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Einleitung

Deutschland steht seit der groRen Fliichtlingswelle 2015 vor neuen Herausforderungen, die
alle Lebensbereiche unserer Gesellschaft einschlieBen. Abseits der Aufrufe zur Willkom-
menskultur und der Debatte liber die Integrationspolitik gehort die Umsetzung der Hand-
lungskonzepte fiir die Starkung des gesellschaftlichen Zusammenhaltes und der interkultu-
rellen Offnung in den Aufgabenbereich der Institutionen vor Ort. Die Bundesregierung legte
2007 den Leitfaden fir die Handlungen der staatlichen und nichtstaatlichen Einrichtungen
im Nationalen Integrationsplan fest. Im Themenfeld 6 ,,Kultur und Integration” wird interkul-
tureller Dialog als Aufgabe des vorhandenen Kultursystems bezeichnet. Diese Aufforderung
spiegelt sich auf drei Ebenen wider: Programmgestaltung, Personalpolitik und Offentlich-
keitsarbeit. Wahrend die Personalpolitik ein programmatischer Teil von verschiedenen
Richtlinien und Férderprogrammen im Bereich der interkulturellen Offnung der Institutionen
die zielgerichteten strukturellen Veranderungen im Personalbereich und die konkreten Mal3-
nahmen wie Workshops, Seminare und Schulungen zu den Migrationsthemen vorsieht, setzt
die zielgruppenorientiere Programmgestaltung und Offentlichkeitsarbeit Kenntnisse von den
kulturellen Gewohnheiten, Identitaten, Wahrnehmungen der Migranten voraus.

Das Thema ,,Migration und Erfahrungen als Mensch mit Einwanderungsgeschichte in
Deutschland” spielt eine wichtige Rolle bei der Auseinandersetzung mit der migrantischen
Community als Zielgruppe der Kultureinrichtungen. Wahrend die Kulturnutzung und die kul-
turellen Praferenzen der Menschen mit Einwanderungsgeschichte aus den gro3stadtischen
Rdaumen sehr gut in unterschiedlichen Studien dargestellt sind, sind die Forschungen von Au-
dience Development in landlichen Regionen nicht in dem gleichen Umfang vorhanden. Auf
einer Seite steht die Forderung nach der Schaffung der Voraussetzungen fiir die gesellschaft-
liche Teilhabe in kulturellen Einrichtungen, auf der anderen Seite bewegt die steigende Ab-
wanderung der Arbeitskrafte in die GroRstadte und die Reduzierung der traditionellen Besu-
chergruppen die Kultureinrichtungen, nach neuen Zielgruppen und dem zukiinftigen Publi-
kum zu suchen. Um beide Problemfelder zu behandeln, benétigt man Kenntnisse (iber das
kulturelle Nutzungsverhalten der migrantischen Community in landlichen Regionen.

In vorliegender Arbeit wird sich die Autorin dem Thema ,,Menschen mit Migrationshin-
tergrund und Museen” annahern und Denkanst6Re fiir weitere Forschungen geben. Das Ziel
der Arbeit ist es, anhand der empirischen Forschungsergebnisse eine Handlungsempfehlung
flr Museen aus landlichen Regionen zu geben und Barrieren bei der Programmgestaltung,
Kulturvermittlung und Offentlichkeitsarbeit im Rahmen des Themas ,Migration” zu definie-
ren. Die vorliegende Arbeit wird Anregungen fiir weitere Beschaftigung mit dem Thema
»Migrantencommunity als potenzielle Besucher der Museen in landlichen Regionen” geben.
Die Ergebnisse der Masterthesis konnen fir Regionalentwicklungsagenturen, Kulturamter
und kulturelle Einrichtungen interessant sein.



Es werden in der vorliegenden Arbeit quantitative und qualitative Forschungsmetho-
den verwendet. Mit Hilfe der quantitativen Umfrage wird Hypothese lUberpriift, ob die Mig-
ranten in den landlichen Regionen grundsatzlich an den Musemsbesuchen interessiert sind,
aber aufgrund der mangelnden Ansprache und der fiir sie unattraktiven Programmgestal-
tung den Museen fernbleiben.

In nachfolgenden Gesprachen mit Vertretern der migrantischen Community wird die
Frage der Bedeutung von Museen und der Inhalte von Ausstellungen fiir Menschen mit Ein-
wanderungsgeschichte beantwortet. Zum Schluss wird aus den Ergebnissen der qualitativen
und quantitativen Untersuchungen ein Strategievorschlag fiir das Audience Development
der Menschen mit Migrationshintergrund in landlichen Regionen hergeleitet.

Erganzend wird in der vorliegenden Arbeit die qualitative Methode der Beobachtung
angewendet. Die Autorin arbeitet als Projektleiterin im Kommunalen Integrationszentrum
des Rhein-Sieg-Kreises mit den Vertretern der migrantischen Community, Multiplikatoren
und Migrantenorganisationen, Unternehmen und Organisationen mit interkulturell ausge-
richteter Personalpolitik zusammen. Als Mitglied im Integrationsrat der Stadt Siegen, im Kul-
turausschuss und der Arbeitsgruppe ,Partizipation im Museum am Oberen Schloss der Stadt
Siegen” nimmt die Autorin an den kulturpolitischen Debatten im Bereich kulturelle Teilhabe
der Menschen mit Migrationshintergrund teil. Berufliche Erfahrungen und Erkenntnisse aus
ehrenamtlicher Arbeit werden die Grundlage flr die Beobachtungsaussagen bilden.



1 Grundlegende Definitionen

Im folgenden Kapitel wird der Uberblick iiber die Begriffe Migrationshintergrund, Audience
Development der Menschen mit Einwanderungsgeschichte und gesellschaftliche Teilhabe als
Aufgabe der Museen gegeben. Zunachst wird auf die Begriffe Migration und migrantische
Milieus in Iéndlichen Regionen und Ergebnisse des aktuellen Forschungstandes eingegangen.
Nachfolgend werden die Grundsatze der Integration und der gesellschaftlichen Teilhabe in
Bezug auf kulturelle Arbeit beschrieben. Zuletzt werden die Begriffe Audience Development
und Communitybuilding beleuchtet. Da das Forschungsfeld der vorliegenden Masterthesis
auf die Entwicklungen in den landlichen Regionen begrenzt ist, wird dieser Aspekt bei der
Definition der Begriffe beriicksichtigt, soweit die Forschungsergebnisse vorliegen.

1.1 Schwierigkeiten der Definition des Begriffs Migrationshintergrund

Im Fokus der vorliegenden Arbeit steht die Forschung des Kulturnutzungsverhaltens von
Menschen mit Migrationshintergrund, daher ist es wichtig, diese Bevolkerungsgruppe zu de-
finieren und auf die Schwierigkeiten des Gebrauchs des Begriffs Migrationshintergrund ein-
zugehen.

Der Begriff Migrationshintergrund wurde zum ersten Mal in Verbindung mit dem Mikjrozen-
sus (kleine Bevolkerungsbefragung) 2005 erwdhnt. Im Rahmen eines Mikrozensus werden
die Daten zu sozialer und wirtschaftlicher Lage der Bevolkerung gesammelt. 2005 wurde
erstmals der migrantische Hintergrund der Menschen befragt. Der vorherige Unterschied
zwischen Deutschen und Auslandern griff nicht mehr, da sehr viele zugewanderte Menschen
inzwischen eingebirgert waren.! Infolgedessen wurde tberlegt, welches Kriterium fir die
Erfassung der statistischen Daten im Mikrozensus zugrunde gelegt werden sollte. Eine Defi-
nitionsfindung gestaltete sich aufgrund von Meinungsverschiedenheit tiber den Grad der
Vererbung des Zuwanderungshintergrundes schwierig?. Man eignete sich schlieRlich darauf,
dass Menschen mit Migrationshintergrund wie folgt definiert werden: ,Eine Person hat ei-
nen Migrationshintergrund, wenn sie selbst oder mindestens ein Elternteil die deutsche
Staatsangehérigkeit nicht durch Geburt besitzt.“® Laut dieser bis heute giiltigen Definition
werden die meisten Vertreter der dritten Generation von Migranten nicht mehr als Men-
schen mit Migrationshintergrund in Statistiken erfasst. Der Grund dafiir ist die Annahme,
dass diese Generation keine IntegrationsmalRnahmen mehr ben6étigt.

Ein weiteres Problemfeld stellt die Verwendung und die Unterscheidung zwischen den
Begriffen Fluchthintergrund und Migrationshintergrund dar. Die Anzahl der Migranten, die
aus unterschiedlichen Griinden aus ihrer Heimat nach Deutschland geflohen sind, steigt seit

1 Vgl. Bockler / Schmitz-Veltin / Lux-Henseler: Migrationshintergrund, 2013. S. 5 ff.

2 Vgl. ebd., S. 6.

3 Vgl. Statistisches Bundesamt (2022): Bevolkerung und Erwerbstatigkeit. Bevolkerung mit Migrationshinter-
grund. Ergebnisse des Mikrozensus 2021. Fachserie 1, Reihe 2.2., S. 5.



2015 rapide. Laut dem Statistischen Bundesamt lebten vor dem Ausbruch des Krieges in der
Ukraine ca. 2,2 Millionen Menschen mit Fluchthintergrund in Deutschland.  Mit dem Krieg
in Osteuropa und den ukrainischen Gefliichtetenwellen steht die deutsche Gesellschaft vor
der Herausforderung, den neu angekommen Menschen die Méglichkeiten der gesellschaftli-
chen Teilhabe im vollen Umfang zu bieten. Diese Aufgabe steht zu Recht im Fokus der politi-
schen und sozialen Bemihungen. Eine Willkommenskultur, insbesondere im Falle von
Schutzsuchenden, ins Leben zu rufen und deren Grundsatze in kurzer Zeit umzusetzen ist da-
bei unumganglich. Die Kehrseite dieser Diskussionen und der Bemiihungen ist die Vernach-
lassigung der Heterogenitat der zeitgendssischen Migrationsgesellschaft. Das Wort , Fliicht-
linge” wird umgangssprachlich fiir die gesamte Gruppe der Menschen mit Migrationshinter-
grund gebraucht. Das mag der Tatsache geschuldet sein, dass Zuwanderer aus anderen
Griinden, wie zum Beispiel Arbeit und Studium, als sehr schnell durch den Beruf integriert
gelten. Sie unterscheiden sich von der deutschstammigen Bevdlkerung in ihrer Lebensweise
und Gewohnheiten nur in marginalen Teilen.

Einen anderen Zugang zur soziologischen Klassifizierung der Heterogenitat der migran-
tischen Bevolkerung stellt die Zugehdrigkeit zu einem Milieu dar. Die erste forschungsrele-
vante Studie in Bezug auf die Migrantenmilieus ist die Studie des Sinus-Instituts ,,Die Milieus
der Menschen mit Migrationshintergrund in Deutschland” (2008). Sie wurde im Auftrag von
Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen, Jugend, des Ministerpradsidenten des Lan-
des Nordrhein-Westfalen, des SWR Stidwestfunks der Landessanstalt fir Kommunikation Ba-
den-Wirttemberg, Abteilung Kultur des deutschen Caritasverbandes und des vhw Bundes-
verbands fir Wohneigentum und Stadtentwicklung sowie der Bundeszentrale fiir gesund-
heitliche Aufklarung verfasst. 2018 verfasste Sinus die Studie ,Migranten, Meinungen, Mili-
eus vhw-Migrantenmilieu-Survey 2018, die auf die Studie von 2008 aufbaut und das Mig-
rantenmilieumodell aktualisiert. “Soziale Milieus” beschreiben ,,Menschen mit charakteris-
tischen Wertemustern, Grundeinstellungen, Lebensorientierungen und Ahnlichkeiten im All-
tagsleben”.> Die Studie von 2018 unterscheidet zehn Migrantenmilieus, die in vier Grup-
pen zusammengefasst werden: modern-kreative, blrgerliche, traditionelle und prekare
Gruppe. Eine wichtige Erkenntnis der Studie besteht darin, dass die migrantische Bevolke-
rung keinesfalls homogen ist. ,,Menschen mit Migrationshintergrund in Deutschland bilden
keine besondere und schon gar keine homogene Gruppe. Die Milieuzugehorigkeit ist erheb-
lich aussagekraftiger als einzelne Merkmale wie ethnischer Hintergrund, Bildung, Einkom-
men oder Religionszugehdorigkeit.“®

4 Vgl. Statistisches Bundesamt (2022): Bevélkerung und Erwerbstatigkeit. Bevélkerung mit Migrationshinter-
grund. Ergebnisse des Mikrozensus 2021. Fachserie 1, Reihe 2.2., S. 527.

5 Vgl. Hallenberg / Dettmar / Arig: Migranten, Meinungen, Milieus, 2018. S. 10.

6 Vgl. ebd. S. 10.



2012 erschienen dazu die Ergebnisse der Studie von Susanne Keuchel ,Das 1. Innter-
KultBarometer”. Diese Studie wurde vom Zentrum fir Kulturforschung 2011 fiir den Beauf-
tragten fiir Kultur und Medien, die Lander Nordrhein-Westfalen und Niedersachsen durchge-
fuhrt.” Das InterKultBarometer knlpfte auf die Ergebnisse der Sinus-Forschung von 2007 an
und untersuchte den Einfluss der sozialen Faktoren der Migration auf die kulturellen Erfah-
rungen, Vorlieben und Nutzung der Kultureinrichtungen. Ein weiteres wichtiges Werk ist in
diesem Zusammenhang , Audience Development in der Migrationsgesellschaft” von Vera All-
manritter. Das Werk baut auf die Sinus-Studien auf und untersucht den Zusammenhang zwi-
schen der Kulturnutzungsvorlieben und der Zugehorigkeit zu einem sozialen Milieu. Im Fokus
von Vera Allmannritters Forschung steht die Kulturnutzung der migrantischen Vertreter des
»Intellektuell-kosmopolitisches Milieus”, die in der Regel die GroRRstadt als Wohn- und Le-
bensraum bevorzugen. Im Gegensatz zu den Untersuchungen in den grof3stadtischen Rau-
men gibt es kaum statistische Erhebungen liber die migrantischen Bevélkerung in den landli-
chen Regionen.

Annette Spellerberg geht in ihrem Essay , Lebensstile im sozialrdumlichen Kontext:
Wohnlagen und Wunschlagen” davon aus, dass traditionell orientierte Gruppen vergleichs-
weise haufig in kleineren Orten und Dérfern leben.® Ausgehend davon, dass die Lebensstile
der Migranten ahnliche Merkmale wie die Lebensstile der deutschstammigen Bevélkerung
aufweisen, wird die rdaumliche Verortung des migrantischen Milieus ahnlich sein wie das der
Menschen ohne Migrationshintergrund. In den landlichen Regionen werden demnach haupt-
sachlich Vertreter des traditionell-birgerlichen migrantischen Milieus zu finden sein.

Die Integration, das Bewahren der Lebensweise des Herkunftslandes und die Wahr-
nehmung der ethnischen Identitat in unterschiedlichen Migranten-Milieus wird in Zusam-
menhang mit der Partizipation am gesellschaftlichen Leben gebracht. Rainer Wenrich und
Josef Kirmeier gehen davon aus, dass , kulturelle Partizipation grundsétzlich die Integration
von Menschen in einem fiir sie bis dato weitgehend fremden Land unterstiitzen kann.“® Im
nachsten Kapitel geht die Autorin auf den Begriff Integration ein und erldutert kurz die Pha-
sen des nationalen Integrationskonzeptes in Bezug zu den Aufgaben der kulturellen Einrich-
tungen.

1.2 Wasist Integration?

Das Verstandnis der Integration als ein Prozess ist im Bewusstsein der deutschen Bevolke-
rung angekommen. Dies setzt die Verdanderungs- und Anpassungsbereitschaft sowohl der
aufnehmenden Gesellschaft als auch ihrer neu angekommen Mitglieder voraus und wird in

7 Vgl. Keuchel: Das 1. InterKultBarometer, 2015.
8 Vgl. Spellerberg: Lebensstile, 2007. S. 193.
9 Vgl. Wenrich / Kirmeier: Migration im Museum, 2017. S. 10.



der Arbeitspraxis durch Institutionen, Organisationen und Behdrden umgesetzt. Die wichti-
gen Merkmale dieses Prozesses sind in der Novellierung des Integration- und Teilhabegeset-
zes NRW festgehalten. So umfasst dieser Prozess im Einzelnen drei Phasen: Unterstiitzung in
der Erstphase des Ankommens, Erschaffung der Voraussetzungen fiir gesellschaftliche Teil-
habe der Menschen mit Migrationshintergrund und die Férderung des Austausches sowie
Begegnungen zwischen den Menschen mit und ohne Zuwanderungsgeschichte.*?

Wahrend die Stadte von Migrationsbewegungen gepragt und strukturell gut aufgestellt
sind, blieben die integrativen Strukturen in den landlichen Regionen bis 2015 und dariiber
hinaus eher schwach. Wenn neue Stellen in den Verwaltungen der landlichen Kommunen
geschaffen wurden, so wurden diese an unterschiedliche bereits bestehende Amter ange-
dockt. Der Grund dafir ist das Verstandnis der Integration als abteilungstibergreifende Quer-
schnittsausgabe in den Verwaltungen, die beinahe von jedem Amt wahrgenommen werden
kann. ! Landkreise und landliche Kommunen sind zudem davon ausgegangen, dass Migran-
ten schnell in Stadte abwandern, und der vorzeitige Aufbau von Verwaltungsstrukturen auf
dem Land nicht notwendig ist.

Weitere wichtige Akteure in der Integrationsarbeit sowohl in der Stadt als auch in land-
lichen Gebieten sind ehrenamtliche Helfer, Migrantenorganisationen und soziale Dienste. Sie
betreuen die Aufnahme der gefllichteten Menschen, helfen bei der Betreuung und Unter-
stitzung der Menschen mit Migrationshintergrund. In den landlichen Regionen treten sie oft
als Verbindungsglied zwischen den Migranten und der Aufnahmegesellschaft auf. Sie ermog-
lichen Begegnungen zwischen einheimischen und zugewanderten Menschen, organisieren
Ausflige in die Nachbarschaft und veranstalten Informationsabende fiir interessierte Blirger
und Birgerinnen. Sie halten privaten Kontakt zu vielen Migranten aufrecht, auch dann, wenn
der Integrationsbedarf nicht mehr vorhanden ist. Sie spielen daher als Ansprechpartner und
Multiplikatoren bei der Kommunikation mit der migrantischen Community eine grof3e Rolle.

In Zusammenarbeit zwischen der Verwaltung und der Zivilgesellschaft sind zahlreiche
Arbeitskreise und Runde Tische entstanden, die im Besonderen die Themen des gesellschaft-
lichen Zusammenhalts, Bildung und Arbeit im Fokus haben.? Die Kontaktaufnahme zu sol-
chen Gesprachskreisen ist fir das Verstandnis des Bedarfs und der Lebensumstande der
Menschen mit Migrationshintergrund vor Ort sehr forderlich.

Ein weiterer Akteur der Integrationsarbeit ist der Integrationsrat, in einigen Kommu-
nen — der Auslanderrat oder Auslanderbeirat. Diese fungieren als politisches Gremium und
vertreten die Interessen der Migranten. Die Mitglieder des Integrationsrates werden von
Menschen mit Zuwanderungsgeschichte gewahlt. In regelmaRigen 6ffentlichen Sitzungen

10 Vgl. Gesetz- und Verordnungsblatt (GV. NRW.) Ausgabe 2021 Nr. 80a vom 30.11.2021 Seite 1209a bis 1226a,
S.16.

11 Vgl. Schammann/Bendel/Miiller/Ziegler/Wittchen: Zwei Welten, 2020. S. 40.

12 Ebd. S. 48.



des Integrationsrates gibt es die Moglichkeit, Organisationen, Projekte oder Themen vorzu-
stellen. Die Mitglieder des Integrationsrates sind sowohl Entscheidungstrager bei der Unter-
stltzung der jeweiligen Vorhaben der Institutionen vor Ort als auch Multiplikatoren in ihren
migrantischen Communities und Vereinen. Die Zusammenarbeit mit dem Integrationsrat er-
scheint der Autorin insbesondere in den Projekten zum Themenfeld der gesellschaftlichen
Teilhabe von Menschen mit Migrationshintergrund sinnvoll.

