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Einleitung

Erstmalig widmete sich das Jahrbuch fiir Kulturpolitik 2005 dem Kulturpublikum (vgl.
Institut fiir Kulturpolitik der Kulturpolitischen Gesellschaft e. V. 2005). Es wurden un-
ter anderem zahlreiche empirische Erkenntnisse iiber die Giste von Theatern, Museen
oder Konzertveranstaltungen zusammengetragen und der Stellenwert dieser Stakehol-
der*innen im kulturpolitischen Kontext diskutiert. Bis dato war das Publikum 6ffent-
lich geférderter Kultureinrichtungen noch weitgehend eine unbekannte Gréfe, zumin-
dest in der empirischen Betrachtung, aber auch in der kulturpolitischen Wiirdigung.
Zwischenzeitlich hat sich empirische Publikumsforschung in den letzten 20 Jahren in
Deutschland einigermafien etabliert. Eine Meta-Studie aus 2021 zeigte, dass 42 Prozent
der untersuchten Theater und Museen in Nordrhein-Westfalen in den letzten fiinf Jah-
ren Publikumsbefragungen durchgefiihrt haben. Allerdings sind das fast immer einma-
lige Momentaufnahmen. Denn lediglich vier Prozent der befragten Einrichtungen gaben
an, ihr Publikum dauerhaft oder zumindest kontinuierlich iiber eine ganze Spielzeit zu
befragen (vgl. Renz/Allmanritter 2022a). Die durchschnittliche Publikumsstruktur 6f-
fentlich geférderter Kultureinrichtungen in Deutschland im Allgemeinen ist hingegen
im Wesentlichen bekannt: Es sind eindeutig eher dltere, eher formal hoher gebildete und
eher zu Lebensstilen mit hohem Ausstattungsniveau zugehorige Menschen, die in den
Gingen der Museen und im Parkett des Theaters auftauchen (vgl. Allmanritter/Tewes-
Schiinzel 2022).

Durch die digitale Transformation, die derzeit in allen Lebens- und Wirtschaftsbe-
reichen vollzogen wird, entsteht ein neues Phinomen, das bisher von der empirischen
Publikumsforschung, aber auch von kulturbetrieblichen oder kulturpolitischen Diskus-
sionen noch recht selten erfasst wurde: das Publikum digitaler Angebote von Kultur-
einrichtungen. Spitestens seit dem ersten Covid19-Lockdown haben viele Museen oder
Theater ihr digitales Angebot ausgebaut. Insbesondere fillt auf, dass in den pandemisch
erzwungenen Schliefzeiten die Funktion der digitalen Angebote wie beispielsweise
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Websites und Social-Media-Angebote verindert und erweitert wurde. Denn lange Zeit
waren digitale Medien vorrangig ein Kommunikationsinstrument, welches dazu diente,
am Ende Menschen in nicht-digitale Veranstaltungen oder Ausstellungen zu locken
(vgl. Weinberg 2015) oder maximal die Rezeption der Kunstwerke oder Artefakte zu
vermitteln (vgl. Mandel 2011). Vielmehr sind digitale Medien zwischenzeitlich zu eige-
nen kiinstlerischen Angeboten geworden. Theater installieren gleichberechtigte digitale
Sparten' und Museen vermitteln ihre Objekte online.

Daher stellt sich aus kulturbetrieblicher wie auch kulturpolitischer Perspektive die
Frage, wer diese digitalen Kulturangebote nutzt, ob sich das analoge Publikum von den
Nutzer*innen digitaler Angebote unterscheidet und was das am Ende fiir Kultureinrich-
tungen und -politik bedeutet. Fiir empirische Publikumsforschung, welche die Grund-
lage fur die datenbasierte Beantwortung solcher Fragen liefert, hat das zwei Konsequen-
zen:Zum einen missen technische Voraussetzungen zur empirischen Erfassung des Pu-
blikums digitaler Angebote entwickelt werden. Diese miissen den Qualititskriterien em-
pirischer Sozialforschung geniigen und insbesondere die Reprisentativitit der befrag-
ten Personen in Bezug auf das Gesamtpublikum sicherstellen. Zum anderen fithrt die
Erforschung des Publikums digitaler Formate auch zwingend zu einer grundsitzlichen
strategischen Diskussion iiber den Stellenwert der Nutzung entsprechender Anwendun-
genin Kultureinrichtungen. Ist ein Klick eines YouTube-Videos genau so viel wert wie der
Verkauf eines Theatertickets? Wie viele Giste miissen bei einem digitalen Live-Rundgang
der Kuratorin durch die neuste Sonderausstellung sich in Zoom einloggen, damit die
Hausleitung das Angebot fortsetzen lisst? Und schlieflich: Wie geht eine Kulturverwal-
tung damit um, wenn eine von ihr geforderte Kultureinrichtung im Quartalsgesprich
ankiindigt, dass es zugunsten von mehr digitalen Aktivititen zukiinftig das klassisch-
analoge Angebot vor Ort einschrinken wird?

