber kein Grund sein, das Konzept nicht einzusetzen: Vielmehr
sollte man es richtig machen! Denn die Vorteile iiberwiegen, wenn man
nicht ,,der Verfithrung durch eine einfache Kennzahl erliegt®, so Hennig-
Thurau weiter. Das gelingt etwa, indem man Nachfrage quanitifiziert und
sich an dieser orientiert, um letztlich den Markt besser zu verstehen. In
der Filmindustrie sei ndmlich auch zu erkennen, dass die Qualitét der Pro-
duktionen deutlich besser geworden ist und das eine viel stirkere Ausrich-
tung an den Bediirfnissen des Publikums erfolgt. Dadurch lassen sich auch
Flops reduzieren. Der Sorge an eindimensionalen Kennzahlen gemessen
zu werden, begegnen wir bei actori auch in Kultureinrichtungen immer
wieder, wenn es um das Thema Data Analytics geht. Hennig-Thurau emp-
fiehlt hier, ,Dashboards“ mit vielfiltigen Kennziffern zu erstellen, die z. B.
die Qualitit des Angebots, die Innovationsfahigkeit oder Diversitdt in Pro-
gramm sowie Besucher*innen messen. Auch aus der Erfahrung von actori
kommt es namlich immer darauf an, was man misst und wie man es misst
- darauf kénnen Kultureinrichtungen selbst Einfluss nehmen, wenn sie
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17 2. B. Time Out 2024. das Thema Data Analytics selbst aktiv angehen. Anstelle einer eindimen-
sionalen Kennzahl wird so eine mehrdimensionale Bewertung mdoglich
und Relevanz lasst sich belegen. Auch in der Kommunikation sollten Ein-
richtungen die strategische Kontrolle iiber die Daten nutzen, wobei ein
weiterer Blick in die Filmindustrie hilft: Netflix gibt nur sehr sporadisch
die eigenen Daten preis und meist nur, um einen bestehenden Hype zu
befeuern. Datennutzung und -erhebung ist nicht gleichbedeutend mit
Datentransparenz.

Datenanalysen konnen Turoffner sein fir neue Ideen, die
zwar auBerhalb der Ublichen Konvention einer Einrichtung
liegen, aber vielleicht genau den Wiinschen einer relevanten
Publikumsgruppe entsprechen.

Mittels Datenanalysen kdnnen Kultureinrichtungen beispielsweise Liicken
im Programm identifizieren und diese kreativ fiillen. Ebenso kénnen sie
Tiiroffner sein fiir neue Ideen, die zwar aufierhalb der tiblichen Konvention
einer Einrichtung liegen, aber vielleicht genau den Wiinschen einer rele-
vanten Publikumsgruppe entsprechen. So entwickeln beispielsweise die
Ausstellungen von teamLab Borderless Kunstwerke auf Basis von Bewe-
gungen der Besucher*innen im Raum - das Kunstwerk entsteht sozusagen
durch Datenanalyse.” Hannes Tronsberg von Future Demand macht diese
Beobachtung auch im Theater- und Veranstaltungsmarkt: ,Unsere Ana-
lysen zeigen, dass Kund*innen, die unsere Anwendung zur Auslastungs-
prognose benutzen, am Ende ein vielféltigeres Programm anbieten. Data
Analytics fordert also Innovation. Konkret bedeutet das, dass es im Schnitt
zu mehr unbekannten Kiinstler*innen und seltener gespielten Program-
men fiihrt. Der geringe Einsatz von Data Analytics in deutschen Kulturein-
richtungen fiihrt eher zum Gegenteil: Es werden weniger Risiken
eingegangen und das Programm ist oft weniger innovativ.“

Data Analyics sind kein Allheilmittel — aber es geht
nicht mehr ohne

Data Analytics ist natiirlich auch nicht das Allheilmittel fiir alle Heraus-
forderungen vor denen Kultureinrichtungen aktuell stehen, aber es ist
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ein hilfreicher und wichtiger Baustein, um in unserer komplexen Welt ein
bisschen mehr Einsicht zu erlangen. Dazu kommt, dass die Anwendung
von Data Analytics heute dank KI und zahlreicher anderer digitaler Tools
einfacherist denn je.

Mit Daten konnen Kunst und Kultur nadher an die Menschen
gebracht werden, indem Uber eine passendere Ansprache
mehr Menschen erreicht und Angebote geschaffen werden,
fur die sie gern ihre Zeit investieren.

Das wird inzwischen von verschiedenen Akteur*innen erkannt: So bauen
beispielsweise acatech - Deutsche Akademie der Technikwissenschaften, die
Behorde fiir Kultur und Medien der Freien und Hansestadt Hamburg, das
Fraunhofer-Institut fiir Angewandte Informationstechnik, sowie weitere
Partner*innen aktuell den Datenraum Kultur auf. Auch das Institut fiir
Kulturelle Teilhabeforschung beschéftigt sich mit dem Thema Daten und
Kultur. Das Ziel ist es, kiinftig breitere Anwendungen kultureller Daten zu
ermoglichen. Mit diesen wiederum kénnen Kunst und Kultur ndher an die
Menschen gebracht werden, indem {iber eine passendere Ansprache mehr
Menschen erreicht und Angebote geschaffen werden, fiir die sie gern ihre
Zeit investieren — denn wir am Anfang schon festgestellt haben: Was ist
wertvoller als die eigene Zeit?
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