Eine besondere Bedeutung in der Integrationsarbeit wurde bereits im Nationalen In-
tegrationsplan 2007 den Kultureinrichtungen zugeschrieben. Im Themenfeld 6 , Kultur und
Integration” werden drei wichtigen Schwerpunkte der kulturellen Integration genannt: Die
kulturelle Bildung, der Beitrag der Kultureinrichtungen und der politische Auftrag. Die kultu-
relle Integration wird als Querschnittsaufgabe gesehen.? Die Kulturinstitutionen werden als
Orte des interkulturellen Dialogs und als Trager der kulturellen Bildung von Kindern und Ju-
gendlichen definiert. Auf der Verwaltungsebene sollten die Kultureinrichtungen ,, Leitbilder,
Organisationsziele und Konzepte zur Integration und interkulturellen Offnung entwickeln
und entsprechende MaRnahmen der Personalentwicklung vorsehen.“** Auch auf der Pro-
grammebene wird die Aufforderung deutlich, Migration als relevantes gesellschaftliches
Thema mit einzubeziehen. Somit stehen die Kultureinrichtungen vor der Aufgabe, die Migra-
tion und Integration in jedem Arbeitsbereich zu bericksichtigen.

Der Nationale Integrationsplan fand seine Fortsetzung in dem Aktionsplan Integration
der Bundesregierung. Der zentrale Begriff ist ,kulturelle Integration”. Die Aufgabe, diesen
Begriff zu definieren Gibernahm die Initiative Kulturelle Integration von dem Deutschen Kul-
turrat. Die Initiative verfasste 15 Thesen der kulturellen Integration, in der Prdaambel zu dem
Thesenpapier wird die Rolle der Kultur bei der Integration definiert: , Kultur tragt neben der
sozialen Integration und der Integration in Arbeit wesentlich zum gesellschaftlichen Zusam-
menhalt bei. Kulturinstitutionen vermitteln Geschichte und Gegenwart Deutschlands und er-
moglichen eine Auseinandersetzung mit den Werten der Gesellschaft — wir setzen auf die
Vermittlungskraft von Kultur.“?>

Der Integrationsprozess wird im Aktionsplan in fiinf Phasen eingeteilt. Die erste Phase
umfasst unter anderem die MalRnahmen einer Werbestrategie zur Gewinnung der Arbeits-
krafte im Ausland und Sprachkurse im Herkunftsland. In der zweiten Phase der Integration
werden den neu angekommenen Menschen in Deutschland die Grundlagen der deutschen
Sprache, Rechtsordnung, Geschichte und Kultur vermittelt. Danach erfolgt die Integration in
die Arbeitswelt. Laut dem Aktionsplan werden in jeder Integrationsphase die unterschiedli-
chen Bediirfnisse der Menschen mit Migrationshintergrund beriicksichtigt. So kommt die In-
tegration durch Kultur erst in vierter und vorletzter Phase vor. Die Menschen mit

13 Vgl. Bundesregierung: Der Nationale Integrationsplan. Neue Wege — Neue Chancen, 2007. S. 127.
14 Ebd. S. 134.
15 Initiative kulturelle Integration: 15 Thesen, 2016.
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Zuwanderungsgeschichte sollen als Publikum, Personal in den Kultureinrichtungen und Part-
ner gewonnen werden.® Ungeachtet des Einbezugs in die letzten Phasen der Integration be-
stehen viele Moglichkeiten fir die Kultureinrichtungen an diesem Prozess von Anfang an teil-
zunehmen. Insbesondere in Hinblick auf die regionale Entwicklung der Arbeitsmarktsituation
in landlichen Regionen und Gewinnung und Erhaltung der Arbeitskrafte sollte dies liberlegt
werden. Das bedeutet, dass die Kultureinrichtungen in die AnwerbemalRnahmen der Arbeits-
krafte eingebunden werden und die Region mit prasentieren kdnnen. Beispiele aus Museen
in Bremen, Berlin und Miinchen zeigen, dass bereits in der zweiten Phase der Integration die
Kultureinrichtungen einen Beitrag leisten kdnnen. Sie kénnen beispielsweise den Spracher-
werb von deutscher Sprache als Zweitsprache thematisieren und Sprachkurse fir Menschen
mit Migrationshintergrund mitgestalten. Die Integration in die Arbeit wird durch Ausstellun-
gen Uber die Arbeitswelten in der Region, Fihrungen und Veranstaltungen begleitet.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Kultureinrichtungen die Forderung nach der
Erfillung der Rahmenbedingungen fir eine gesellschaftliche Teilhabe in jeder Phase der In-
tegration unterstiitzen kdnnen.

Im nachsten Kapitel wird dazu einen Uberblick {iber die Definition der gesellschaftli-
chen Teilhabe als Aufgabe einer Kultureinrichtung gegeben. Es wird Bezug auf die Uberle-
gungen von Kenneth Anders zur kulturellen Entwicklung der landlichen Regionen im Beitrag
»ES geht um Freiheit” genommen.

1.3 Wie kann die kulturelle Teilhabe in landlich gepragten Regionen aussehen?
Im § 10 des Kulturgesetzbuches des Landes Nordrhein-Westfallen wird ,der ungehinderte
und barrierefreie Zugang zu Kunst und Kultur“!” unter staatlichen Schutz gestellt. , Verbin-
dendes Ziel ist es, Zugange und Chancengleichheit fiir alle in der Wahrnehmung und Gestal-
tung von Kunst und Kultur herzustellen und so der Diversitat der Gesellschaft im kulturellen
Leben gerecht zu werden.“*® Die Erflllung dieses Ziels ist in den Bereichen Personalmanage-
ment, Programmgestaltung und Zuganglichkeit der Angebote verankert. Entscheidungen im
Personalbereich und in der Programmgestaltung sind kaum von dufReren Faktoren abhangig
und liegen im Kompetenzbereich der Kulturverwaltungen, so wie der Geschaftsfiihrungen
der Kultureinrichtungen. Die Gewahrleistung der Zuganglichkeit zu kulturellen Angeboten
hangt jedoch von anderen Bedingungen und Akteure ab.

Gerade in landlichen Regionen sind die Kulturinstitutionen auf die Zusammenarbeit
mit anderen Organisationen angewiesen, damit ihre Angebote das Publikum erreichen und

16 Vgl. Bundesregierung: Der Nationale Aktionsplan Integration, 2020.

17 Ministerium fur Kultur und Wissenschaft des Landes Nordrhein-Westfalen: Kulturgesetzbuch fir das Land
Nordrhein-Westfalen, 202. S. 24.

18 Ebd.
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die Barrieren bei Kulturbesuchen iberwunden werden. Wahrend in den deutschen Stadten
die Ziele der kulturellen Teilhabe aufgrund der vorhandenen Strukturen, der Lebensweise
der stadtischen Bevolkerung und der kurzen Kommunikationswege leichter zu erfiillen sind,
missen sich die landlichen Kultureinrichtungen groReren Herausforderungen stellen.

Kenneth Anders weist dazu auf drei spezifische Merkmale der landlichen Lebensweise
hin. Zu einem zeichnet sich die landliche Bevolkerung durch ein hohes MaR der Selbstorgani-
sation aus. Mangelnde Infrastruktur, schlechte Taktung des 6ffentlichen Nahverkehrs und
lange Wege zu den wichtigen Lebenspunkten setzen eine aufwendigere und selbstandige
Planung bei der Ausfiihrung von Unternehmungen voraus.!® Spontane Entscheidungen tber
Besuche weit abgelegenen Kulturinstitutionen fallen schwerer und werden sorgfaltiger und
aufwendiger geplant. So kann ein Museumsbesuch zum Tagesausflug flr die ganze Familie
werden oder ein Konzertbesuch mit Ubernachtung bei Freunden verbunden sein.

Wahrend die stadtischen Bewohner Moglichkeiten haben die Besuche der Kulturein-
richtungen in ihre Freizeit schnell und unkompliziert einzubauen, und Kultur sogar zwischen
Feierabend und Abendessen in After-Work-Veranstaltungen genossen werden kann, tberle-
gen landlichen Bewohner ganz genau, fur welche Kulturangebote sie einen langen Weg, da-
mit verbundenen Aufwand und Kosten liberhaupt in Anspruch nehmen wollen. Sehr oft nut-
zen sie die Kulturangebote von Ort, die ehrenamtlich organisiert werden.

In landlichen Bereichen treten birgerliche Initiativen und Vereine selbst als Organisa-
toren von kulturellen Veranstaltungen auf. Traditionsfeste Vereine haben gefestigte Kommu-
nikationswege innerhalb der Gemeinschaft und sind in der Regel gut organisiert und zuver-
Iassig. Die Kultureinrichtungen landlicher Regionen kdnnen daher auf diese Strukturen in der
Zusammenarbeit mit Blirgerinitiativen zurlickgreifen und ihre Vernetzungsmoglichkeiten er-
weitern.

Ein weiteres Merkmal der landlichen Lebensweise ist enge Verbundenheit mit der
Landschaft. Obwohl die traditionelle Landwirtschaft aus dem Alltagsleben auch in den landli-
chen Regionen beinahe verschwunden ist, bleibt der Bezug zu den natiirlichen Ressourcen
wie Wasser und Boden weiterhin sehr stark.?° Die Landschaft kann leicht in den Kontext regi-
onaler Geschichte und einer kulturellen Entwicklung der Region eingebunden werden. Dies
nicht nur im Rahmen von Tourismusmarketing, sondern auch als wichtiges Verbindungsglied
zwischen Dorfgemeinschaften und Kultureinrichtungen.

Als wichtiges Merkmal der landlichen Kultur nennt Kenneth die geringe soziale Segre-
gation.?! Segregation bedeutet, dass die Unterschiede im Bildungsstand und Einkommen bei
der Aufnahme in Vereine und Kirchengemeinden und bei der Teilhabe an der

19 Vgl. Kenneth: Es geht um Freiheit, 2019. S. 25.
20 Vgl. ebd.
21 Vgl. ebd.
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Dorfgemeinschaft weniger relevant sind als in stadtisch gepragten Gebieten. Das kann von
den Kultureinrichtungen als Ressource und gleichzeitig Chance fiir die gelungene Ansprache,
sowie gezielte Werbemalinahmen genutzt werden. Der gesellschaftliche Zusammenhalt ist
in landlichen Gegenden durch Heimatvereine, freiwillige Feuerwehren und Nachbarschafts-
treffen gefestigt. Sie sind ein wichtiger Ansprechs— und Kooperationspartner, wenn es um
gemeinsame Ziele kultureller Entwicklung in einer Region geht. Die Wechselbeziehungen
zwischen den Lebensmittelpunkten der Menschen in landlichen Regionen und den Kulturein-
richtungen kdnnen den Effekt haben, dass kulturelle Orte in einer Region selbst zum Lebens-
mittelpunkt der Bewohner werden. Das kann allerdings nur unter der Bedienung der hohen
Partizipation am kulturellen Geschehen und der Berlicksichtigung von kulturellen Interessen
und Besonderheiten des Lebens in den ldandlichen Regionen geschehen.

Zusatzlich zu den kulturpolitischen Bemuihungen in landlichen Regionen, die Angebote
an die lokale Nachfrage anzupassen und die kulturelle Infrastruktur aufrechtzuerhalten, ste-
hen die Kultureinrichtungen vor der Herausforderung, auf die Veranderung der Publi-
kumsstrukturen als Folgen des demographischen Wandels und der Globalisierungstenden-
zen zu reagieren. Folgt man dem Denkansatz von Andreas Reckwitz, so ,,droht die Provinz
zum Flyover-Land raumlich Abgehangter zu werden“.?? Dass die ldndlichen und kleinstadti-
schen Regionen seit langem starker als GrofRstadte unter dem demografischen Wandel lei-
den, ist nichts Neues. Damit ist die Abwanderung der jungen Bevolkerung vom Land in die
Stadt und der Uberalterung der Gesellschaft im Allgemeinen gemeint. Neu ist aber, dass
diese Tendenzen in Wechselwirkung mit Kunst und Kultur untersucht werden.?

Wahrend Reckwitz daraus ein kulturpessimistischen Urteil tiber die kleinstadtischen
und landlichen Regionen bildet, in denen ,,0konomische Potenz und kulturelle Attraktivi-
tat“?* verloren gehen und infolge der Bevélkerungsabwanderung ,,manche Landstriche und
Stadte veréden“?, sieht Dreyer in den ,,Entleerungstendenzen von Regionen“?® eine Chance
fur Kultureinrichtungen Einfluss auf deren demografischen Entwicklungen zu nehmen.?’ Die
aktive Beteiligung der Kultureinrichtung an der Gestaltung der Region als attraktive Wohn-
und Arbeitsgegend erhéht ihren Stellenwert im kommunalen Gebilde und sichert ihre Uber-
lebenschancen.

Die Vermittlung der regionalen Kultur und die gemeinsame Gestaltung der kulturellen
Prozesse bedarf in den landlichen Regionen der zahlreichen Kooperationen mit der Zivilge-
sellschaft, Akteuren der regionalen Wirtschafts- und Verkehrsverbanden. Es geht dabei nicht
nur um den Kulturvermittlungsauftrag und um die Profilierung der Kultureinrichtung,

22 Reckwitz: Das Ende der lllusionen, 2019, S. 100

23 Vgl. Dreyer: Der demographische Wandel und die Kultur, 2009. S. 38.
24 Reckwitz: Das Ende der lllusionen, 2019, S. 100.

25 Vgl. ebd.

26 Dreyer: Der demographische Wandel und die Kultur, 2009. S. 41.

27 Vgl. ebd.



13

sondern um den Erhalt der Lebensqualitat und Attraktivitat einer Region. Der Ausbau der
Rahmenbedingungen fir die erfolgreiche kulturelle Teilhabe in den landlichen Regionen ist
die kommunale Aufgabe und setzt eine hohe Bereitschaft fiir eine Zusammenarbeit zwischen
Verwaltungen, lokaler Wirtschaft und Ehrenamt voraus. Das Ergebnis dieser Prozesse ist die
Bildung einer starken kulturellen Community in der Region, die nicht nur als Publikum das
Uberleben der Kultureinrichtung sichert, sondern selbst die Prozesse gestaltet und die Ent-
wicklungen der Kultureinrichtung beeinflusst. Daher ist der Begriff Community fiir die nach-
haltige Publikumsentwicklung und teilhabeorientierte Kulturarbeit von groRer Bedeutung.

1.4 Audience Development und Communitybuilding

1.4.1 Einflihrung in den Begriff ,Audience Development”

Die Aufgaben einer modernen Kultureinrichtung in Deutschland sind vielfaltig und komplex.
Neben den traditionellen Aufgaben wie Sammeln, Aufbewahren, Hervorbringen und Vermit-
teln von Kunst sind einige neuen Aufgaben dazu gekommen. Die Forderungen , Kultur fir
alle” und die Auswirkung der Kulturpolitik als Gesellschaftspolitik haben die ersten Rahmen-
bedingungen fir die neuen Aufgaben einer Kultureinrichtung gelegt. Dazu gehort unter an-
derem die teilhabeorientierte Kulturvermittlung, die Uberarbeitung der Ausstellungskon-
zepte unter dem Aspekt der gesellschaftlichen Diversitat. Um es mit Birgit Mandel zu sagen,
die Rolle der Kultureinrichtung als Inputgeber ,fiir ein sozial inklusives, von vielen verschie-
denen Gruppen der Gesellschaft mitgestaltetes Kulturleben“?8,

Ein Museum versteht sich heute sowohl als Ort der Aufbewahrung des kulturellen Er-
bes sowie auch als Bildungs- und Begegnungsstelle mit der Aufgabe der partizipativen Kul-
turvermittlung. Diese Transformation vollzieht sich unter dem Legitimationsdruck und der
gleichzeitigen Kirzung offentlicher Mittel. Die Situation verschlimmerte sich in Coronazeiten,
da die ohnehin knappen kommunalen Budgets in Hinblick auf steigende Kosten in anderen
kommunalen Bereichen neu aufgeteilt wurden. Die Dringlichkeit der Investitionen in die Kul-
tur, der nachhaltige Stellenausbau in den 6ffentlich finanzierten Kultureinrichtungen, so wie
die Erweiterung der Zuschisse fiir Akteure aus dem nicht 6ffentlichen Kultursektor wurden
unter die Lupe genommen und teilweise neu strukturiert. Dazu kommt erschwert die Diskus-
sion Uber die Notwendigkeit der Erhaltung des analogen Kulturangebots im groRen Umfang.
Wahrenddessen haben digitale Formate von Kulturnutzer und Kulturnutzerinnen in Corona-
Zeiten erfolgreich Einzug in die heimischen Hauser und Wohnungen gefunden, wodurch Ge-
wohnheiten der Rezeption von Kunst- und Kultur revolutioniert wurden.

Die Herausforderung 6ffentlich geforderten Kultureinrichtungen, deren gesellschaftli-
che Relevanz zu begriinden, und die Notwendigkeit nach einer Erweiterung der Einnahmen

28 Vgl. Mandel: Teilhabeorientierte Kulturvermittlung, 2016. S. 9.
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zu suchen, riicken die Themen des Audience Developments in den Fokus der Kulturmarke-
tingstrategien.

Der Begriff Audience Development bezeichnet die Themenfelder, die sich mit dem
Thema ,,Publikumsgewinnung- und Bindung” beschéaftigen.?° Das Verstandnis von Audience
Development als konsequente Publikumsentwicklung von Armin Klein 3° scheint treffend zu
sein, da Klein einen Prozess beschreibt, der in seiner Kontinuitat Aspekte der Nachhaltigkeit
besitzt. Die geschichtlichen Hintergriinde des Audience Developments sind insoweit wichtig
zu erwahnen, da die Beschaftigung mit diesem Thema immer mit den existenziellen Proble-
men der Kulturinstituten in Vergangenheit und Gegenwart verbunden ist.

Audience Development fand den Einzug in die Kulturmarketingdiskussionen in GroRRbri-
tannien friher als in Deutschland. Von 1998 bis 2003 fiihrte der Arts Council England ein
Programm mit dem Titel ,New Audience for the Arts“ ein, das sich mit ErschlieBung von
neuen Zielgruppen fiir Kultureinrichtungen beschéftigte. Im Rahmen des mit 20 Millionen
Pfund finanzierten Programms bewarben sich die englischen Kulturinstitutionen mit Best-
Practice-Modellen. Dabei gab es unterschiedliche zielgruppenorientierte Foérderansatze. Die
Bandbreite der Projekte reichte von Experimenten mit Offnungszeiten bis zu Kooperationen
mit Clubs und Diskotheken.3! Das Audience-Development-Programm fiihrte der Arts of
Council mit einem vertiefenden Programm unter dem Titel “Not for the likes of you” fort. Es
nahmen 32 Kultureinrichtungen dran teil, mit dem Ziel die Institutionen besucherorientiert
auszurichten. 32

Die Zusammenfassung der Ergebnisse erfolgte in Form einer Handreichung fiir Kultur-
einrichtungen. Entsprechende Informationen finden sich auf der Internetseite von AMAcul-
turehive, einer freizuganglichen Internetressource, die von Arts Marketing Association be-
treut wird. Es handelt sich um eine der vielen englischen Agenturen, die die Kultureinrich-
tungen in Audience Development beraten und zahlreiche Handblicher fiir effektive Planung
der Besuchergewinnung herausbringen.

Wahrend das Thema des Audience Developments in England sowohl theoretisch als
auch praktisch intensiv angegangen wird, stecken die Diskussionen dartiber in Deutschland
noch in den Kinderschuhen. Das Verstandnis des Begriffs , Kultur” als Bereiche der Musik, bil-
dender Kunst, des Films, der Architektur usw. bringt mit sich, dass die Tatigkeit in diesen Be-
reichen einer gewissen Begabung bedarf. Armin Klein bemerkt in seiner Einfihrung in die
Kulturpolitik, dass nicht nur seitens der Kulturproduzenten bestimmte Talente gefordert
werden, sondern auch seitens der Rezipienten bestimmte Eigenschaften erwartet werden,
um die Kultur in dieser Begriffsdimension verstehen zu kénnen. Zitat: ,[...] wie etwa

29 Vgl. Allmanritter: Audience Development in der Migrationsgesellschaft, 2017. S.24.
30 Vgl. Klein: Der exzellente Kulturbetrieb, 2008. S. 124.

31 Vgl. Mandel: Teilhabeorientierte Kulturvermittlung, 2016. S. 81.

32 Ebd.
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besondere Sensibilitat, Offenheit und Aufgeschlossenheit fiir die Hervorbringungen, d. h. ein
gewisser ,Kunstsinn” wird vorausgesetzt.” 3 Es wird angenommen, dass diese Eigenschaften
Uberwiegend Menschen mit héherem Bildungsstand und Einkommen besitzen. Davon ausge-
hend richtete sich das Programm und die Ansprache der deutschen Kultureinrichtungen an
die Zielgruppe des Bildungsblrgertums. Diese Zielgruppe war jahrzehntelanger Sicherheits-
garant fur die Arbeit der Kulturorganisationen.