Technisch-methodische Herausforderungen bei der Befragung von Gasten
digitaler Kulturangebote

Die inhaltlichen Fragen, welche Kultureinrichtungen oder Kulturpolitik an empirische
Publikumsforschung stellen, sind in der Regel methodisch am besten mit Befragungen
zu beantworten. Die Struktur des Publikums in Hinblick auf Wohnort, sozialen Status,
Kommunikationsvorlieben oder Besuchsfrequenz lisst sich in der Regel nicht einfach im
Feld oder Labor beobachten. Empirische Publikumsforschung hat deshalb in den letz-
ten Jahren sozialwissenschaftliche Befragungsmethoden iibernommen, stellenweise an
die Bediirfnisse des Kulturbereichs angepasst und hilt somit ein bekanntes und bewihr-
tes Instrumentarium vor (vgl. Glogner-Pilz 2012). Solche Befragungen von Gisten klas-
sisch-analoger Veranstaltungen durch persénliche Interviews oder ausgelegte, schrift-

1 Beispielsweise die Akademie fiir Theater und Digitalitdt des Theaters Dortmund, siehe dazu: https:/
/theater.digital/ [12.01.2024].

2 Beispielsweise sind im museumsiibergreifenden Projekt museum-digital zwischenzeitlich ber
650.000 Objekte aus deutschen Museen verfligbar, siehe dazu: www.museum-digital.de
[12.01.2024].
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lich ausfillbare Fragebdgen sind zwischenzeitlich schon in zahlreichen Kultureinrich-
tungen durchgefithrt worden.

Anders verhilt es sich bei Befragungen von Besucher*innen digitaler Veranstaltun-
gen. Sie sind im Grunde nur digital fassbar, eine personliche miindliche Befragung ist
operativ in der Regel gar nicht méglich. Allerdings lassen sich technisch zwischenzeit-
lich recht einfach Online-Befragungen gestalten, die im Vorfeld oder im Anschluss an
eine digitale Veranstaltung mit Teilnehmenden durchgefiithrt werden kénnen. Es gibt
viele Webangebote, welche die einfache Zusammenstellung eines Fragebogens, den
Versand des Befragungslinks und sogar einfache statistische Auswertungsverfahren er-
moglichen.? Vorausgesetzt man weif3, was gefragt werden soll, sind solche Befragungen
im Vergleich zu analogen Befragungen des klassisch-analogen Publikums 6konomisch
ginstiger und auch in der betrieblich-operativen Umsetzung ressourcenschonender
durchfiihrbar.