Gegenwartig stehen die Kultureinrichtungen vor vielen Veranderungen in den Publi-
kumsstrukturen. Neben dem Schwund der traditionellen Publikumsschicht des Bildungsbiir-
gertums wirken sich auch die strukturellen Veranderungen in der Gesellschaft auf die Nach-
frage nach herkdmmlichen Vermittlungskonzepten aus. Die neue Mittelklasse versteht ,, Kul-
tur” nicht mehr als ,,die alte Hoch- und Bildungskultur des Blirgertums”, sondern sie ,hangt
einem erweiterten Kulturverstandnis an, das alle moglichen Aspekte des Alltags (Kochen,
Radfahren, Reisen beispielweise) zu »kultivieren«. Das heildt, als wertvoll zu pflegen und mit
entsprechender Expertise und Genuss zu betreiben.3* Daraus resultiert, dass die neue Klasse
des ,Neoburgertums” 3> den Besuch der Kultureinrichtungen als gleichwertig zu einem Koch-
abend oder einer Waldwanderung empfindet. Somit tritt der traditionelle Kulturgenuss in
Konkurrenz zu vielfaltigen Angeboten der Freizeitgestaltung.

Die Kiirzungen der 6ffentlichen Férderungen, der demografische und soziale Wandel
der Gesellschaft und nicht zuletzt die politische Forderung nach der Umsetzung der Prinzi-
pien der gesellschaftlichen Teilhabe, haben die Uberlegungen zum Audience Development in
den Vordergrund des strategischen Besuchermanagements in Deutschland geriickt.

Die Strategien des Publikumsgewinnens orientieren sich hauptsachlich an den Marke-
tingmodellen der Wirtschafswissenschaften. Die Grundlage dafiir bildet das Verhaltnis zwi-
schen einem Produkt und einem Markt. Im Falle des Kulturmarketings wird in diesem Zusam-
menhang Uber das Verhaltnis zwischen dem Angebot einer Kultreinrichtung und der Nutzung
des Angebotes vom Publikum gesprochen. Die bekanntesten Modelle sind ,,Produkt-Markt-
Mix“ von Ansoff und Audience Development-Strategien von Douglas Eichten und Nobuko Ka-
washima. Sie stellen unterschiedliche Vorgehensweisen der Kulturinstitution bei der Er-
schlieBung neuer Besuchergruppen und der Bindung des bestehenden Publikums dar. Im
Vordergrund dieser Strategievarianten steht das Zusammenspiel zwischen einem bestehen-
den oder einem neuen Produkt, zum Beispiel einer kiinstlerischen Darbietung, Veranstaltung
oder eines Bildungsprogramms, und der Gewinnung neuer Publikumskreise und Bindung des
bestehenden Publikums. Diese Modelle stammen hauptsachlich aus GroBbritannien und den

33 Klein: Kulturpolitik. Eine Einfihrung, 2009. S. 33.
34 Vgl. Reckwitz: Das Ende der lllusionen, 2019, S.94.
35 Vgl. ebd.
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USA. Da die offentliche Kulturforderung in diesen Landern sehr gering ist, verfolgen diese
Strategien primar wirtschaftliche Ziele.3¢

Im Rahmen der Thematik der Besucherbindung definieren Bernd Glinter und Andrea
Hausmann zwei Arten der Strategien. Die Verbundenheitsstrategie setzt voraus, dass der Be-
sucher den Kulturanbieter jede Zeit wechseln kann, wogegen die Gebundenheitsstrategie
den Aufbau von Wechselbarrieren, z. B. in Form eines Abonnements vorsieht. Bei beiden
Strategien bemiiht sich die Kultureinrichtung um die hochste Zufriedenheit der Besucher,
um den Wechsel zu Wettbewerbern zu vermeiden.3’

Armin Klein unterscheidet drei Gruppen von Menschen in Bezug auf Intensitat der Kul-
turnutzung: Intensiv-Nutzer, gelegentliche Nutzer und Nicht-Mehr-Nutzer bzw. Noch-Nicht-
Nutzer. Als nachhaltige und zukunftsorientierte Strategie fiir die Publikumsgewinnung nennt
Armin Klein kulturelle Vermittlungsprogramme fiir Kinder und Jugendliche. Als Strategie fiir
die Publikumsbindung wird die Entwicklung des Nicht-Besuchers zu dem Intensiv-Nutzer de-
finiert. Im ersten Schritt werden die potenziellen Besucher fiir die Angebote der Kulturein-
richtung interessiert. Verlauft der Besuch zufriedenstellend, wird der Besucher im nachsten
Schritt fur eine Mitgliedschaft und danach fiir eine Spende animiert.3®

Um eine Strategie zu entwickeln, wird in der Regel die Zielgruppe definiert und nach
ihren Merkmalen charakterisiert. Armin Klein nennt zwei grof3e Gruppen der Klassifizierung:
Strukturelle und Verhaltensorientierte. Zu den strukturellen Merkmalen zdhlen geografi-
sche, soziodemografische und psychografische Merkmale. Die verhaltensorientierten Besu-
chermerkmale definieren unter anderem die Beweggriinde fiir einen Kulturbesuch und das
Verhalten des Menschen zum kulturellen Geschehen schlechthin.®

Die Kenntnisse lber die Zielgruppe gehoéren zu den wichtigsten Grundlagen fiir ein er-
folgreiches Audience Development. Die Aneignung dieses Wissens ist jedoch mit vielen Barri-
eren verbunden. Bernd Glinter und Andrea Hausmann nennen die Marktsegmentierung als
wichtige Strategie im Kulturmarketing, die die Gliederung der homogenen Masse der Besu-
cher in kleinere Gruppen nach soziodemografischen und allgemein-psychorgafischen Merk-
malen voraussetzt. Die Produkte und die Ansprache dieser Gruppen richten sich nach deren
unterschiedlichen Bediirfnissen, Lebensstilen und Verhaltensmerkmalen. Als Vorteile der
Marktsegmentierung werden unter andrem die Umsetzung der Besucherorientierung und
hohe Zufriedenheit genannt. Zu den Nachteilen gehoren in erster Linie die aufwendige For-
schung innerhalb der Besucher und Nicht-Besucher der Kultureinrichtung, sowie die ressour-
cenbinde Planung und Durchfliihrung von MaBnahmen und Aktivitaten fir die jeweils ausge-
suchte Zielgruppe. Ein weiterer Nachteil fir eine solche Strategie ist die Kosten-Nutzen-

36 Allmanritter: Audience Development in der Migrationsgesellschaft, 2017. S. 39-45.
37 Gunter/ Hausmann: Kulturmarketing, 2009. S 47-49.

38 Vgl. Klein: Der exzellente Kulturbetrieb, 2008. S. 124 — 127.

39 Ebd.
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Relation, da die Teilnehmerzahl aus der Zielgruppe nicht den Aufwand der MaRRnahme recht-
fertigt. Der letzte Punkt ist sehr stark von der Evaluierung der MaRnahme und der Analyse
der Ergebnisse abhéngig, die ebenfalls kostspielig und personalintensiv sind. 4°

Um Menschen mit Einwanderungsgeschichte als Zielgruppe fiir Kultureinrichtungen
besser kennenzulernen, wurden unterschiedliche Studien zur Klassifizierung der Merkmale
dieser Bevolkerungsgruppe gemacht, zum Beispiel unterscheiden die Studien des SINUS-In-
stituts mehrere Milieus innerhalb der migrantischen Community. Die Kultureinrichtung steht
vor der Aufgabe, mit Hilfe von unterschiedlichen Methoden, wie zum Beispiel Befragung, In-
terviews und Datenanalyse festzustellen, welche Milieus im Einzugsgebiet der Kultureinrich-
tung dominieren, und wie groR sie sind. Wahrend in den Grol3stadten die Vertreter des kul-
turaffinen intellektuell-kosmopolitischen Milieus als Zielgruppe von Audience Development
erfolgreich angesprochen werden kann, bleiben die Aktivitaten der Kultureinrichtungen
zwecks der gezielten Ansprache des migrantischen Milieus in den landlichen Regionen im Be-
reich des Experimentellen. Es gibt bisher zu wenig Forschungserkenntnisse tiber die Segmen-
tierung der migrantischen Bevolkerung auf dem Lande. Infolgedessen sollte tberlegt wer-
den, ob sich das Audience Development der migrantischen Bevolkerung in den landlichen
Regionen auf die spezifischen MaRnahmen fiir bestimmte Milieus begrenzen oder vorrangig
mit der Bildung einer starken Community der Kultureinrichtung beschaftigen sollte.

1.4.2 Communitybuilding und Corporate Governance

Der Begriff Community ist in der deutschen Audience- Development-Forschung neu. Mit
Community wird in erster Linie die Gemeinschaft genannt, die ein Zusammengehorigkeitsge-
fihl hat. Folgt man dem amerikanischen Kulturvermittler Doug Borwick, so sollte die Bildung
einer Gemeinschaft an der Spitze der Bemuihungen des Audience Developmenets stehen. 4!
Der amerikanische Community-Forscher David Spinks definiert den Unterschied zwischen
dem Publikum und der Gemeinschaft dadurch, dass das Publikum auf die Ansprache einer
einzelnen Person oder Institution fokussiert ist. Die Mitglieder des Publikums interessieren
sich nicht fireinander, wahrend die Mitglieder einer Gemeinschaft miteinander kommuni-
zieren und jeder sich als Teil eines Netzwerkes verstehen. Gleichzeitig nennt er die Besu-
cherentwicklung als ein wichtiger Teil im Prozess der Communitybildung. > Die Rolle des
Bindungsgliedes zwischen der Kultureinrichtung und den potenziellen Besuchern kénnen die
Multiplikatoren einnehmen, sie treiben die Ideen der Zugehorigkeit zu einer Gemeinschaft
voran.

40 Vgl. Gunter /Hausmann: Kulturmarketing, 2009. S. 42.
41Vgl. Borwick: Building Communities, not audience, 2012. S. 12 -14.
42Vgl. Spinks: The business of belonging, 2021. S. 20.
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Ob die klassischen Strategien von Audience Development durch die Bildung der Ge-
meinschaften ersetzbar sind oder beide Strategien gleichzeitig angewendet werden kénnen,
wird sich im Prozess der Beschaftigung mit dem Thema des Publikumsentwicklung zeigen.

Eine wichtige Rolle spielt bei Communitybuilding das Netzwerk- und Kooperationsma-
nagement. Glinter und Hausmann unterscheiden drei Arten der Kooperationen. Bei der ver-
tikalen Kooperation handelt es sich um die Verbindungen zwischen den Partnern innerhalb
einer Wertschopfungskette. Auf einer Seite stehen die Lieferanten des Kulturproduktes und
auf der anderen die Vertriebsorganisationen, die die Abnahme des Produktes sichern. Die
horizontalen Kooperationen finden zwischen den Partner statt, die im Wettbewerb stehen.
Das sind in der Regel private und 6ffentliche Kultureinrichtungen. Die dritte Art der Koopera-
tion ist die diagonale Kooperation. Sie findet zwischen den Partnern statt, die unterschiedli-
che Handlungsfelder haben und anlasslich einer Zusammenarbeit in einem Bereich zusam-
mengekommen sind. Ein klassisches Beispiel dafiir ist Sponsoring.® Fir Férderung der Com-
munitybildung sind alle drei Arten der Kooperationen relevant, da sie zur Erweiterung des
Publikums und des Bekanntheitskreises der Kultureinrichtung beitragen.

William Cleverland aus dem Center for the Study of Art Community sieht “the commu-
nity arts movement as an expanding work in progress”. #* Die Tendenz der Communtybil-
dung ist demnach als ein andauernder Prozess zu verstehen, der durch die zahlreichen Akti-
vitaten der Kultureinrichtung mit Elementen der Partizipation unterstiitzt wird. Das Amster-
dam Museum ist mit seinem Projekt ,Gedachtnis von Amsterdam-Ost” ein Beispiel dafir,
wie die Mitglieder von unterschiedlichen Ursprungsgemeinschaften eine starke und grole
Gemeinschaft bilden kdnnen. Im Laufe dieses Projektes ist eine virtuelle Plattform entstan-
den, auf welcher die Einwohner des Stadtviertels ihre Geschichten und fiir sie wichtige Ge-
genstande prasentieren konnten. Die Verwaltung der Onlineressource fand zunachst durch
die Projektleitung statt, wurde aber im spateren Verlauf von Vertreten der Ursprungsge-
meinschaften bernommen. #° Die aktuelle Ausstellung ,,Collecting the City” l1adt die Nach-
barschaftsmuseen, Netzwerke der Stadt, regionale Kiinstler und engagierte Biirger alle sechs
Monate ein, ihre Geschichten und Objekte mit der Offentlichkeit zu teilen. Ein wichtiger
Punkt fir Communitybuilding ist die nachhaltige Weiterentwicklung der Projekte und eine
langere Laufzeit. Sowohl das Projekt ,,Gedachtnis von Amsterdam-QOst“ als auch ,,Collecting
the City” sind auf mehrere Jahre angelegt.

Die beiden Projekte des Amsterdam Museums sind nur ein Beispiel aus einer Vielzahl
von Projekten im Bereich der teilhabeorientierten Kulturvermittlung und der Partizipation.
Bis jetzt iberwiegt der praxisorientierte Zugang zu diesem Thema. Fiir weitere Forschung auf
diesem Gebiet sind Evaluierungen aus den Partizipationsprojekten wichtig. Die theoretische

43 Vgl. Gunter/ Hausmann: Kulturmarketing, 2009. S. 50.
44 Cleverland: Arts-based Community, 2012. S. 298.
45 Vgl. Meijer-van Mensch: Von Zielgruppen zu Communities, 2012. S. 89.
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Grundlage im Communitybuilding beschrankt sich zurzeit hauptsachlich auf Strategien bei
der Bildung einer Online-Community. Audience Development der Menschen mit Migrations-
hintergrund kann ein Teil der globalen Strategie fir Communitybuilding bei Kultureinrichtun-
gen werden.

In den landlichen Regionen erhilt die Gemeinschaft eine noch wichtigere Bedeutung
fir das Zusammenleben als in Grof3stadten. Die Vernetzung der Ehrenamtlichen, das Ver-
einsleben als eine wichtige Freizeitgestaltung und das Zusammenspiel zwischen der lokalen
Wirtschaft und der Gesellschaft weisen auf die Bereitschaft und Gewohnheit der Menschen
hin, Communities zu bilden und sich als Teil einer Gemeinschaft zu verstehen. Fiir eine Kul-
tureinrichtung in den landlichen Regionen kann es dank diesen Strukturbildungen und Denk-
weisen der Bevolkerung leichter sein, unter ihrem Dach aus den Ursprungsgemeinschaften
eine Community zu bilden. Dabei ist das Spannungsfeld zwischen der Transformation der
Kultureinrichtung in ein sozio-kulturelles Zentrum und dem Aufrechterhalten des Kunst- und
Kulturauftrags zu berticksichtigen. Die Uberwindung dieser und anderer Herausforderungen
der Kultureinrichtungen in landlichen Regionen bedarf oft eines Perspektivwechsels und ei-
ner neuen Organisationsphilosophie.

Ein Bestandteil der Veranderung der Organisationsstrukturen kann Corporate Gover-
nance sein. Das Prinzip des Corporate Governance wirkt sich durch den Einbezug von mehre-
ren Entscheidungstragern fiir die Entwicklung der Kultureinrichtung in der landlichen Region
sehr positiv aus. Die Anwendung der Theorie und Praxis des Corporate-Governannce-Mana-
gements in Bezug auf Konzepte der Flihrungsorganisation der landlichen Kulturinstitutionen
ist fur die weitere Forschung empfehlenswert. Da die Vertiefung in die Theorie des Corpo-
rate Governance den Rahmen dieser Masterthesis libersteigen wirde, wird sich die Autorin
in dieser Arbeit nur auf die Definition der Property-Rights-Theorie beschranken, die ein Kern-
baustein des Corpoate Governance bildet. Sie basiert auf dem Gedanken, dass sich der Wert
eines Gutes nicht allein aus seinen physischen Eigenschaften ergibt, sondern aus den Verfi-
gungsrechten, die mit diesem Gut verbunden sind. Unter solchen Rechten versteht man die
Rechte, die mit Nutzung, Veranderung, Verwaltung und Gewinnaneignung des Gutes ver-
bunden sind. Es wird angenommen, dass je starker diese Rechte institutionell eingeschrankt
sind, desto geringer der Wert des Gutes.*® Ubertragen auf die Kultureinrichtung bedeutet
diese Theorie, dass der Stellenwert der Kultureinrichtung in der Region mit der wachsenden
Beteiligung der Akteure an der Gestaltung und Verwaltung der Organisation an Bedeutung
gewinnt.

Neben der Steigerung des ideellen Wertes, der Bedeutung und des Ansehens, miissen
Kultureinrichtungen finanzielle Herausforderungen bewaltigen. Vielen kulturellen Einrichtun-
gen in kommunaler Tragerschaft stehen weniger Mittel zur Verfligung, als Folge werden die

46 Vgl. Welge / Eulerich: Corparate-Governance-Management, 2012. S. 8.
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Ausgaben flr Personal gekiirzt und der Bewegungsspielraum fiir die Einrichtung wird redu-
ziert. Mit dem Konzept des Corporate Governance kénnten auch Lésungen zur Uberwin-
dung der finanziellen Herausforderungen von vielen Akteuren getragen werden. Gleichzeitig
kénnen so die zahlreichen Aufgaben einer Kultureinrichtung im landlichen Raum auf meh-
rere Schultern verteilt werden.

In Verbindung mit den Prozessen der Communitybildung ist Audience Development als
erster Schritt bei der Einbindung der migrantischen Bevélkerung in die Transformationspro-
zesse innerhalb einer Kultureinrichtung zu sehen. Marcus Lutz zeichnet eine Entwicklung des
Nicht-Besuchers einer Kultureinrichtung zu einem Forderer, der die Autorin noch eine wei-
tere Entwicklungsstufe eingefiigt hat:

Abbildung 1: Communityentwicklung als Resultat der Besuchsintensivierung

Community-
Builder

Forderer

Stamm-
Wieder- Besucher
Erst- Besucher
Nicht- Besucher
Besucher

Eigene Abbildung angelehnt an Lutz (2011), S.83.

Vielfaltige Beispiele von erfolgreichen Community-Managements finden sich bei den
Marketingstrategien von Bundesliga-FuBballvereinen. Dort bestatigt sich die enge Verbin-
dung zwischen dem Audience Development und neuen Fangruppen. Das Ergebnis ist die Bil-
dung einer Community, die aus mehreren dezentralen Fanclubs besteht, die ihrerseits liber
Dachverbande koordiniert werden und in einigen Féllen internationale Strukturen aufwei-
sen. Der offizielle Fanclub Werder Bremen betreut zum Beispiel liber hundert Fanclubs bun-
desweit, und ist damit ein gutes Beispiel der Outreach-Strategie von Communitybuilding.

Die Anwendung der Comunitybuilding-Strategie und des Corparate Governance bedeu-
ten fir die Kultureinrichtung die Veranderungen in den gefestigten Organisationshierarchien
und innerbetrieblichen Ablaufen. Es handelt sich um einen langwierigen Transformations-
prozess der Kultureinrichtung, der umfassende Kenntnisse von der Zusammensetzung der
Steakholder und der gesellschaftlichen Besonderheiten der Umgebung voraussetzt. Diese
Kenntnisse werden im Rahmen des Audience Developments erworben und kénnen schritt-
weise in die Organisationsprozesse einbezogen werden. Man rdumt den Ursprungsgemein-
schaften Rechte ein, an den Verwaltungsentscheidungen, Budgetplanung und
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Entwicklungsprozessen zu partizipieren. Exemplarisch lasst sich eine solche Partizipation, die
Uber die Grenzen des beratenden Gremium-Mitgliedes hinaus geht, in den landlichen Regio-
nen umsetzten, da die landlichen Gesellschaftsstrukturen Bereitschaft zum Engagement in
der Gemeinschaft und hohes Verantwortungsbewusstsein der Bevolkerung erweisen.

In den ndchsten Kapiteln wird die Autorin auf die Besonderheit des Audience Develop-
ments der Menschen mit Migrationshintergrund eingehen und die relevanten Forschungser-
gebnisse aus dem deutschsprachigen Raum zu dieser Frage vorstellen.

1.5 Audience Developmnet der Menschen mit Migrationshintergrund. For-
schungsergebnisse im deutschsprachigen Raum
Menschen mit Migrationshintergrund als Kulturpublikum ist ein junges Thema, das in
Deutschland erst seit den 1990er-Jahren mit den Konzepten der , interkulturellen Offnung”
der Kulturarbeit in Fokus der kommunalen Verwaltungen und Kultureinrichtungen geruickt
sind. Auf den kommunalen Ebenen wurden zum Thema , Kulturelle Bildung” und , Kulturelle
Integration” zahlreiche Thesispapiere verfasst und Initiativen ins Leben gerufen.*’ ,, Anders
als in Landern wie Frankreich und GroRRbritannien, wo es regelmaRige Studien des Kulturmi-
nisteriums zu Kulturinteressen und zur Kulturnutzung gibt, fehlt in Deutschland bislang eine
kontinuierliche Forschung dazu.“*® Die ersten Forschungen im Bereich des Audience Develo-
pments der migrantischen Community wurden 2008 an der Freien Universitat Berlin durch-
gefiihrt, seit 2010 werden regelmaRig Studien zu dieser Thematik am Institut fiir Kulturpoli-
tik an der Universitat Hildesheim veroffentlicht.

Fir die Studie , Kulturelle Vielfalt in Dortmund” (2007) wurden 1023 Biirgerinnen und
Blrger mit und ohne Migrationshintergrund zu ihrer Nutzung der Kultureinrichtungen und
kulturellen Interessen befragt. Es wurde festgestellt, dass sich Interesse an bestimmten Kul-
turangeboten der Menschen mit und ohne Migrationshintergrund nicht erheblich unter-
scheidet. Am haufigsten wurde von beiden Bevélkerungsgruppen das Kino besucht, gefolgt
von Museen und Ausstellungen. Theater wurden nur selten genannt.

Im Rahmen der Studie wurde festgestellt, dass sich Menschen mit Migrationshinter-
grund mehr Veranstaltungen mit dem Bezug auf ihr Herkunftsland oder in ihrer Herkunfts-
sprache wiinschen. Ebenfalls zeigten die befragten Personen in der Studie ,Teilhabe und Ori-
entierung tlirkischstammiger Migrantinnen und Migranten in Nordrhein-Westfalen (2009)
grofSes Interesse fiir Darbietungen der Kiinstler und Kiinstlerinnen aus der Tirkei.

Das 1. InterKulturBarometer, das das Zentrum fiir Kulturforschung 2011 fir den Bun-
desbeauftragten fir Kultur und Medien und die Lander Nordrhein-Westfalen und

47 Vgl. Allmanritter: Audience Development in der Migrationsgesellschaft, 2017. S. 94.
48 Mandel: Interkulturelles Audience Development, 2013. S. 19.
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Niedersachsen durchgefiihrt hat,*® lieferte Zahlen und Erkenntnisse aus der reprasentativen
Bevolkerungsumfrage innerhalb einer geschichteten Stichprobe. Es wurden 2.800 Personen,
darunter 1.637 Menschen mit Migrationshintergrund, personlich befragt und 60 Interviews
in einer qualitativen Erhebung durchgefiihrt. Das Ziel der Studie war, verlassliche Zahlen
Uber die kulturelle Partizipation der Menschen mit Einwanderungsgeschichte zu liefern und
die Informationen Uber die kiinstlerischen Prozesse innerhalb der Einwanderungsgesell-
schaft zu sammeln.>® Susanne Keuchel geht in der Auswertung der Ergebnisse des InterKulur-
Barometers besonders auf die Unterschiede in der Wahrnehmung des Kulturangebots zwi-
schen der ersten, zweiten und dritten Generation der migrantischen Bevolkerung ein. Des-
weitern steht die Beziehung zwischen dem Herkunftsland und der kulturellen Partizipation
im Fokus der Auswertung.

In Bezug auf die Generationsstruktur der migrantischen Bevolkerung stellt Susanne
Keuchel fest, dass sich die Vertreter der ersten Migrantengeneration kaum fiir das kulturelle
Leben ihrer Wohngegend interessieren. Dieses ist durch das Bildungsniveau und durch die
»geringe Vertrautheit gegentiber der kulturellen Infrastruktur Deutschlands” >! bedingt. Die
zweite Migrantengeneration interessiert sich zum groRten Teil fir populdre Kunst. Das Inte-
resse kulturellen Angeboten mit Bezug auf das Heimatland ist bei der zweiten Generation
sehr gering. Die Studien der Sozialforschung sehen den Grund dafiir in der Identitatssuche
und in dem Wunsch, der deutschen Gesellschaft zu zugehdren. Die aktuelle Debatte tiber
Diskriminierungstendenzen in Deutschland bestatigt die Aussagen der Menschen mit Migra-
tionshintergrund (ber ihre Erfahrungen mit Ausgrenzung und Feindseligkeit. Die dritte Gene-
ration der migrantischen Bevolkerung ist stark an kommerziellen Kulturanbietern interes-
siert. Die klassischen Kultureinrichtungen erreichen Menschen mit Migrationshintergrund
insgesamt seltener als die deutschstammige Bevolkerung. Dagegen gelingt es den kommerzi-
ellen Kulturanbietern dank der breiten Offentlichkeitsarbeit sowohl die dritte als auch die
zweite Generation der Menschen mit Migrationshintergrund zu erreichen.>?

Ein weiteres Forschungsfeld der Studie bezieht sich auf die kulturelle Identitat der
Menschen mit Migrationshintergrund. Susanne Keuchel stellt fest, dass Menschen mit Mig-
rationshintergrund unterschiedliche identitatspragende Lebensbereiche aus ihrem Her-
kunftsland und dem Aufnahmeland nennen. So werden , Familie”, ,,Essen”, ,,Sprache”, , Kul-
turgeschichte” als wichtige Identitatsfaktoren bezogen auf das Herkunftsland benannt. Da-
gegen werden solche Lebensbereiche wie , Wirtschaft”, ,Rechtsprechung”, ,,medizinische
Versorgung” als auf Deutschland bezogene Lebensbereiche geschatzt. Fiir die dritte Genera-
tion sind die auf Deutschland bezogene Lebensbereiche wesentlich wichtiger als fiir die erste
Generation. Die Kulturgeschichte und die Sehenswiirdigkeiten des Heimatlandes spielen bei

49 Keuchel: Das 1. InterKultBarometer. In: Kulturelle Bildung online, 2015.
50 Ebd.
51 Ebd.
52 Ebd.
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der dritten Generation auch eine groRere Rolle als bei der zweiten Generation. Susanne Keu-
chel erklart das mit der moglichen Sehnsucht nach der Identitat mit den familiaren Wur-
zeln.>3

Als erste und wichtigste MaRnahme fiir die Erhéhung der Erreichbarkeit der migranti-
schen Bevolkerung nennt Susanne Keuchel die Kulturbesuche in Schulen und Kindergarten.
Dieser Ansatz wird von Armin Klein wird den Kultureinrichtungen als Strategie fiir die Siche-
rung der Zukunft empfohlen: , Wollen Kunst- und Kultureinrichtungen auch in Zukunft sicher
gehen, dass sie ausreichend Besucher anziehen, missen sie bereits heute im starkeren
Male, als dies — zumindest in Deutschland — bisher noch der Fall ist, Kinder und Jugendliche
ansprechen.”* Der Wunsch nach mehr Vermittlungsangebote fir Kinder und Jugend betrifft
Audience Development der Bevolkerung mit und ohne Migrationshintergrund. Dagegen ent-
sprechen andere Vorschlage von Susanne Keuchel den spezifischen Bediirfnissen und Inte-
ressen der migrantischen Bevolkerung. Darunter sind solche MaBnahmen, wie zum Beispiel
Erweiterung des Museumsprogramms um Kulturangebote aus Herkunftslandern und Erho6-
hung der speziellen PartizipationsmaBBnahmen flir Menschen mit Einwanderungsgeschichte.
Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Integration der Vermittlungsangebote in den Sprachen
aus den Herkunftsldndern.>> Das Thema ,,Sprache und Museum® umfasst sowohl die Muse-
umsangebote in unterschiedlichen Sprachen als auch den Zweitspracherwerb in dem auRer-
schulischen Lernort Museum. In seinem Artikel ,,Ein Fokus auf Sprache im Museum fir Ler-
nende mit Deutsch als Zweitsprache und Kreatives Schreiben zu Kunstexponaten” spricht
Deutschdidaktiker Jens Behning in diesem Zusammenhang von handlungsorientierten Kom-
munikationsanlassen, fir die das Museum eine attraktive und inspirierende Lernumgebung
bietet.>®

Die wichtigsten Schlussfolgerungen des InterKulturBarometers lassen sich in folgenden
Punkten zusammenfassen:

e Menschen mit Migrationshintergrund benutzen oft einen breiten Kulturbegriff, der
sich sowohl mit dem Verstandnis der Kultur als , Lebensweise” deckt als auch den
klassischen Terminus der Kunst- und Kultur beinhaltet.

e Das Interesse an kulturellen Angeboten hiangt mit dem Bildungsniveau zusammen.

e Menschen mit Migrationshintergrund haben (iberdurchschnittliches Interesse an
populdaren Kunstformen. Das Kino wird als beliebteste Kunstform genannt.

e Die dritte Generation der Menschen mit Migrationshintergrund zeigt ein grofReres
Kulturinteresse als die erste und die zweite Generation.

53Vgl. Keuchel: Das 1. InterKultBarometer. In: Kulturelle Bildung online, 2015.
54 Klein: Der exzellente Kulturbetrieb, 2008. S. 125.

55 Vgl. Keuchel: Das 1. InterKultBarometer. In: Kulturelle Bildung online, 2015.
56 Vgl. Behning: Ein Fokus auf Sprache im Museum, 2017.S. 43.
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Susanne Keuchel betont, dass InterKulturBarometer keine Wirkungsstudie ist,>’jedoch
werden im Rahmen der Untersuchungen die wichtigsten Ansatze fiir das erfolgreiche inter-
kulturelle Audience Development der Menschen mit Migrationshintergrund angesprochen.
Auf die Ergebnisse des InterKulturBaromenters wird in weiterfihrenden Studien vertiefend
und differenziert eingegangen.

Im Projekt ,Interkulturelles Audience Development” wurden sieben interkulturelle
Kunstprojekte in renommierten Kultureinrichtungen des Landes NRW durchgefiihrt. ,Ziel der
Begleitforschung des Projektes , Interkulturelles Audience Development” war es, anhand der
sehr unterschiedlichen interkulturell orientierten Kunstprojekte in den sieben ausgewahlten
Kulturinstitutionen die vielfaltigen MaBnahmen und Wirkmechanismen zu analysieren, mit
denen neue Zielgruppen in die kulturelle Arbeit der Institutionen als Akteure und Publikum
eingebunden werden.” 8 Die Befragung der Besucher fand in schriftlicher Form anhand ei-
nes Fragebogens mit geschlossenen Fragen statt. In erster Linie wurde festgestellt, dass das
Publikum, das an der Umfrage teilgenommen hatte, wesentlich jlinger war, als das klassische
Publikum dieser Kultureinrichtungen. Die Besucher und Besucherinnen kamen weitgehend
aus der jeweiligen Stadt oder Stadten und Gemeinden der Umgebung. Bei der Frage nach
den beliebten Kunstformen wurden unterschiedliche Genres und Formate genannt. Das Pub-
likum der Projektauffiihrungen wurde als experimentierfreudig und neugierig eingestuft. Als
mit Abstand wichtigsten Anlass fiir den Besuch der Kunstveranstaltungen wurde das Inte-
resse an der spezifischen Auffihrung genannt.

In Vergleich zum InterKulturBarometer und der Dortmunder Studie war der Kreis der
befragten Personen auf das Publikum der interkulturellen Veranstaltungen begrenzt, und die
Besucher wurden zu einem bestimmten Kulturerlebnis befragt. Nichtsdestotrotz decken sich
die Ergebnisse der Umfrage, besonders im Bereich Marketing, kulturelle Bildung und Interak-
tivitdt mit den Ergebnissen der anderen Studien. Es wurde von den Befragten des Projektes
»Interkulturelles Audience Development” mehr Werbung in den Innenstadten und breitere
Online-Prasenz gewlinscht, zudem wurde das Image der klassischen Kultureinrichtungen als
konservativ empfunden. Die Besucher wiinschten sich zum Beispiel eine moderne Gestal-
tung von Flyern. Auch die Befragungen im Rahmen des InterKulturBarometers ergaben, dass
mehr Werbung in 6ffentlich zuganglichen Platzen wie Einkaufszentren, Schulen und Arztpra-
xen gemacht werden sollte.

Die Besucher der Projektveranstaltungen des ,Interkulturellen Audience Develop-
ments“ duBerten Wiinsche nach mehr Anleitungen, Fiihrungen und Erkldrungen der Theater-
sticke. Ebenfalls spielte die kulturelle Bildung in Kindergarten und Schulen eine grolRe
Rolle.>?

57 Vgl. Keuchel, Susanne: Das 1. InterKultBarometer. In: Kulturelle Bildung online, 2015.
58 Mandel, Birgit: Interkulturelles Audience Development, 2013. S. 19.
59 Vgl. ebd., S. 40ff.
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Wahrend die oben genannten Studien die soziodemografischen Kriterien wie Alter,
Herkunftsland und Bildungsniveau in den Vordergrund riicken, beschaftigt sich die Sinus-Stu-
die mit der Zugehorigkeit zu den sozialen Milieus und stellt die Zusammenhange zwischen
dem kulturellen Verhalten und der Zugehorigkeit zu dem bestimmten sozialen Milieu her.
Die Studie ,,Die Milieus der Menschen mit Migrationshintergrund in Deutschland” (2008)
identifizierte aufgrund der Muster im soziodemografischen Profil, in der Denkweise, Lebens-
art und im Wertesystem acht unterschiedliche Migrantenmilieus. Die Zusammenfassung der
Milieus nach dhnlichen Charakteristika ergibt drei Hauptgruppen: traditionsverankerte Mig-
ranten-Milieus, Milieus im Prozess der Modernisierung und postmoderne Migranten-Mili-
eus.®? Exemplarisch fur jede Gruppe lassen sich kulturelle Praferenzen und Kulturnutzung
durch die folgenden Milieus beschreiben®?:

Abbildung 2: Beispiele der drei Gruppen von Sinus-Milieus

Traditionsverankerte Migranten-Milieus
Beispiel: Traditionelles Gastarbeitermilieu

Soziodemografisches Werte: Kulturverhalten:
Profil: Gesicherter Pladoyer fiir die Anpassung an
H&ufig Altere ab 50 Arbeitsplatz, die Mehrheitskultur,
Jahren, viele schon Absicherung im Alter; | gleichzeitiges Festhalten an
Ruhestandler; traditionelle heimatlichen kulturellen
niedrige Bildung, oft nur Familienwerte, Traditionen;
die Grundschule im Gesundheit und geringe Affinitat fur Kunst und
Heimatland; soziale Gerechtigkeit. | Hochkultur, kaum Zugang zu
einfache Berufe; klassischen Kultureinrichtungen,
meist kleine bis mittlere Pflege der volkskulturellen
Einkommen, viele leben Traditionen (Filme in
von Sozialrente Heimatsprache);
beliebteste Kunstform ist Kino,
gefolgt von Museen und
Konzerten der Heimatmusik
Milieus im Prozess der Modernisierung. Beispiel 1: Statusorientiertes Milieu
Soziodemografisches Werte: Kulturverhalten:
Profil: Beruflicher und Meist nur oberflachliches
Zwischen 30 und 50 sozialer Aufstieg; Interesse an Kultur und Kunst:

60 Vgl. SINUS: Zentrale Ergebnisse der Sinus-Studie, 2008.
61 Die Auswahl der Milieubeispiele in der Tabelle richtete sich nach den Bedarfen der eigenen Untersuchungen
der Autorin. Im Kapitel 2 wird auf die Charakteristika der vorgestellten Milieus ndher eingegangen.
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Jahren,

meist 3- bis 5- Personen
Haushalt;

einfache bis mittlere
Bildung, meist
Berufsausbildung;
meist Fach- und
Ausbildungsberufe

aus eigener Kraft
zum Erfolg;

Streben nach
Unabhangigkeit;
Motive sind
Konsummoglichkeite
n und der Wunsch in
der
Aufnahmegesellschaf
t anerkannt zu
werden

wenig wirkliche Kunstkenner,
Literatur und Musikliebhaber;
Besuch von Theater, Museen,
Ausstellungen sind eher Pflicht
als Neigung;

bevorzugte Nutzung von
Angeboten aus der
Heimatkultur;

kulturelle Bildung wird als
Voraussetzung fir beruflichen
und sozialen Erfolg erachtet

Beispiel 2: Adaptives Integrationsmilieu

Soziodemografisches
Profil:

Mittleres Alter (35-50
Jahre), meist
Kleinfamilien,
mittleres bis gehobenes
Bildungsniveau
mittlere
Einkommensklassen;
1. und 2. Generation,
Einwanderung oft als
Teenager

Werte:

Geordnete
Verhaltnisse;
finanzielle
Absicherung;
harmonische Familie;
Optimismus und
Zufriedenheit;
Freiheit und
Selbstbestimmung:
schnelle und
unkomplizierte
Eingliederung in die
deutsche
Gesellschaft;

hohe soziale
Integration

Kulturverhalten:
Aufgeschlossene und
undogmatische Einstellung zu
Kunst und Kultur ohne
thematische Schwerpunkte;
Vorliebe fiir positiv stimmende
Produktionen;

groRe kulturelle Neugier;
hohes Interesse flr
interkulturelle Events

Nutzung von kulturellen
Angeboten ohne
bildungsbiirgerlichen Anspruch;
gelegentliche Nutzung von
ethnischen Zentren;

Nutzung von Volkshochschulen,
Bibliotheken;

Wertschatzung des
Kunstunterrichts

Eigene Abbildung angelehnt an die Veroffentlichung von interkultur.pro ,,Die Milieus der
Menschen mit Migrationshintergrund in Deutschland inkl. Special ,Kulturelle Praferenzen
und Gewohnheiten“®?

62 Da der Zugang zu den erweiterten Ergebnissen der Sinus-Studie nicht 6ffentlich und kostenintensiv ist, be-
diente sich die Autorin der Zusammenfassung der Studie herausgegeben von dem Kunst- und Kulturforum in-
terkultur.pro, Disseldorf.
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Die Schwierigkeit der praktischen Anwendung der Erkenntnisse der Sinus-Studie ist die
Feststellung der Zuordnung des anzusprechenden Publikums dem jeweiligen Milieu. Steht
die Zugehorigkeit zu einem Milieu fest, stellt sich die Frage, ob diese Feststellung allein hin-
reichend ist, um die Person erfolgreich fir die Kulturangebote anzusprechen und als Publi-
kum zu gewinnen. In ihrer Arbeit ,,Audience Development in der Migrationsgesellschaft” un-
tersucht Vera Allmanritter das ,Interkulturell-kosmopolitische Milieu” exemplarisch. Die Er-
gebnisse ihrer qualitativen Studie weisen darauf hin, dass die Hintergrundinformationen zu
der Zugehorigkeit zu einem Milieu fir die Ansprache des Publikums wichtig aber oft nicht
hinreichend sind. Zusatzliche Informationen erhéhen die Erfolgschancen der Ansprache.®3

Das Ergebnis des Vergleichs von Forschungsstudien im Bereich ,, Audience Develop-
ment” der migrantischen Bevolkerung” besteht darin, dass es einige Anséatze fiir die Zusam-
menfassung der fur die Kulturvermittlung relevanten Merkmale von Migrantengruppen gibt.
Um Programm, Ansprache und Vermittlungsangebote an die Zielgruppen anzupassen sind
sowohl Kenntnisse der soziodemografischen Struktur der migrantischen Community vor Ort
als auch deren ethnischen Zugehorigkeit und Wertesysteme notwendig. Die Barriere bei sol-
chen Forschungen liegt bei der Kosten- und Aufwandintensivitat. Dabei zeichnet sich der
Fehlbedarf von ahnlichen Untersuchungen in landlichen Raumen ab.

Das nachste Kapitel beschaftigt sich mit den Erkenntnissen aus Befragungen und Inter-
views im Raum Siegen-Wittgenstein. Es ist als Versuch einer empirischen Forschung im land-
lichen Raum zu sehen und soll als Anregung fiir weitere Untersuchungen dienen.

63 Vgl. Allmanritter: Audience Development in der Migrationsgesellschaft, 2017. S. 295.
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2 Konzeption und Ergebnisse der empirischen Studie
2.1 Konzeption

2.1.1 Forschungsfrage

Im Fokus der Untersuchungen im Rahmen dieser Masterthesis liegt das Kulturnutzungsver-
halten der Menschen mit Migrationshintergrund aus der Region Siegen-Wittgenstein. Die im
Kapitel 1.5.1 beschriebenen Forschungsstudien hatten als Forschungsobjekt das Kulturver-
halten von bestimmten Migranten-Gruppe. Das oben genannte InterKulturBarometer kon-
zentrierte sich auf die Generationsmerkmale. Die Sinus-Studie untersuchte das Verhalten
nach Milieu-Zugehorigkeit. Einzelne Studien, wie zum Beispiel ,, Teilhabe und Orientierung
turkischstammiger Migrantinnen und Migranten in Nordrhein-Westfalen” im Auftrag des Mi-
nisteriums flr Generationen, Familie, Frauen und Integration des Landes Nordrhein-Westfa-
len, orientieren sich an die Zugehdrigkeit zu den bestimmten Kulturkreisen. Die Erkenntnisse
dieser Studien sind als Grundlage fiir das Audience Development der Menschen mit Migrati-
onshintergrund von grolRer Bedeutung. Diese kdnnen aber aufgrund der stetigen und kom-
plexen Veranderungen in der Struktur der migrantischen Bevdlkerung fiir die Besucherge-
winnung- und Bindung der Kultureinrichtung nicht ausreichend sein.

Da die Kultureinrichtungen in landlichen Regionen zusatzlich den Anspruch haben, die
Attraktivitat der Region fur Fachkrafte aus dem Ausland zu erhéhen, bendétigen sie das Wis-
sen Uber das Kulturverhalten dieser Bevolkerungsgruppe. Die nationale Zugehdorigkeit der
Besucher spielt im Gesamtbild der Arbeitsmigration bei den nachhaltig aufgebauten Strate-
gien der Kultureinrichtung eine untergeordnete Rolle, die die Fachkrafte im Zuge der Globali-
sierung aus vielen unterschiedlichen Landern eingeworben werden. Vielmehr soll auf die ge-
meinsamen Werte, Bedirfnisse und Barrieren bei der Nutzung des Kulturangebots eingegan-
gen werden.

Die Kernthese der Forschungsarbeit lautet: Wenn die Museen der landlichen Regionen
das Kulturnutzungsverhalten beziglich der Museumsangebote und die Bediirfnisse der Men-
schen mit Einwanderungsgeschichte nach kultureller Bildung und Erlebnissen kennen, kdn-
nen sie ein erfolgreiches interkulturelles Audience Development implementieren, und somit
die Attraktivitat der landlichen Region als Arbeits- und Wohnort erhéhen.

Fir erfolgreiches Audience Development der Menschen mit Migrationshintergrund in
den Kultureinrichtungen der landlichen Regionen sind spezifische Kenntnisse (iber die Erwar-
tungen, Vorlieben und Gewohnheiten dieser Bevolkerungsgruppe bei der Nutzung der kultu-
rellen Angebote wichtig. Das Wissen Uber die Herkunftslander und Milieu-Zugehorigkeit er-
hoht die Chancen des Erfolgs, ist jedoch fiir die strategische Ausrichtung einer Kultureinrich-
tung zweitrangig.

Trafe diese These zu, misste die vorliegende Forschungsarbeit die Informationen lie-
fern, die eine Grundlage fir die Giberregionale und milieutibergreifende Strategie von
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Audience Development bilden. Inwieweit diese Strategie ,transkulturelles” Audience Develo-
pment genannt werden kann, ist eine Frage fiir die nachfolgenden Forschungen. In diesem
Zusammenhang wurden die Teilnehmenden zu folgenden Themengebieten befragt:

e Produkt- und Preispolitik

¢ Informations- und Kommunikationspolitik
e Vermittlung und Partizipation

e Motivationsgriinde und Barrieren

Da noch keine Daten Uber die Nutzung der Museen im Raum Siegen-Wittgenstein von
der migrantischen Community erhoben wurden, war der primare Zweck dieser Arbeit, die
bendtigten Daten zu erheben und auszuwerten. Die praktischen Handlungsableitungen fiir
die Kultureinrichtungen werden in der Zusammenfassung vorgestellt und kdnnen bedarfsge-
recht erweitert und differenziert werden.

Im Fokus der Arbeit stehen Kultureinrichtungen in 6ffentlicher Tragerschaft und privat-
rechtlich-gemeinnitzige Kulturbetriebe. Die rein kommerziellen Kultureinrichtungen, wie
zum Beispiel das Kino, wurden als Studienobjekt ausgeschlossen, da sie keinen Anspruch auf
die Unterstitzung und Erweiterung der gesellschaftlichen Teilhabe und Partizipation haben,
sondern aus rein kommerziellen Zwecken agieren. In diesem Zusammenhang ware nur inte-
ressant zu untersuchen, ob es bei den privatwirtschaftlichen Kultureinrichtungen Praxisbei-
spiele des Audience Developments gibt, die man in die Strategien der 6ffentlichen Kulturin-
stitutionen einbinden kénnte.

Die Analyse der Landschaft der Kultureinrichtungen im Raum Siegen-Wittgenstein hat
ergeben, dass die Museen in Siegen-Wittgenstein allen anderen klassischen 6ffentlichen Kul-
turbetrieben (Theater, Bibliotheken, Archive) zahlenmaRig tiberlegen sind und auf dem Ge-
biet des Kreises ziemlich gleichmaRig verteilt sind.* Sie sind durch die Lage in groReren Ort-
schaften und Stadten in der Regel gut erreichbar. Im Norden des Kreises, in den kleineren
Stadten Bad Berleburg und Bad Laasphe, befinden sich das Pilzkundemuseum und das Radio-
museum, im Stiden - das Museum Wilnsdorf, im Osten liegt das Freudenberger Technikmu-
seum. In der Kreisstadt Siegen befinden sich drei nennenswerte Museen: das Museum am
Oberen Schloss, das Gegenwartskunstmuseum und das Aktive Museum (Museum fir jidi-
schen Geschichte in Siegen). Es ist anzunehmen, dass das Museum der bekannteste Kultur-
einrichtungstyp im Kreis Siegen-Wittgenstein ist, der von den meisten Bewohnern besucht
wird. Der grol3e Bekanntheitsgrad wirkt sich positiv auf die Teilnahme an der Umfrage aus
und vermindert die Hemmschwelle Gber Kultur im Sinne von ,,Hochkultur” zu sprechen. Auf

64 Im Kreis Siegen-Wittgenstein ist die Theaterlandschaft (vertreten durch Apollo-Theater, Bruchwerktheater
und das Junge Theater Siegen) hautsachlich in der Kreisstadt Siegen konzentriert, ausgenommen das Amateur-
theater ,Stdwestfalische Freilichtbiihne Freudenberg”.
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diese und andere Barrieren bei der Befragung der Menschen mit Migrationshintergrund wird
im nachfolgenden Kapitel eingegangen.

2.1.2 Erhebungsmethode

Bei der Auswahl der Erhebungsmethode waren mehrere Punkte ausschlaggebend. Erstens
war es wiinschenswert, dass an der Umfrage Menschen aus mehreren Gegenden der Region
Siegen-Wittgenstein teilnehmen, damit die Konzentration auf die Kreisstadt vermieden wer-
den kann. Die Erreichbarkeit dieser Zielgruppe konnte nur mithilfe von Multiplikatoren ge-
wahrleistet werden. Zweites musste es sich um eine 6konomische Methode handeln, die
dem Zeit- und Mittelaufwand der Erhebung und der Auswertung der Daten im Rahmen der
Arbeit gerecht wird. Eine weitere wichtige Entscheidung musste bezliglich der Auswahl der
Zielgruppe der Befragung getroffen werden. Die Zielgruppe ,,Menschen mit Migrationshin-
tergrund” ist sehr heterogen, wie im Teil 1 im Detail ausgeflihrt wurde. Daher wurde bei der
Planung der Erhebung angestrebt, die Zielgruppe zu einzugrenzen. Da in der vorliegenden
Arbeit Museen in landlichen Regionen in Verbindung mit Fachkraftezuwanderung untersucht
werden, wurde die Zielgruppe ,,Menschen mit Einwanderungsgeschichte” auf die Personen
begrenzt, die in Deutschland ausgebildet wurden oder als Fachkrafte in den Kreis Siegen-
Wittgenstein gekommen sind.

Ein weiteres Kriterium flr die Zielgruppenauswahl war die Erreichbarkeit der Ziel-
gruppe und ihre Bereitschaft, an der Umfrage teilzunehmen. Dabei stellten die Erfahrungen
einiger Menschen mit Migrationshintergrund mit den Umfragen in ihren Herkunftslandern
eine Barriere dar. Die Umfragen in nichtdemokratisch regierten Landern werden in den
meisten Fallen von regierungsnahen Organisationen durchgefiihrt und kdnnen gegen die
Teilnehmenden verwendet werden. Aus diesem Grund wurden hauptsachlich Menschen be-
fragt, die eine Erstintegration durchlebt und die Grundsatze der demokratischen Gesell-
schaftsordnung kennengelernt haben. Die Kenntnisse der deutschen Sprache dieser Migran-
tengruppe sind in der Regel so weit entwickelt, dass sie einfache Texte miihelos verstehen
kénnen.

Fir die Erhebung der Daten wurde die quantitative Methode (schriftliche Befragung)
und darauffolgende qualitative Methode (persodnliche Interviews) angewendet.

2.1.3 Erhebungsinstrumente

Bei der Auswahl der Erhebungsinstrumente wurde darauf geachtet, dass sie fiir die Befrag-
ten frei zuganglich und verstandlich waren. Bei der Erstellung des Fragebogens fiir die quan-
titative Untersuchung bediente sich die Autorin des Leitfadens von Thomas Renz und
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Richard Koch.®> Des Weiteren wurden die Erkenntnisse tiber die Methoden empirischer Kul-
turmanagement-Forschung von Patrick S. F6hl und Patrick Glogner-Pilz®® bei der Planung der
Arbeit beriicksichtigt.

Die quantitative Befragung erfolgte mit einem schriftlichen Fragebogen, der sowohl in
Papierform als auch als Online-Variante angeboten wurde. Die Zielgruppe wurde durch per-
sénliche Ansprache der Autorin und der Multiplikatoren®” erreicht. Um die Zugehorigkeit zur
Zielgruppe festzustellen, wurden den Befragten, die nicht personlich bekannt waren, kurze
Fragen Uber ihren Beruf und Ausbildung gestellt. Danach wurde den Teilnehmenden angebo-
ten, den schriftlichen Fragebogenkatalog auszufiillen, oder sie bekamen einen Internetlink
zur Online-Befragung.

Mit der Auswahl der schriftlichen Befragung sind einige Vorteile verbunden. Es handelt
sich dabei um eine zeitsparende und kostengiinstige Methode, mit Hilfe derer eine groRere
Anzahl der Teilnehmenden erreicht werden kann. Im Vorfeld wurde ein plausibler und ver-
standlicher Erklarungstext zur Person der Autorin verfasst. In diesem wurde ebenfalls der
Zweck der Befragung und Nutzung der gesammelten Daten erklart. Der Text wurde in Zu-
sammenarbeit mit den Vertretern der Migrantengruppen verfasst, um auf mogliche Fragen
und Bedenken der potenziellen Teilnehmenden einzugehen. Fiir die Uberwindung der
sprachlichen Barriere bediente sich die Autorin der sogenannten ,leichten Sprache”, einer
einfachen Ausdrucksweise, die auf eine besonders leichte Verstandlichkeit abzielt.

Die Orte der Befragung waren ein internationales Wirtschaftsunternehmen im Kreis
Siegen-Wittgenstein, das interkulturelle Fest der Stadt Siegen, die Sitzungen des Integrati-
onsrates der Stadt Siegen und Veranstaltungen der Projektgruppen im Rahmen der Forde-
rung von Menschen mit Migrationshintergrund. Der Fragebogen enthielt geschlossene Fra-
gen erganzt durch zwei offene.

Nach der Auswertung der Befragung wurden 6 Interviews mit den Vertretern der Ziel-
gruppe geflihrt. Um die Heterogenitat der Zielgruppe abzubilden, wurden die Personen mit
unterschiedlichem kulturellem Hintergrund und im unterschiedlichen Alter ausgesucht. Es
handelte sich um eine teil standardisierte Befragung mit einem Leitfaden-Interview. Dabei
waren die Formulierungen und Reihenfolge nicht vorgegeben.%®

65 Als Quelle flir Anregungen diente der Beitrag , Wissen Uber aktuelles und potenzielles Publikum“ von
Richard Koch und Thomas Renz in: Mandel, Birgit (2013): Interkulturelles Audience Development. Zukunftsstra-
tegien fur offentlich geforderte Kultureinrichtungen. Bielefeld: transcript, 163-189.

66 Vgl. Fohl / Glogner-Pilz: Kulturmanagement als Wissenschaft, 2017. S. 93-131.

67 Die Umfrage wurde von Wirtschaftsunternehmen ,IPG Laser” aus Burbach, Kolleginnen und Kollegen im In-
tegrationsrat der Stadt Siegen und durch die Migrantenselbstorganisationen und interkulturelle Initiativen des
Kreises Siegen-Wittgenstein unterstitzt

68 Vgl. Fohl, Patrick S., Glogner-Pilz, Patrick: Kulturmanagement als Wissenschaft, 2017. S.108.
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2.1.4 Analyse der Daten

Die Auswertung der Daten erfolgte mithilfe des Tabellenkalkulationsprogramms Microsoft
EXCEL. Fur die Auswertung der qualitativen Interviews erfolgte zunachst die Verschriftli-
chung der Interviews. Danach wurden sie mithilfe der ,,qualitativen Inhaltsanalyse” ausge-
wertet. Da die qualitativen Interviews nur zur Vervollstandigung und Erganzung der Daten
der quantitativen Befragung dienten, und an die Interviewpartner die gleichen Fragen ge-
stellt wurden, wurde auf eine Datenanalyse mithilfe von lizensierten Programmen, wie zum
Beispiel MAXQDA, verzichtet. Die Auswertung erfolgte durch den Vergleich der Antworten.
Die ausgewerteten Daten wurden in Form von Tabellen und Grafiken aufbereitet. Die Ergeb-
nisse wurden, soweit passend, durch die Aussagen aus den Interviews erganzt.

Es haben an der Befragung 80 Personen mit Migrationshintergrund teilgenommen. An-
schlieBend wurden 6 Personen interviewt. Die Befragung erfolgte anonym. Bei der Erfassung
der Antworten aus den Befragungsbogen wurde festgestellt, dass viele der Teilnehmenden
das Herkunftsland entweder nicht angegeben oder Deutschland als Herkunftsland genannt
haben. Ein Grund daflr kbnnen unter anderem die Schwierigkeiten sein, sich mit dem Her-
kunftsland zu identifizieren. Da diese Information fiir die Fragestellung irrelevant ist, wurde
sie bei der Auswertung der Daten nicht einbezogen. In den miindlichen Interviews mit den
Vertretern aus den Landern der ehemaligen Sowjetunion, der Tirkei, Libanon und Spanien
wurde auf die Frage nach kulturspezifischen Verhaltensmerkmalen naher eingegangen.

2.2 Ergebnisse der empirischen Studie

Im Kapitel 3 werden die Ergebnisse der vorgenommenen empirischen Untersuchung
vorgestellt. Dabei werden zunachst die Strukturdaten der Befragung aufgearbeitet, nachfol-
gend werden die Ergebnisse der Interviews dargestellt. Die Ergebnisse werden entsprechend
in die fur das Audience Development wichtigen Themen in Unterkapitel gegliedert: Produkt-
und Servicepolitik, Informations- und Kommunikation, Preispolitik, Besuchsmotivation und
Besucherbarrieren.
Da die Interviews zum Zweck der Konkretisierung der Befragung durchgefiihrt wurden, wer-
den die Ergebnisse unterstiitzend zu den Befragungsdaten in die Unterkapitel integriert.

2.2.1 Soziodemografische Strukturdaten

Innerhalb der Studie wurden die soziodemografischen Kriterien abgefragt, wie Alter, Ge-
schlecht, Herkunftsland und die Dauer des Aufenthaltes in Deutschland. Bei der Auswertung
der soziodemografischen Daten wurde festgestellt, dass der groRte Teil der Befragten (71%)
weiblich ist. Bei der personlichen Ansprache der Personen stellte sich heraus, dass sich die
weiblichen Personen viel schneller und ohne Zoégern auf die Befragung einlieBen. Das
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Desinteresse an der Befragung argumentierten die mannlichen Personen mit dem fehlenden
persénlichen Bezug zum Museum oder zur Kunst und Kultur allgemein.

Es ist anzunehmen, dass die Bereitschaft der Menschen mit Migrationshintergrund,
sich an den Befragungen zum Museumsbesuch zu beteiligen, im direkten Zusammenhang zu
der Kunst- und Kulturaffinitdt des Befragten steht. Beim Vergleich der Besucherforschungs-
ergebnisse in deutschen Museen allgemein wurde herausgefunden, dass die Frauen unter
den Besuchern in kunst- und kulturgeschichtlichen Museen dominierend sind. Wahrend na-
turkundliche Museen eine gleiche Anzahl an mannlichen und weiblichen Besucher aufwei-
sen. Technische Museen werden bevorzugt von Mdnnern besucht. ®° In den Interviews gaben
die mannlichen Befragten an, dass sie fast immer in Begleitung von Partnerinnen Museen
besuchen.

»lch interessiere mich nicht fiir Kunst, aber meine Frau will trotzdem, dass ich mitgehe.
Ich habe mich daran gewéhnt. Manchmal ist das sehr nervig, aber oft erzéihlt meine Frau et-
was interessantes. Fotoausstellungen besuchen wir beide oder technische Museen.” (Sergej,
Su)

Abbildung 3: Verteilung nach soziodemografischem Faktor ,,Geschlecht”

Geschlecht

m weiblich  ®mmaénnlich

Quelle: Eigene Erhebung

Die meisten Befragten der Studie sind zwischen 45 und 65 Jahren alt (48%), gefolgt von
Menschen im Alter von 25 und 45 Jahren (39%). Die Dominanz dieser Altersklassen wird Vgl.
Wegner: Besucherforschung und Evaluation in Museen, 2011. S. 142-143.durch die gezielte

69 Vgl. Wegner: Besucherforschung und Evaluation in Museen, 2011. S. 142-143.
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Befragung des berufstatigen Teils der migrantischen Community erklart. Die erste Prioritat
der Studie war, das Museumsnutzungsverhalten dieser

Bevolkerungsgruppe zu untersuchen, daher wurde die Befragung hauptsachlich in den Be-
trieben und Unternehmen des Kreises Siegen-Wittgenstein durchgefihrt.

Abbildung 4:Verteilung nach soziodemografischem Faktor ,,Alter”

Altersklassen

B 15-25 m25-45 m45-65 65+

Quelle: Eigene Erhebung

Die meisten Befragten leben in Deutschland seit Gber 10 Jahre (71%). Eine kleine An-
zahl der Befragten ist erst seit 2 Jahren zugewandert (14%). Noch weniger Befragte sind seit
5 bis 10 Jahren in Deutschland (11%), der kleinste Anteil seit 2-5 Jahren (4%). Folgt man dem
Teilhabegesetz des Landes Nordrhein-Westfallen, so hat die Mehrheit der Befragten die zwei
ersten Phasen der Integration Gberwunden. Das ldsst umfassende Kenntnisse tber das ge-
sellschaftliche, politische und kulturelle Leben in Deutschland vermuten. Die Aufgabe des
Museums als Integrationsortes wurde auch in Interviews nicht erwahnt oder personlich als
irrelevant empfunden.
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Abbildung 5: Verteilung nach soziodemografischen Faktoren ,,Aufenthalt in Deutschland”

Aufenthaltsdauer in
Deutschland in jahren

<2 m2-5 m5-10 =>10

Quelle: Eigene Erhebung

Der Vollstandigkeit halber ist in der Abbildung 5 die Verteilung nach Herkunftslandern
dargestellt. Die Mehrzahl der Befragten (48%) kommt aus unterschiedlichen Landern (Usbe-
kistan, Kasachstan, Belarus, Ukraine, Moldawien) der ehemaligen Sowjetunion (SU). Unter
dem Sammelbegriff ,,andere Lander” (36%) sind Slowakei, Nigeria, Iran, Irak, Syrien, Bulga-
rien und Spanien zusammengefasst. Die Lander aus dieser Kategorie wurden von je einem
Befragten als Herkunftsland genannt. 10 Personen verweigerten die Angaben des Herkunfts-
landes, 4 Personen behaupteten, dass ihr Herkunftsland fiir sie keine Rolle mehr spielt, da
sie deutsche Birger sind und sich ausschlieBlich mit den Werten der deutschen Gesellschaft
identifizieren. Die Autorin wurde von den Befragten mehrfach darauf hingewiesen, dass es
bei der Angabe des Herkunftslandes nicht um eine Herstellung des Identifikationsbezugs die-
ser Person handelt, sondern um eine rein statistische Angabe im Rahmen der Befragung.

Da die Angaben der Herkunft trotz der Mehrzahl der Léander nicht vollstandig sind und
sich der Zusammenhang zwischen der Herkunft und Identitat als problematisch erwies,
wurde bei der Auswertung der Befragungsdaten auf den Faktor ,,Herkunftsland“ verzichtet.
Auf den Einfluss der Identitat mit dem Herkunftsland wurde in den Interviews naher einge-
gangen. Die Auswertung der Interviews zu diesem Punkt kann als Zusatzinformation gewer-
tet werden.
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Abbildung 6:Verteilung nach soziodemografischen Faktoren ,Herkunftsland”

Herkunftsland

mSU mTirkei Afragnsitan andere Lander

Quelle: Eigene Erhebung

2.2.2 Produkt- und Preispolitik

Interesse am Museumsbesuch

In diesem Unterkapitel werden die Ergebnisse zur Befragung iber den Bekanntheitsgrad der
Museumslandschaft der Region Siegen-Wittgenstein, die Haufigkeit der Besuche und die
Motivation flr einen Museumsbesuch zusammengefasst.

Die meisten Befragten haben angeben, dass sie mindesten einmal im Jahr ins Museum
gehen (45%), danach folgt die sogenannte Gruppe der Nicht-Besucher von Museen (35%). Zu
den Nicht-Besuchern gehéren Menschen, die im Museum nicht anzutreffen sind. Armin Klein
spaltet die Gruppe der Nicht-Besucher in drei unterschiedliche Kategorien: Nicht-Mehr-Nut-
zer, Noch-Nicht-Nutzer und Nicht-Nutzer. Die Nicht-Mehr-Nutzer interessieren sich nicht
mehr fur die Kulturangebote. Die Noch-Nicht-Nutzer sind potenzielle Nutzer, die prinzipiell
fir Angebote der Kultureinrichtungen empfanglich sind. Mit Nicht-Nutzern ist die Gruppe ge-
meint, die sich unter keinen Umstanden fir Kulturangebote interessiert.”°

Da sich die meisten Nicht-Besucher in der Erhebungsstudie dazu gedullert haben, was
sie von einem Museum erwarten und warum sie in ein Museum gehen wiirden, handelt es
sich um die Gruppe der Noch-Nicht-Nutzer, die als Besucher mit Bericksichtigung der Wiin-
sche an das Museum als Besucher gewonnen werden kdonnen.

70 Vgl. Klein: Der exzellente Kulturbetrieb, 2008. S. 124.
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Die Ergebnisse der Studie in dieser Kategorie fallen im Wesentlichen mit den statisti-
schen Daten zur Nutzung der Kulturbetriebe zusammen, die Armin Klein im ,Exzellenter Kul-
turbetrieb” anfihrt. So rechnet er der Gruppe der gelegentlichen Nutzer 45% der Bevolke-
rung zu. Die Gruppe der Intensiv-Nutzer 3-5% der Bevolkerung, lediglich die Gruppe der
Nicht-Nutzer wird mit 50% der Bevélkerung beziffert.”?

Die Gruppe der befragten Menschen mit Migrationshintergrund, die ein- bis mehrmals
im Jahr Museum besuchen, entspricht der Gruppe der gelegentlichen Besucher von Armin
Klein. Dieser Prozentsatz fallt ebenfalls mit den Befragungsergebnissen der siebzehn deut-
schen Museen zusammen, die 45% Prozent der gelegentlichen Besuche feststellen. 72

Abbildung 7: Hdufigkeit der Besuche

Haufigkeit der Besuche

M eimal im Jahr B mehrfach im Jahr monatlich nie

Quelle: Eigene Erhebung

Interessant ist es zu bemerken, dass die Halfte aller mannlichen (55,55%) und die
Halfte aller weiblichen (51,55%) Befragten zu den gelegentlichen Besuchern gehoren, wobei
die Gruppe der Nicht-Besucher tiberwiegend mannlich ist. 38% aller mannlichen Befragten
gehen nicht ins Museum, und nur 19% aller weiblichen Befragten interessieren sich nicht fir
Museumsangebote.

71 Vgl. Klein: Der exzellente Kulturbetrieb, 2008. S. 124.
72 Vgl. Wegner: Besucherforschung und Evaluation in Museen, 2011. S.150.
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Die Ergebnisse der Auswertung dieser Kategorie weisen eine Ahnlichkeit von deutsch-
stammiger und migrantischer Bevolkerung bei der prozentualen Aufteilung auf gelegentliche
Besucher, Intensiv-Nutzer und Nicht-Besucher auf.

Besuche der Museen in Siegen-Wittgenstein

Im vorliegenden Kapitel werden die Ergebnisse der Umfrage bezliglich der Besuche der Mu-
seen in Region Sieg-Wittgenstein dargestellt. Das meistbesuchte Museum im Kreis ist laut
den Ergebnissen der Umfrage (47 Personen) das heimatgeschichtliche Siegerlandmuseum
mit einer kleinen Sammlung von Rubens-Gemalden. Das Siegerlandmuseum ist das dlteste
Museum in der Region und zahlt zu den Museen, die auch von Menschen ohne ausgepragtes
Kunst- und Kulturinteresse im Kindesalter traditionell zusammen mit den Eltern oder GroRRel-
tern besucht werden. Die Beliebtheit des Museums wird auch durch die Lage im Schloss um-
geben von der Parkanlage unterstitzt, die als stark frequentierter Naherholungsort zahlt.
Das zweitbekannteste Museum in der Umfrage ist das Gegenwartskunstmuseum, gefolgt
von dem Technikmuseum Freudenberg.

Das Gegenwartskunstmuseum ist ein junges Museum, das die Meisterwerke der Mo-
derne aus einer privaten Kollektion beherbergt und dariiber hinaus Ausstellungen von Wer-
ken der Gegenwartskiinstler organisiert. Die meisten Besucher des Sieglandesmuseums ha-
ben gleichzeitig auch Besuche im Gegenwartskunstmuseum angeben. Davon machen die
weiblichen Personen ca. 2/3 der Besucher aus. Dieses Ergebnis deckt sich mit den Nichtbesu-
cherstudien anderer deutschen Museumseisrichtungen, zum Beispiel mit den Befragungen
des Landesmuseum Wirttemberg. ,Auch unter diesen , Nichtbesuchern” zeigten sich die lb-
lichen Differenzen nach Geschlecht: Frauen préaferierten fast doppelt so haufig wie Manner
Kunstmuseen.“’?

In den personlichen Interviews stellte sich heraus, dass die interviewten Personen die
meisten genannten Museen und ihre Angebote kennen, diese jedoch nicht besuchen. Ledig-
lich eine Person hat gesagt, dass sie keins von den genannten Museen kennt.

73 Vgl. Wegner: Besucherforschung und Evaluation in Museen, 2011. S.149.
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Abbildung 8: Museumsbesuche
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Quelle: Eigene Erhebung

Die Erstplatzierung von dem heimatkundlichen und kunstgeschichtlichen Museum er-
klart sich zudem auch durch die rdaumliche Verortung der Befragten. Da die meisten Perso-
nen im Raum Siegen wohnen, erreichen Sie die Angebote der stadtischen Museen wesent-
lich 6fter und schneller als die Angebote der Museen in den peripheren Teilen des Kreises. In
Hinblick auf die Bestrebungen, die landlichen Regionen durch die kulturelle Infrastruktur at-
traktiver zu machen und die Offentlichkeitsarbeit effektiver zu gestalten, bedarf es horizon-
tale Kooperationen zwischen den Kulturinstitutionen, die ahnliche kulturelle Angebote auf
den Markt bringen. Bei der Sichtung von Archivunterlagen fanden sich keine Beispiele der
Kooperationen zwischen den Museen in der Region Siegen-Wittgenstein. Glinter Bernd und
Andrea Hausmann erklaren die fehlende Zusammenarbeit der Einrichtungen durch drei Be-
reiche des Nicht-Kénnens (fehlende finanzielle und personelle Ressourcen), Nicht-Diirfens
(administrative Regelungen) und Nicht-Wollens (mentaler Widerstand gegen das Eingehen
von Kooperationen).”* Die Uberwindung dieser Barrieren und der Aufbau der Kooperationen
konnte das Bekanntheitsgrad von etwas kleineren Museen in Siegen-Wittgenstein steigern,
die groBeren Museen kdnnten die Zielgruppen in den abgelegen Orten des Kreises erreichen.

Thematische Ausrichtung der Museen
Auf die offene Frage nach den gewtlinschten Themen der Ausstellungen wurden am haufigs-

ten die Antworten , Kunst” und ,Geschichte” (ca. 2/3 der Befragten) gegeben. In einigen Fal-
len wurden die Antworten durch moderne oder antike Kunst erganzt. Drei Befragte zeigten

74 Vgl. Gunter/ Hausmann: Kulturmarketing, 2009. S. 51.
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Interesse fir das alte Griechenland, mehrere Personen haben geschrieben, dass sie keine be-
sonderen Themen bevorzugen.

In Hinblick auf den Migrationshintergrund der Befragten und die Frage der Identitat ist
es interessant zu untersuchen, inwieweit sich die befragten Menschen mit Migrationshinter-
grund die kulturellen Angebote mit Bezug zu ihrem Herkunftsland wiinschen. In der Umfrage
gab es nur zwei Antworten, die einen Verbindung zum Herkunftsland herstellten. Eine Per-
son wiinschte mehr Informationen Uber polnische Kiinstler und Kiinstlerinnen, eine weitere
Person interessierte sich fur Afghanistan. Da die Umfrage zu diesem Thema andere Ergeb-
nisse gezeigt hat, als von der Autorin vermutet, wurde der Bezug der kulturellen Angebote
zu dem Herkunftsland in den Einzelinterviews vertieft. Keine der interviewten Personen hat
Interesse an den Ausstellungen zu ihrem Herkunftsland gezeigt. Die haufigsten Griinde dafir
waren, dass Kultur, Geschichte und Natur des Herkunftslandes den interviewten Personen
sehr gut bekannt sind, und sie nichts Neues in solchen Ausstellungen erfahren wiirden. Die
Bedeutung des Aspektes des Neuen als Beweggrund fiir einen Museumsbesuch wird in den
nachfolgenden Kapiteln naher besprochen. Eine Person gab lediglich an, an den Gegenwarts-
kiinstlern ihres Heimatlandes interessiert zu sein. Diese Person zeigte generell ein grolRes In-
teresse fir die Gegenwartskunst aus allen Landern. Es wurden ebenfalls keine Angebote in
Herkunftssprachen gewlinscht, da die Notwendigkeit aufgrund der guten Deutschkenntnisse
nicht mehr besteht.

Der eindeutige Einfluss des Herkunftslandes auf das Interesse an den heimatbezoge-
nen Angeboten konnte in der vorliegenden Studie nicht festgestellt werden. Sowohl die Teil-
nehmenden aus dem postsowjetischen Raum als auch die Befragten aus den islamischen
Herkunftslandern zeigten gleichwertig ein sehr geringes Interesse an solchen Angeboten.
Diese wiirden sie nur unter der Voraussetzung besuchen, wenn die Inhalte der Angebote
den personlichen Interessen der Befragten, wie zum Beispiel Gegenwartskunst oder techni-
sche Erfindungen, entsprechen wirden. Vielmehr wurde in Einzelinterviews der Bedarf an
Ausstellungen mit internationalem Charakter gewiinscht, wo mehrere Lander vorgestellt
werden kdnnten.

Der Bedarf an der wirksamen Integration der herkunftslandischen Angebote in die Ar-
beit der Kultureinrichtungen wird in mehreren Studien untersucht. Das InterKulturBarome-
ter stellt fest, dass der kulturelle Einfluss des Heimatlandes mit Generationenabfolge gerin-
ger wird.”> Die Sinus-Studie bestatigt ebenfalls den Unterschied der Bedeutung von Heimat-
kultur bei dem Kulturnutzen. Wie im Kapitel 1.5.1 dargestellt, nutzen die Vertreter des tradi-
tionelles Gasarbeiter-Milieus (ab 60 Jahre) noch intensiv die Angebote mit Heimatbezug. In
den nachfolgenden Generationen schwacht der Bezug ab und spielt bei der Nutzung der Kul-
turangebote nur in bestimmten Milieus eine wichtige Rolle. Da es im Rahmen der

75 Vgl. Mandel: Interkulturelles Audience Development, 2013. S. 31.
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vorliegenden Studie keine spezifischen Fragen zur Feststellung der Milieuzugehorigkeit der
Befragten gab, lasst sich aufgrund der Vorkenntnisse tber die befragten Personen und die
Ergebnisse der Befragung annehmen, dass der liberwiegende Teil der Befragten zum adapti-
ven Integrationsmilieu gehort. Die Informationen Uber das Kulturnutzungsverhalten dieser
Gruppe, wie im Unterkapitel 1.5.1 dargestellt, konnen fir die thematische Ausrichtung der
Ausstellungen und Gestaltung der Vermittlungsangebote in Museen von Siegen-Wittgen-
stein nitzlich sein.

Die Ergebnisse der Befragung werden auch von den Aussagen in den mindlichen Inter-
views bestatigt. Vier von sechs interviewten Personen mdchten mehr bekannte Kunstwerke
und Artefakten von prominenten Kiinstlern und Kiinstlerinnen in den Museen der Region se-
hen. Ebenfalls wiinschten die Personen mehr Ausstellungen ,fiir die ganze Familie®.”® Fiir
vier Personen waren die Ausstellungen mit interkulturellem Charakter wichtig, wobei sie sich
auf kein spezifisches Thema festgelegt haben.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Wiinsche der Mehrheit der befragten Per-
sonen beziglich der thematischen Ausrichtung von Ausstellungen keine signifikanten Anfor-
derungen an die Museen stellen.

Zufriedenheit mit Museumsangeboten

Bei der Befragung nach der Zufriedenheit mit den Angeboten der Museen gaben die meisten
Personen an, mit den Angeboten sehr zufrieden zu sein (61%). Dieses liberraschende Ergeb-
nis kann sowohl mit den positiven Erfahrungen bei Museumsbesuchen als auch mit den
wichtigen Komponenten im Wertesystem der befragten Personen erklart werden. Wenn der
Annahme gefolgt wird, dass die meisten befragten Personen zu dem adaptiven Integrations-
milieu gehoéren, sind die Zufriedenheit als Lebensprinzip und das Streben nach Harmonie die
ausschlaggebenden Grundhaltungselemente, die sich in der Befragung wiederfinden.

Positives Denken, harmonisches Miteinander und hohe Bereitschaft zu helfen, sowie
sich ehrenamtlich zu engagieren, wurde ebenfalls von den Befragten in den Interviews ge-
zeigt. Alle sechs Befragten Personen waren bereit, sich ehrenamtlich in den Museen der Re-
gion zu engagieren, vorausgesetzt die Projekte haben einen sozialen Bezug und die Nutzlich-
keit der Projekte fir die Gesellschaft ist durch ihre Konzeption ersichtlich. Auf den Aspekt
der Partizipation wird im spateren Kapitel der Arbeit eingegangen.

76 Die Ausstellung Giber Leonardo da Vinci mit Modellen seiner Erfindungen und die Ausstellung mit den Origi-
nalpuppen aus der ,Augsburger Puppenkiste” waren erfolgreichste Ausstellungen in der Geschichte des Tech-
nikmuseums Freudenberg. In Gesprachen gab der Vorstand des Museums an, dass die hochsten Besucherzah-
len generell bei den Ausstellungen mit besonders bekannten Objekten sind.
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Abbildung 9: Zufriedenheit mit Museen in Siegen-Wittgenstein
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Quelle: Eigene Erhebung

Preispolitik

Der Punkt Preispolitik kam als eigenstandige Frage in dem Fragekatalog nicht vor, da die
Preise der genannten Museen unterschiedlich gestaltet sind. In diesem Falle musste das Ver-
héltnis zu den Preisen jedes Museums gesondert abgefragt werden. Da die Preispolitik aber
ein wichtiger Aspekt bei den Museumsbesuchen ist, wurde sie innerhalb der Frage nach Bar-
rieren flir den Museumsbesuch angesprochen.

17 Personen (13,6%) haben angegeben, dass der Preis eine Barriere fiir sie ist. 11 da-
von sind weniger als 5 Jahre in Deutschland. Keine der Personen, die langer als 10 Jahre in
Deutschland ist, hat den Preis als Barriere genannt. Das ldsst sich durch die Vermutung erkla-
ren, dass die neu angekommen Migranten geringere finanzielle Kraft besitzen, sich die Kul-
turbesuche leisten zu konnen, oder die vorhandenen Finanzen zu anderen Zwecken wie Ei-
genheim, Kinderbetreuung und Ausbildung/Studium verwenden. Nicht auszuschlieRBen ist
auch die Annahme, dass die Kenntnisse (iber die tatsachlichen Eintrittspreise der Museen
fehlen. Da die Museen oft als sogenannte Tempel der Hochkultur wahrgenommen werden
und das Publikum der Museen als Bildungsbiirgertum mit hoherem Einkommen vermutet
wird, liegt die Annahme nahe, dass auch die Eintrittspreise hoch sind. Bei der offenen Frage
nach den Wiinschen an die Museen der Region haben nur 5 Personen die Antwort , glinsti-
gere Preise” gegeben.

Die Ergebnisse dieser Studie beziiglich der Preispolitik bestatigen die Aussagen von
Gunter und Hausmann: ,Anders als auf vielen Konsumgtter- und Investitionsglitermarkten
verfligt die Preispolitik von Kulturanbietern insbesondere im Bereich der Kernleistungen
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Uber eine eher geringe Wirkungsstarke und -geschwindigkeit und entfaltet damit haufig nur
wenige akquisitorische Effekte.“””

2.2.3 Informations- und Kommunikationspolitik

Innerhalb dieses thematischen Abschnittes wird das Mediennutzungsverhalten der Befrag-
ten untersucht. Die befragten Personen erfahren am haufigsten (25%) Gber die Angebote
und Veranstaltungen in Museen durch die Bekannten, Freunde und Familie. Dieses Ergebnis
fallt mit den Ergebnissen der Studie von Vera Allmanritter’® und der Sinus-Studie zusammen.
Mehrere Personen gaben bei der Frage nach Wiinschen an die Museen der Region an, dass
grofRere und flachendeckende Werbekampagnen durchgefiihrt werden sollten. Eine Person
schrieb, dass sie von der Existenz einiger Museen erst aus dem Befragungsbogen erfahren
hat. Erwartungsgemald stehen auf der zweiten Stelle der haufigsten Informationsquellen die
sozialen Medien.

In den miindlichen Interviews wurden Familie und Freunde ebenfalls als wichtigste In-
formationsquelle genannt. Die beiden Personen aus den Landern der ehemaligen Sowjet-
union gaben an, sich aus der Zeitung und durch die Homepage der Museen zu informieren.
Ebenfalls gaben sie an, Newsletter der Museen abonniert zu haben. Die sozialen Medien
spielten fir sie in Gegensatz zu etwas jlingeren Befragten aus der Tiirkei und Libanon keine
groRe Rolle. Uberraschendes Ergebnis der Studie ist, dass die Homepage im Rahmen der
Umfrage eine untergeordnete Rolle spielt und auf der letzten Stelle als Informationsquelle
steht.

Als beliebte Printmedien wurden in Interviews Flyer und Plakate genannt, die man in
offentlichen Stellen, Gastronomiebetrieben und Einkaufszentren auslegen sollte. Die Her-
kunftssprache spielte dabei keine besondere Rolle. Drei interviewte Personen gaben an, die
Social-Media-Beitrage Uber die interessanten Angebote aus dem Kulturbereich regelmalig in
ihren WhatsApp Gruppen zu verteilen. Als Beispiel nannte eine Person die Veranstaltungen
fur Kinder, die sie an ihre Kindergarten- und Klassengruppen weiterleitet.

Ein besonderer Schwerpunkt in den Interviews wurden Migrantenorganisationen als
Multiplikatoren bei der Vermittlung von Informationen lber die Veranstaltungen der Kultur-
einrichtungen besprochen. Nur eine Person aus der Tirkei gab an, regelmaRigen Kontakt zur
tirkischen Gemeinde zu haben. Die anderen Personen haben nur einen sporadischen Kon-
takt zu den ethnischen Kulturzentren und Organisationen, kennen aber deren Tatigkeit aus
Gesprachen mit Bekannten und Freunden.

77 Gunter/ Hausmann: Kulturmarketing, 2009. S. 58.
78 Vgl. Allmanritter: Audience Development in der Migrationsgesellschaft, 2017. S. 289.
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Abbildung 10: Informationsquellen
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Quelle: Eigene Erhebung

Wahrend die Vertreter des ,,intellektuell-kosmopolitischen Milieus” ganz bewusst Ab-
stand zu solchen Organisationen halten und sogar ihnen gegenuber kritisch eingestellt
sind’®, duRerten sich die interviewten Personen dieser Studie neutral iber die ethnischen
Kulturzentren und Gemeinden. Ob eine Zusammenarbeit der Kultureinrichtung mit jeder
Migrantenorganisation empfehlenswert ist, soll von Fall zu Fall entschieden werden. Ratsam
ist es, die Integrationsbehdrden vor Ort zu kontaktieren und Informationen tber die einzel-
nen Organisationen einzuholen.

2.2.4 Vermittlung und Partizipation

Das Themenfeld Vermittlung und Partizipation wurde im Rahmen der Frage ,,Was ist Ihnen
im Museum besonders wichtig?“ angesprochen. Die Befragten konnte aus den angebotenen
Antworten nur eine auswahlen. Dieses Verfahren sollte die Auswahl von mehreren oder so-
gar allen moglichen Antworten verhindern.

38% der Befragten finden ansprechende Ausstellungen besonders wichtig. Die Hinweise auf
die inhaltliche Ausrichtung der Ausstellungen kann aus der Fragestellung nach beliebten The-
men entnommen werden.®® Da die Antworten nach den Themen zum gréRten Teil sehr allge-
mein gehalten wurden, wurde in Einzelinterviews detaillierter auf das Verstandnis einer an-
sprechenden Ausstellung eingegangen:

79 Vgl. Allmanritter: Audience Development in der Migrationsgesellschaft, 2017. S. 286.
80 Die Auswertung dieser Fragestellung wir im Unterkapitel 3.2.3.
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»Eine ansprechende Ausstellung soll schon zu einem Thema sein, was mich interessiert. Aber
ich komme vielleicht in andere Ausstellungen, Hauptsache sie sind nicht langweilig und meine
Familie kommt mit.” (Patricia, Spanien)

Alle interviewten Frauen gaben an, mit Familie beziehungsweise mit Enkelkindern, in die
Ausstellung gehen zu wollen. Beide interviewten Manner gaben an, technische Ausstellun-
gen mit besonderer Vorliebe besuchen zu wollen. Alle interviewten Personen nannten im Zu-
sammenhang mit dem Begriff ,ansprechend” unabhangig von dem Thema der Ausstellung
solche Eigenschaften wie ,,nicht langweilig”, ,,informativ“, ,,unterhaltsam” und ,,emotional”.
In Zusammenhang mit der besucherorientierten Ausstellungsprasentation ergaben die Stu-
dien des Hauses der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, dass die Besucher beson-
ders diejenigen Artefakte angesprochen haben, die einen Bezug zu der alltdglichen Lebens-
welt der Besucher hatten und sie emotional beriihrten.®! Bezugnehmend auf den Aspekt der
Emotionalitat haben alle interviewten Personen positive Gefiihle in den Vordergrund ge-
rickt.

»Es gibt so viel Negatives in Medien, ich méchte im Museum nur Positives sehen. Ich denke,
viele Migranten erlebten auf dem Weg nach Deutschland schlimme Sachen. Sie brauchen Op-
timismus und Freude.” (Rima, Libanon)

Abbildung 11: Relevanz der Museumsaktivitdten
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Quelle: Eigene Erhebung

81 Vgl. Wegner, Nora: Besucherforschung und Evaluation in Museen, 2011. S. 155.
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22% der Befragten fanden die Veranstaltungen mit Unterhaltungscharakter fiir ihren
Museumsbesuch wichtig. Hohes Interesse fiir interkulturelle Events und Veranstaltungen
wird in der Sinus-Studie ebenfalls als eine wichtige Komponente im Kulturnutzungsverhalten
der Menschen mit Migrationshintergrund.®? Kinderangebote und moderne Medien waren
Uberraschenderweise nur fir 15% der Befragten primar wichtig. Eine Erklarung dafiir kdnnte
das Alter der meisten befragten Menschen sein. Da die Mehrheit der Befragten zwischen 45
und 65 Jahre alt ist, liegen die Prioritdten bei einem Museumsbesuch nicht mehr auf Kinder-
aktionen.

Mangelndes Interesse an modernen Medien kann mit der allgemeinen Formulierung
der Antwort zusammenhangen. Aus diesem Grund wurden in den Interviews konkrete Mal3-
nahmen genannt, die das Verstandnis tiber die modernen Medien prazisieren kénnen. Zu
diesem Zweck wurden in Einzelgesprachen die Praxisbeispiele der multimedialen Prasentati-
onsmoglichkeiten und interaktiven Ausstellungskonzeptionen gezeigt.®3 Alle interviewten
Personen zeigten groRes Interesse und Bereitschaft, solche Ausstellungen zu besuchen. Eine
Person war bereit, daflir nach Bremerhaven zu fahren. Als Kritikpunkt an die Museen wurde
mangelnde Werbung fir besondere mediale Einsdtze und nicht ausreichende oder unver-
standliche Wiedergabe der Ausstellungskonzepte auf den Homepages oder in den sozialen
Medien genannt.®*

2.2.5 Motivationsgriinde und Barrieren

Motivationsgrinde

Im Abschnitt ,,Motivationsgriinde” wurden die Beweggriinde fiir einen Museumsbesuch un-
tersucht. Der asthetische Genuss von Kunst und Geschichte ist der meistgenannte Grund fir
einen Museumsbesuch (27%). Nachfolgend wurde der Wunsch nach neuen Erfahrungen und
Informationen genannt (25%). Die beiden Antworten finden sich als wichtige Bewegriinde
fir den Museumsbesuch in den Umfragen der Sinus-Studie und in den Besucherbefragungen
der deutschen Museen wieder. Insbesondere zeichnen sich laut Sinus-Studie die weiblichen
Vertreterinnen des adaptiven Integrationsmilieu durch das Streben nach schénen Erlebnis-
sen aus. Diese werden allerdings mit positiven Produktionen und dem Verstdandnis von dem

82 Dazu siehe die Tabelle im Unterkapitel 3.2.3

83 Dazu wurden Deutsches Auswandererhaus in Bremerhaven und Haus der Geschichte in Bonn mit dem Medi-
enlabor "#Proberaum. Geschichte(n) entdecken” als Beispiele genannt.

84 Ein Praxisbeispiel dafiir ist ein Projekt der Partizipation im Siegerlandmuseum im Jahr 2021, am dem meh-
rere Menschen mit Migrationshintergrund interessiert waren. Die unverstandliche Erklarung des Projektes im
Flyer wurde als Barriere gesehen. Nach ausfihrlicher Auskunft Glber den genauen Ablauf und das Ziel des Pro-
jektes sagten einige Personen zu. Es gab einen groRen Klarungsbedarf, der in diesem Falle durch die Netzwerk-
arbeit des Museums mit den Multiplikatoren gedeckt werden konnte. Die angesprochenen Personen wollten
nicht an einer Veranstaltung ohne Vorkenntnisse Uber die Handlungen, Akteure und erwartete Ergebnisse teil-
nehmen. Als ein Grund dafiir wurde die Angst genannt, keine notwendigen Eigenschaften, Kenntnisse und Fer-
tigkeiten fiir das Projekt mitbringen zu konnen.
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asthetischen Genuss als Eintauchen in die Welt des Schénen und Romantischen verbun-
den.®

Die mogliche Interpretation des Motivs, neue Informationen und Erkenntnisse im Mu-
seum zu bekommen, ist die Neugier und der Wunsch der Befragten, sich weiterzubilden. Die-
ses Ergebnis unterscheidet sich nicht wesentlich von den Untersuchungsergebnissen des Kul-
turpublikums in Deutschland. So fiihrt Nora Wegener in ihrer Zusammenfassung der Er-
kenntnisse der deutschen Studien an, dass 56% der befragten Personen, ihr Allgemeinwissen
verbessern mochte oder/und etwas Interessantes und Schénes erleben wollen.®® Es besteht
demnach kein Unterschied zwischen dem Ergebnis der Befragung der Nutzungsmotiven der
vorliegenden Studie mit Ergebnissen der vorhergehenden Studien.

Abbildung 12: Nutzungsmotive fiir Museumsbesuch
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Quelle: Eigene Erhebung

Andere Motive wie ,gemeinsame Zeit mit Freunden und Familie”, ,,SpalR“ oder , Tref-
fen mit Gleichgesinnten” sind fiir die Befragten zwar von Bedeutung, stehen aber hinter den
oben genannten Griinden an. Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass die Griinde ,,Zu-
sammensein mit anderen Menschen®, ,etwas Sinnvolles unternehmen®, ,sich in vertrauter
Umgebung fiihlen” und ,,Kommunikation mit Gleichgesinnten” ehe auf die Besucher zutref-
fen, die haufiger als drei Mal im Jahr das Museum besuchen. Bei den selteneren Museums-
gangern traf dies eher weniger zu. 8 Da die Mehrheit der befragten Personen in dieser

85 Sinus_Kulturnutzung. LDS NRW, Meral Cerci, Dusseldorf, 11. Juni 2008. Veréffentlicht auf intercult.pro
86 Vgl. Wegner: Besucherforschung und Evaluation in Museen, 2011. S. 158.
87 Ebd. S.161.
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Studie die Museen nicht mehr als einmal im Jahr besucht, trifft auch diese Aussage auf die
Befragungsergebnisse im Rahmen dieser Untersuchung zu.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass sich die Ergebnisse dieser Studie zur Frage
nach Beweggrinden flr einen Museumsbesuch nicht wesentlich von den Ergebnissen der
vorherigen Studien unterscheiden. Die Interviews haben ebenfalls keine anderen signifikan-
ten Abweichungen zu den Ergebnissen der Umfrage gegeben. Erwdhnenswert ist dabei die
Tatsache, dass alle befragten Personen gleichzeitig mehrere Griinde fiir einen Museumsbe-
such genannt haben.

Neben den Motivationsgriinden sind die Barrieren ein wichtiger Untersuchungsgegen-
stand der Studie, deren Ergebnisse im nachsten Unterkapitel vorgestellt werden.

Barrieren

Der Frage nach der Bedeutung der Barrieren bei dem Kulturbesuch wird in Bezug auf die An-
gehorigkeit der befragten Personen zu den unterschiedlichen Milieus eine unterschiedliche
Rolle beigemessen. Die Befragung der Personen aus dem intellektuell-kosmopolitischen Mi-
lieu bestatigte die Annahme von Vera Allmanritter, dass die Barrieren keine herausragende
Rolle bei dem grundsétzlichen Interesse an einem Kulturbesuch spielen.® Diese Antwort ist
auch die haufigste Antwort (26 Personen) innerhalb dieser Frage der Studie. Interessanter-
weise nennen 17 Personen den Eintrittspreis als wichtigste Barriere beim Kulturbesuch, wo-
bei der Preis bei der Umfrage von Vera Allmanritter keine grol3e Rolle fir die Besucher
spielte.?? Der Grund fiir die unterschiedlichen Ergebnisse bei bestimmten Antworten kann
durch die Angehorigkeit der Befragten dieser Studie zu unterschiedlichen Milieus erklart
werden.

Im Mittelfeld der Umfrageergebnisse nach moglichen Barrieren liegen solche Aspekte
wie Zeitfaktor, Praferenz der anderen Beschaftigungen, fehlende Begleitung, Mangel an inte

ressanten Ausstellungen und unzureichende Sprachkenntnisse. Verkehrsanbindung, Park-
platzmangel und Offnungszeiten sind keine groRen Hinderungen, das Museum zu besuchen.

Interessant war es auch zu erfahren, dass die Verkehrsanbindung zu den Museen, die
am Rande der Region Siegen-Wittgenstein liegen, keine Barriere ist. Alle interviewten Perso-
nen gaben an, auch die Museen auBBerhalb des Stadtgebiets der Kreisstadt besuchen zu wol-
len, wenn die Voraussetzungen und Rahmenbedingungen dafiir stimmen. Die letzten unter-
schieden sich je nach Lebenssituation, Alter, familiarem Zustand und Bildungsniveau der Ge-
sprachspartner.

88 Vgl. Allmanritter: Audience Development in der Migrationsgesellschaft, 2017. S. 266.
89 Ebd.
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Abbildung 13: Barrieren bei einem Kulturbesuch
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Quelle: Eigene Erhebung

In Einzelinterviews erzdhlten die Befragten, dass es nicht konkret um eine einzelne Bar-
riere fiir sie geht, sondern unterschiedliche Barrieren in unterschiedlichen Situationen eine
Rolle spielen. Im Allgemeinen wurde von den Befragten mit Familie mit Kindern der Faktor
der Zeit und der Betreuung genannt. Sehr stark wurde die Konkurrenz von anderen Freizeit-
beschaftigungen wie Sport, gemeinsame Abende mit Freunden und Hobbys hervorgehoben.
Die kulturaffinen interviewten Personen gaben an, dass sie keine Barrieren haben. Personen,
die sich weniger fur Kunst- und Kultur interessieren, betonten, dass sie das Museum nur in
Begleitung von Familie und Freunden besuchen wiirden. Keine der interviewten Personen
gab an, die Sprache als Barriere zu sehen.

Die Befragungen und Interviews haben ergeben, dass es sich nicht um eine ganz kon-
krete Barriere handelt, die aus den angebotenen Antworten heraussticht. Vielmehr handelt
es sich hier um ein grundsatzliches Interesse und die Bereitschaft fiir einen Kulturbesuch, so-
wie der Steigerung der Attraktivitat des Kulturbesuchs gegeniliber anderen Freizeitbeschafti-
gungen.

Es ist offensichtlich, dass die Beseitigung von einzelnen Barrieren keine dauerhafte L6-
sung flr Probleme der Kultureinrichtungen bringen kann. Vielmehr sollten strukturelle Ver-
anderungen in vielen Bereichen, darunter Organisation, Vermittlung, Kommunikation und
Service angestrebt werden. Da es um eine komplexe Herausforderung fiir eine Kultureinrich-
tung geht, werden im nachsten Kapitel die Strategien und MalBnahmen erldutert, die bei der
Umsetzung individuell transformiert werden kdénnen.



50

3 Strategien und MaRnahmen des interkulturellen Audience Deve-

lopments flir Museen in landlichen Regionen
Da es beim Audience Development generell um ein komplexes Problemfeld mit vielen unter-
schiedlichen Komponenten handelt und im Fokus dieser Arbeit die museale Infrastruktur ei-
ner landlichen Region steht, werden in nachfolgenden Kapiteln Ansatze, Losungen und Wege
gezeigt, die sowohl diese Infrastruktur starken als auch individuell von den Museen einge-
setzt werden kénnen. Es handelt sich um die Uberlegungen, die auf Grundlage der in der
Studie gewonnenen Erkenntnisse, wissenschaftlicher Publikationen in diesem Bereich und
der beruflichen Erfahrungen der Autorin basieren. Die strategischen Empfehlungen in nach-
folgenden Unterkapiteln stellen nur eine Auswahl der moglichen MaRBnahmen fir ein erfolg-
reiches Audience Development vor.

3.1 Organisation

Der beste Weg die Menschen fiir etwas zu interessieren ist es, diese Menschen daran zu be-
teiligen, dann fihlen sie sich als ein Teil der Organisation, eines Teams und bringen die Sache
als ihre eigene Aufgabe voran. Die Beteiligung der Menschen mit Migrationshintergrund in
den Verwaltungsorganisation wird kontrovers in politischen Debatten im Rahmen der Ein-
fihrung der Migrantenquote in den deutschen Verwaltungen diskutiert und stellt eine Her-
ausforderung dar.

Da Organisationsstrukturen von klassischen Kultureinrichtungen in der Regel zum Ver-
waltungsapparat gehdren weisen diese birokratischen Ziige auf. ,Weber arbeitete in seiner
Zeit Merkmale burokratischer Organisation heraus, wie sie auch heute noch Giiltigkeit besit-
zen, also die Anstellung durch Arbeitsvertrag, die fixierten Laufbahnen einschlief3lich Ge-
haltshierarchie, die Regelgebundenheit der Amtsfiihrung, genau abgegrenzte Kompetenzbe-
reiche, der Unpersonlichkeit der Amtsfiihrung, definierte Qualifikationserfordernisse, das
Prinzip der Amtshierarchie (Instanzenzug) sowie schlieRlich die Akten der Verwaltung
(Biiro).“*°

Armin Klein fiihrt uns vor Augen, wie starr, unbeweglich und unflexibel die Verwal-
tungsorganisation in Deutschland ist. Im ersten Augenblick scheint es, dass Audience Develo-
pment der Menschen mit Migrationshintergrund ein sehr komplexes Problem ohne vorgege-
bene Losungen im Rahmen der biirokratischen Denkparadigma darstellt. Die Aufgabe des
Audience Developments kdnnte einer bestimmten Person und eines Personenkreises inner-
halb der Organisation zugeteilt werden. Dieser Ansatz ware eine Lésung, die auf die Einrich-
tung einer personellen Stelle in der Kulturverwaltung und in groReren Kultureinrichtungen
hinauslaufen kénnte. Diese Angestellten wiirden sich dem Problem des Audience Develop-
ments annahern und es individuell auf die jeweilige Kulturinstitution zuschneiden oder

90 Klein, Armin: Der exzellente Kulturbetrieb, 2008. S. 132.
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einrichtungsiibergreifend ausarbeiten. Die Barriere besteht dabei bei der Stellenbeschrei-
bung und der Definition der erforderlichen Qualifikationen fiir diese Stelle.

Personliche Eigenschaften, Erfahrungen und Qualifikationen der Mitarbeitenden spie-
len nicht unerhebliche Rolle bei dem erfolgreichen Audience Development. Soll diese Person
Kenntnisse und Erfahrungen in Kulturwissenschaft, Soziologie oder gar in Betriebswirtschaft
haben? Soll es méglicherweise ein Mensch mit Migrationshintergrund sein? Bei der letzten
Frage ist es zu bemerken, dass viele Menschen mit Migrationshintergrund Hochschulab-
schlisse in technischen, medizinischen oder juristischen Fachern anstreben, und weniger
kultur- oder gesellschaftswissenschaftliche Studiengéange belegen. Des Weiteren ist diese
Person auf die Zusammenarbeit mit Kollegen und Kolleginnen aus andren Bereichen ange-
wiesen und kann ohne positive Einstellung zu diesem Thema seitens der Fiihrungsspitze und
den Hierarchiemitgliedern kein erfolgreiches Audience Development durchfiihren.

Es ist offensichtlich, dass Audience Development von Menschen mit Migrationshinter-
grund eine Aufgabe der Gesamtorganisation ist, einer Offnung der Verwaltungsstrukturen
und Veranderungen in Denkparadigma bedarf. Die Veranderungen in der Gesellschaft, in un-
serem Falle - die Steigerung der gesellschaftlichen Interkulturalitat, miissen wahrgenommen
werden. Auf diese Verdanderungen soll so reagiert werden, dass das friedliche Zusammenle-
ben als Grundlage unserer Gesellschaft aufrechterhalten werden kann. Das bedeutet, dass
jene Veranderungen notwendig sind, die die gesellschaftliche Teilhabe der Menschen mit
Migrationshintergrund gewahrleisten, das positive Denken der deutschstammigen Biirger
Uber die Interkulturalitdt der Gesellschaft als Zugewinn fiir alle bestarken und das Gefiihl
den neu angekommen Blirger geben, in der neuen Heimat willkommen zu sein. Darunter
sind in erster Linie die Veranderungen in den Verwaltungsorganisationen inbegriffen, die die
gesellschaftlichen Veranderungen beeinflussen und in eine positive Richtung lenken sollen.

In seinem Artikel ,,Das Experiment der Organisation” begriindet Dirk Baecker die Not-
wendigkeit solcher Veranderungen: , All dies wird umso relevanter, als die Verdanderungen,
die in der Politik, in der Wirtschaft und in der Erziehung méglich sind, zwar nicht von Organi-
sationen abhangig sind, aber doch in einem erheblichen MalRe von Organisationen geférdert
und dann, wenn sich die Organisationen nicht andern, gebremst und vielleicht sogar verhin-
dert werden kénnen. Einen GroRteil der Veranderungen, die sich in unserer Gesellschaft ab-
spielen, kdnnen wir blockieren, indem wir die Organisationen daran hindern sich zu andern.

Dann und nur dann wird die Organisation zum unentrinnbaren Alptraum der Gesellschaft.“*!

Um gesellschaftliche Teilhabe und Beteiligung der Menschen mit Migrationshinter-
grund an den gesellschaftlichen Entscheidungen zu gewahrleisten kdnnen die Veranderungs-
prozesse in einer Kultureinrichtung durch konkrete Mallnahmen unterstiitzt werden:

91 Baecker: Das Experiment der Organisation, 1997. S. 256.
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e Gemeinsame Ziele und Handlungen fiir das interkulturelle Audience Development
ausarbeiten:

- Dabei ist es wichtig, innerhalb der Organisation ein gemeinsames Verstandnis liber die
Bedeutung der Mallnahmen zu haben, was die positive Einstellung der Fiihrungsspitze
der Kultureinrichtung zu diesem Thema voraussetzt.

- Essoll definiert werden, welche Veranderungen in der Kureinrichtung machbar sind
und in welche Arbeitsbereiche sie betreffen.

e Beteiligung von unterschiedlichen Akteuren und Akteurinnen

- Akteurinnen und Akteure auBerhalb der Verwaltungsorganisation sollen nicht nur
beratende Rolle haben, sondern es soll das Stimmrecht der Menschen mit
Migrationshintergrund an den Strategien von Audience Development gesichert
werden.

- Menschen mit Migrationshintergrund sollen sowohl als fester Bestandteil des
Personals als auch als ehrenamtliche Ideengeber fiir neue kiinstlerische Formate und
Themen beteiligt werden.

e fehler akzeptieren

- Fehler miissen als Teil der Veranderungsprozesse gesehen und akzeptiert werden. Da
es sich um ein komplexes Thema handelt und es zum groten Teil keine Evaluierungen
der MaRBnahmen gibt, gehoren die Fehler zum Lernprozess.

Als Fazit dieses Unterkapitels lasst sich sagen, dass die Bereitschaft zu den Verdande-
rungsprozessen in der Organisation der Kultureinrichtung die Grundlage fiir die erfolgreichen
Strategien des Audience Developments ist.

Die Beteiligung der Menschen mit Migrationshintergrund an den Prozessen in den Kul-
tureinrichtungen soll keine formale Sache der Umsetzung der gesetzlichen Richtlinien und
Vorgaben sein, sondern eine Selbstverstandlichkeit, die auf der demokratischen Gesell-
schaftsordnung basiert.

3.2 Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit

Die Herausforderung bei der Ansprache der Menschen mit Migrationshintergrund ist die He-
terogenitat dieser Gruppe. Unterschiedliche Lebensweisen und Denkparadigmen innerhalb
einer migrantischen Community machen die Aufgabe, eine einheitliche Strategie der Anspra-
che auszuarbeiten, schwer erfiillbar. Vielmehr bedarf sie des Fingerspitzengefiihls und der
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Beratung seitens Vertreter von unterschiedlichen migrantischen Communities. In diesem Zu-
sammenhang sind folgende strategische MaRnahmen zu empfehlen:

e Mehr Kinder und Jugendliche erreichen

- Um eine bessere Erreichbarkeit der Zielgruppe fir die Kultureinrichtungen zu
gewadhrleisten, sollen mehr Kulturbesuche in Schulen und Kindergarten sattfinden.
Kinder und Jugendliche sind sehr oft ein starkes Bindeglied zwischen ihren Familien
und dem offentlichen Leben.

e Aufbau der Kontakte zu Migrantenorganisationen und interkulturellen Vereinen

- Dabei ist es wichtig zu wissen, dass ein kleiner Teil der Menschen mit
Migrationshintergrund in Migrantenvereinen organisiert sind. Dementsprechend
sollen die Erwartungen an die schnelle Gewinnung vom neuen Publikum nicht zu hoch
sein.

- Der Kontakt zu solchen Organisationen und Vereinen kann am besten tGiber Menschen
mit Migrationshintergrund hergestellt werden. Als gute Vermittler bieten sich
ebenfalls soziale Dienste und staatliche Stellen fiir Integration in Kommunen und
Gemeinden an.

- Esist wichtig zu wissen, mit wem man zu tun hat, welche kulturellen und religidsen
Werte und Lebensweisen diese Menschen vertreten, um die Zusammenarbeit zu
optimieren und erfolgreicher zu machen.

- Interkulturelle Vereine und Migrantenorganisationen sind an konkreten Projekten und
Malnahmen und deren effizienten praktischen Umsetzung interessiert. Die Rolle des
Vereins soll genau definiert werden.

- Um langfristige Zusammenarbeit aufzubauen, lohnt es sich, die Vereine zu besuchen
und sich Giber ihre Angebote regelmalig informieren.

e Spezifische Mafsnahmen fiir die Erstbesucher kreieren

- Eine Barriere stellt dabei die Diskussion tber die Niederschwelligkeit der spezifischen
Angebote fiir Erstbesucher dar. Der Anspruch der Kultureinrichtungen, als
Reprasentant der Hochkultur das Ansehen durch die niederschwelligen Angebote
nicht zu verlieren, kann so weit gehen, dass solche effektiven und in der
migrantischen Community beliebten MaBnahmen wie interkulturelle Feste nicht auf
die Programmliste der Museen kommen. In diesem Zusammenhang sollen die Ziele
und die Zielgruppen des interkulturellen Audience Developments genau lberlegt
werden.
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Offentlichkeitsarbeit breiter gestalten

Da die meisten im Rahmen dieser Studie befragten Personen (iber die Angebote der
Kultureinrichtungen von Familie und Freunden erfahren, kann die Definition von
konkreten spezifischen WerbemaBnahmen fiir die befragte Zielgruppe schwer sein.
Die personliche Ansprache der Menschen mit Migrationshintergrund wahrend des
Museumsbesuchs ist sehr hilfreich.

Offentlichkeitswirksame Werbekampagnen in hochfrequentierten Orten wie
Einkaufzentren, Fullgangerzonen, landesspezifischen Lebensmittelgeschaften und
Verwaltungsgebauden sind empfehlenswert. Outreach-Projekte erreichen die
Menschen aus anderen Stadteilen oder Ortschaften auRRerhalb der Stadtgrenze und
eignen sich fir die Erweiterung des Bekanntheitsgrades der Kultureinrichtung.
Ansprache durch die sozialen Medien soll emotional bewegen, nah an den
gewohnten Unterhaltungsstil der Zielgruppe sein und ,ihre Sprache sprechen”.??

3.3 Netzwerke und Kooperationen
In diesem Kapitel werden die Vorteile der Netzwerkarbeit innerhalb der Museumslandschaft

beschrieben.

Die Vernetzung der Kulturinstitutionen gehoért zu den wichtigsten Kompetenzen bei

der Aufstellung der Strategien der Besuchergewinnung- und Bindung. Im Kreis Siegen-Wit-

tenstein gibt es mehrere Museen, die thematisch unterschiedlich ausgerichtet sind und auch

unterschiedliche Besucherkreise bedienen. Diese Tatsache kann als Grundlage fiir die Bil-

dung eines Netzwerkes auf der horizontalen Ebene sein, die Kooperationen in vielen Berei-

chen ermoglicht:

e Gemeinsame Aktionen und Projekte entwickeln, Besucherkreis vergréfSern und

Bekanntheitsgrad der Kultureinrichtung erhéhen

Austausch der Projekterfahrungen in unterschiedlichen Themengebieten bilindelt das
Wissen, starkt das Synergieeffekt und verbessert die Erfolgschancen einer
MalRnahme. Darliber hinaus kann der Personalmangel in solchen
Kooperationsprojekten als Barriere Gberwunden werden. So konnten die kleineren
Museen, wie Pilzmuseum und Radiomuseum in den entlegenen Teilen des Kreises,
durch die Netzwerkarbeit mit groReren Museen ins Gesprach kommen und ihre
Prasenz in der kulturellen Infrastruktur starken. Im Gegensatz bieten sie eine
Plattform fiir Projekte zu speziellen Themen, in denen sie Kompetenz besitzen. Das

92 Bei dem Unterpunkt ,soziale Medien” hat die Autorin diejenigen Strategien angesprochen, die aus ihrer
Sicht besonders wirksam sind.
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sind nur einige Beispiele fur die Vorteile der Kooperationen zwischen den Museen
der Region.
e Wissen liber Zielgruppen generieren

- Systematisches Wissen Uber die Zielgruppe zu sammeln und auszuwerten erhoht
maRgeblich den Erfolg des Audience Developmets, ist aber eine sehr aufwendige
Arbeit, die aufgrund der mangelnden personellen Kapazitaten und der knappen
finanziellen Mittel nicht umfangreich vor Ort durchgefiihrt werden kann. Die
Kooperationen in diesem Bereich kénnten das Bild von der Zielgruppe
vervollstandigen und die Liicken fillen.

e Neue Partnerschaften bilden

- Als Kooperationspartner der Museen treten in der Regel Bildungseinrichtungen auf,
dabei gibt es andere Kooperationspartner, die sich auBerhalb des Bildungssystems
befinden aber schwer erreichbar sind. Die Vernetzung jedes Museums vor Ort bringt
in die gemeinsame Netzwerkarbeit sowohl Erfahrungen in der Ansprache und
Gewinnung von neuen Partnern ein und als auch kénnen die Netzwerkteilnehmer
einander Kontakte zu potenziellen neuen Partnern vermitteln.

Die Netzwerkarbeit ist ein bestandiger Teil jeder Kultureinrichtung und wird mit unter-
schiedlicher Intensitat in den Kulturorganisationen vorangetrieben. Wahrend die Netzwerk-
arbeit auf der diagonalen Ebenen mit Institutionen aus anderen gesellschaftlichen Berei-
chen, zum Beispiel Wirtschaft und Bildung, gut funktioniert, bleibt die horizontale und die
vertikale Netzwerkarbeit zwischen den Kultureinrichtungen, die dhnliche Dienstleistungen
erbringen, meistens auf der Strecke.

In Bezug auf Audience Development der Menschen mit Migrationshintergrund spielen
sowohl vertikale und diagonale als auch horizontale Netzwerke eine gro3e Rolle. Durch die
Kooperation zwischen den Museen kénnen schon ohnehin kulturaffine Menschen mit Ein-
wanderungsgeschichte erreicht werden. Die Kooperationen mit anderen Organisationen
spielen bei der Gewinnung der Erstbesucher eine grofRe Rolle.
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Ergebniszusammenfassung

Die Ergebnisse der quantitativen und qualitativen Untersuchung haben gezeigt, dass das Kul-
turnutzungsverhalten der Menschen mit Migrationshintergrund in landlichen Regionen keine
Hinweise auf besondere Merkmale enthalt, die mit dem landlichen Charakter der Wohnge-
gend zusammenhangen.

Um die Menschen mit Migrationshintergrund als Besucher zu gewinnen, und somit
auch die Region als Arbeits- und Wohnort fiir diese Zielgruppe attraktiver zu machen, sind
folgende MaRnahmen empfehlenswert:

e Ausstellungen zu positiv stimmenden Themen
e interessante Formate mit medialen Elementen
e Events und Unterhaltungsveranstaltungen

e partizipative Angebote

e Angebote fiir die ganze Familie

e bessere WerbemaBnahmen

Resiimierend ergeben sich auch einige Barrieren fiir die Museumsnutzung:

e fehlende Unterhaltsamkeit

e Zeitmangel

o keine Moglichkeit, selbst aktiv zu werden

e Konkurrenz von anderen Freizeitmoglichkeiten

e Eintrittspreise

Interkulturelles Audience Development kann durch Netzwerkarbeit, interkulturelle Off-
nung der Kulturorganisationen, gute Offentlichkeitsarbeit und Partizipation der Menschen
mit Migrationshintergrund an dem Geschehen im Museum verstarkt werden. Dabei ist die
Kooperation mit Wirtschaftsunternehmen, Bildungsinstitutionen und Integrationsdiensten
von besonderer Bedeutung.

Die Studie hat gezeigt, dass die befragten Menschen mit Migrationshintergrund kultu-
rell interessiert sind und sich bemihen, die Museumsbesuche in ihre Freizeit zu integrieren.
Sie kennen die Museumslandschaft der Region, besuchen aber in der Regel nur die Museen
in der zentralen Lage. Die befragten Personen waren bereit, auch die Museen in den peri-
pheren Teilen des Kreises zu besuchen, vorausgesetzt die Ausstellungen und Veranstaltun-
gen sind fir sie interessant und haben Neuigkeitscharakter.

Gewinnung der neuen Besuchergruppen und Bindung der bekannten Besucher ist eine
Aufgabe, die komplexen Lésungen bedarf und jedes Museum betrifft. Diese gemeinsame
Aufgabe kann am besten in Kooperationen und Netzwerken der Museen geldst werden.
Starke Netzwerke zwischen den Kulturorganisationen unterstitzen die kulturelle Infrastruk-
tur der Region und machen sie dank vielfiltigem kulturellem Leben attraktiver fiir die
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Fachkrafte und Investoren. Bildung einer Community der kulturellen Einrichtung beeinflusst
positiv nicht nur die Besucherzahlen, sondern starkt das Gemeinschaftsgefiihl und erfillt das
Versprechen der gesellschaftlichen Teilhabe.



58

Literaturverzeichnis

Allmannritter, Vera (2017): Audience Development in der Migrationsgesellschaft. Neue
Strategien fur Kulturinstitutionen. Bielefeld: transcript Verlag.

Bockle, Stephan / Schmitz-Veltin, Angsar / Lux-Henseler, Barbara (2013): Migrations-
hintergrund in der Statistik. Definition, Erfassung, Vergleichbarkeit. Stuttgart: Verband Dt.
Stadtestatistiker

Borwick, Doug (2012): Introduction. In: Borwick, Doug (Hrsg.): Building Communities,
not audience, Winston-Salem: ArtsEngaged, S. 12 -14.

Bundesregierung (2007): Der Nationale Integrationsplan. Neue Wege — Neue Chancen.
Berlin: Presse- und Informationsamt der Bundesregierung.

Cleverland, William (2012): Arts-based Community. Development: Mapping the terrain.
In: Borwick, Doug (Hrsg.): Building Communities, not audience, Winston-Salem: ArtsEngaged,
S. 298.

Dreyer, Matthias (2019): Der demographische Wandel und die Kultur was habenbeider
miteinander zu tun? In: Hausmann, Andrea / Kérner, Jana (Hrsg.): Demogrsphischer Wandel
und Kultur. Veranderungen im Kulturangebot und der Kulturnachfrage, Wiesbaden: VS Verlag
fur Sozialwissenschaften, S. 35-51.

Gesetz- und Verordnungsblatt (GV. NRW.) Ausgabe 2021 Nr. 80a vom 30.11.2021 Seite
1209a bis 1226a.

Giessen, Hans W. / Rink Christian (Hrgs.) (2020): Migration, Diversitat und kulturelle In-
dantitaten. Sozial- und kultutwissenschaftliche Perspektiven, Berlin: J.B. Metzler.

Glogner-Pilz, Patrick / FOhl, Patrick S. (Hrsg.) (2011). Das Kulturpublikum. Feststellun-
gen und Befunde der empirischen Forschung. 2. Erweiterte Auflage, Wiesbaden: VS Verlag
fir Sozialwissenschaften.

Glnter, Bernd / Hausmann, Andrea (2009): Kulturmarketing. Wiesbaden: VS Verlag fir
Sozialwissenschaften.

Hallenberg,Berndt / Dettmar, Rainer / Aring, Jiirgen (2018): Migranten, Meinungen,
Milieus. Vhw-Migrantenmilieu-Survey 2018. Berlin: vhw — Bundesverband fiir Wohnen und
Stadtwicklung e. V.

Hausmann, Andrea/ Kérner, Jana (Hrsg.) (2009): Demographischer Wandel und Kultur.
Verdderungen im Kulturangebot der Ktulturnachfrage, Bielefeld: transcript Verlag



59

Initiative kulturelle Integration (2016): 15 Thesen zur kulturellen Integration und Zu-
sammenbhalt, Berlin: Deutscher Kulturrat. Internetquelle: https://www.kulturelle-integra-
tion.de/thesen/

Kennnet, Anders (2019): Es geht um Freiheit- Uberall die landliche Kultur als Gegen-
stand 6ffentlicher Forderung und eine Kulturelle Bildung als landschaftliche Bildung. In:
Drews, Albert (Hrsg.): Ein schoner Land! Aufgaben von Kulturpolitik und Kulturarbeit im
Strukturwandel landlicher Rdume, 63. Loccumer Kulturpolitisches Kolloquium, Loccumer Pro-
tokolle Band 13/2018, Rheburg-Loccum.

Klein, Armin (2008): Der exzellente Kulturbetrieb. 2. Auflage. Wiesbaden: VS Verlag fur
Sozialwissenschaften.

Klein, Armin (2009): Kulturpolitik. Eine Einfiihrung. 3. aktualisierte Auflage. Wiesbaden:
VS Verlag fiir Sozialwissenschaften.

Mandel, Birgit (2016): Einleitung. In: Mandel, Birgit (Hrsg.): Teilhabeorientierte Kultur-
vermittlung. Diskurse und Konzepte fiir eine Neuausrichtung des 6ffentlich geférderten Kul-
turlebens. Bielefeld: transcript Verlag, S. 9 -19.

Meijer-van Mensch, Leontine (2012): Von Zielgruppen zu Communities. Ein Pladoyer
fiir das Museum als Agora einer vielschichtigen Constituent Community. In: Gesser, Susanne
/ Handschin, Martin / Jannelli, Angela / Lichtensteiger (Hrsg.): Das partizipative Museum.
Zwischen Teilhabe und User Generated Contend. Neue Herausforderungen an kulturhistori-
sche Ausstellungen. Bielefeld: transcript Verlag, S. 86-95.

Ministerium fur Kultur und Wissenschaft des Landes Nordrhein-Westfalen (2021): Kul-
turgesetzbuch fiir das Land Nordrhein-Westfalen. Diisseldorf

Reckwitz, Andreas (2019): Das Ende der lllusionen. Politik, Okonomie und Kultur in der
Spatmoderne. 3. Auflage. Berlin: Suhrkamp

Schammann, Hannes / Bendel, Petra / Miiller, Sandra/ Ziegler, Franziska / Wittchen,
Tobias (2020): Zwei Welten? Integrationspolitik in Stadt und Land, Stuttgart: Robert-Bosch-
Stiftung gmbH.

Scherke, Katharina (Hrsg.) (2015): Spannungsfeld ,Gesellschaftliche Vielfalt”. Begeg-
nungen zwischen Wisseschaft und Praxis, Bielefeld: transcript Verlag.

Spellerberg, Annette (2007): Lebensstile im sozialrdumlichen Kontext: Wohnlagen und
Wunschlagen, in: Dangschat J.S./ Hamedinger, Andreas (Hrsg.): Lebensstile, soziale Lagen
und Siedlungsstrukturen, Hannover: Verl. d. ARL, 5.182 — 204. Internetquelle: https://nbnre-
solving.org/urn:nbn:de:0168-ssoar-318896

Spinks. David (2021): The business of belonging. How to make community your com-
petitive advantage, Hoboken: Wiley.


https://www.kulturelle-integration.de/thesen/
https://www.kulturelle-integration.de/thesen/
https://nbnresolving.org/urn:nbn:de:0168-ssoar-318896
https://nbnresolving.org/urn:nbn:de:0168-ssoar-318896

60

Statistisches Bundesamt (2022): Bevolkerung und Erwerbstatigkeit. Bevolkerung mit
Migrationshintergrund. Ergebnisse des Mikrozensus 2021. Fachserie 1, Reihe 2.2.

Susanne Keuchel (2015): Das 1. InterKultBarometer — Zentrale Ergebnisse zum Thema
Kunst, Kultur und Migration. In: KULTURELLE BILDUNG ONLINE: https://www.kubi-on-
line.de/artikel/1-interkultbarometer-zentralle-ergebnisse-zum-theme-kunst-kultur-migra-
tion. (letzter Zugriff am 14.09.2021)

Welge, Martin K./ Eulerich, Marc (2012): Corporate Governance-Managament. Theorie
und Praxis der guten Unternehmungsfiihrung, Wiesbaden: Gabler Verlag.

Wenrich, Rainer / Kirmeier, Josef (2017), Migration im Museum — Zur Konzeption von
Museumsbesuchen fir Menschen mit Fluchterfahrung, in: Wenrich, Rainer / Kirmeier, Josef
(Hrsg.): Migration im Museum. Museumsbesuche fir Menschen mit Fluchthintergrund,
Minchen: Kopaed, S. 10 - 21

Ziese, Maren/ Gritschke, Caroline (Hrsg.) (2016): Geflichtet und kulturelle Bildung. For-
mate und Konzepte fir neues Praxisfeld, Bielefeld: transcript Verlag


https://www.kubi-online.de/artikel/1-interkultbarometer-zentralle-ergebnisse-zum-theme-kunst-kultur-migration
https://www.kubi-online.de/artikel/1-interkultbarometer-zentralle-ergebnisse-zum-theme-kunst-kultur-migration
https://www.kubi-online.de/artikel/1-interkultbarometer-zentralle-ergebnisse-zum-theme-kunst-kultur-migration