Allerdings wihrt diese Freude aus methodischer Sicht nicht lange. Denn grundsitz-
lich tritt bei allen Formaten der Befragung von Besucher*innen die Gefahr nicht sicher-
gestellter Reprisentativitit auf. Dieses zentrale Giitekriterium der empirischen Sozial-
forschung bewertet, inwieweit eine befragte Teilauswahl eine Grundgesamtheit repri-
sentiert (vgl. Flick 2009). Bereits in der Befragung des klassisch-analogen Publikums ist
das eine Herausforderung. Da in der Regel nie alle Giste eines Theaters oder Museums
im Sinne einer Vollerhebung befragt werden kénnen, gibt es auch hier die methodische
Herausforderung, eine Stichprobe fiir eine Teilauswahl zu finden, welche die Gesamtheit
reprisentiert. Bei personlichen Befragungen, beispielsweise durch professionelle Inter-
viewer”innen, wird diese Herausforderung damit geldst, dass jede zehnte Person mit
Bitte um Teilnahme angesprochen wird. Somit wird statistisch gesehen jede Person mit
der gleichen Wahrscheinlichkeit befragt und kann somit Teil der Stichprobe werden. Al-
les Weitere leistet dann das Wunderwerk der Statistik (vgl. Raithel 2008). Kritisch anzu-
merken ist, dass Befragungen des klassisch-analogen Publikums eine solche zufallsge-
steuerte Auswahl nicht immer gewihrleisten. Bei dem Berliner Befragungssystem Kul-
Mon wird eine solche zufallsgesteuerte Auswahl durch den Einsatz von professionellen
Befrager*innen gewihrleistet.* Ein blofles Auslegen von schriftlichen Fragebégen, ver-
bunden mit der Hoffnung um rege Teilnahme, sichert hingegen keinerlei Reprisentati-
vitdt.

Je unbekannter das Publikum einer Veranstaltung ist, desto problematischer wird
dieses Reprisentativititsproblem. Eine Anekdote erzihlt, dass eine grofe Oper in
Deutschland Anfang der 2000er-Jahre eine damals noch methodisch weitgehend un-
bekannte Onlinebefragung ihrer Giste durchgefiihrt hat. Als Resultat wurde unter
anderem ermittelt, dass 80 Prozent der befragten Giste unter 30 Jahre alt sein sollten
(vgl. Renz 2010). Angesicht der damaligen Internetnutzung war das kein itberraschendes
Ergebnis. Man stelle sich aber vor, das Opernhaus hitte diese empirische Erkenntnis
zur Grundlage seiner neuen Marketingstrategie gemacht.

3 Neben zahlreichen kostenpflichtigen Angeboten (z.B. https://de.surveymonkey.com) gibt es auch
nicht-kommerzielle (z.B. www.soscisurvey.de) [12.01.2024].
4 Mehr dazu siehe: www.iktf.berlin/kulmon [12.01.2024].
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Digitale Veranstaltungen sind in vielen Kultureinrichtungen weitgehend immer
noch ein vergleichsweise neues Phinomen. In der Folge ist wenig bekannt iber die
Struktur der Nutzer*innen dieser Formate. Somit bedarf es an dieser Stelle einer beson-
deren Sicherstellung der Reprisentativitit der befragten Gruppe zur Gesamtheit der
Giste. Ein Losungsansatz liegt darin, moglichst viele der Teilnehmenden im Anschluss
an eine digitale Veranstaltung zur Teilnahme an einer Online-Befragung zu motivieren.
Die methodisch-technische Herausforderung liegt dann in erster Linie in dem Moment,
an der Nutzer®innen einer digitalen Veranstaltung auf die Publikumsbefragung auf-
merksam gemacht werden. Ist die Teilnahme an eine Anmeldung per Mail gebunden,
dann konnen im Nachgang, unter Wahrung der datenschutzrechtlichen Regeln, die Teil-
nehmenden per Mail zur Teilnahme an der Befragung eingeladen werden. Anders als
bei der durch ihre Selektivitit problematischen Online-Befragung von Gisten klassisch-
analoger Veranstaltung ist in diesem Fall weniger mit Verzerrungen zu rechnen, da
alle Giste statistisch betrachtet die gleiche Chance zu einer Teilnahme haben. Es kann
davon ausgegangen werden, dass Teilnehmende von digitalen Veranstaltungen auch
mit Online-Befragungen umgehen kdnnen. Pilotprojekte zur Befragung von Gisten
digitaler Kulturveranstaltungen, welche das Institut fir Kulturelle Teilhabeforschung
(IKTf) ab 2021 durchgefiihrt hat, zeigten die Wichtigkeit der miindlichen Ankiindigung
der Befragung durch Moderator*innen oder andere Personen. Je nach technischer Platt-
form ist auch eine Integration des URL-Links zur Befragung im Chat oder an anderen
Stellen moglich. Bei einigen bestehenden Plattformen wie YouTube ist das nicht so
leicht umsetzbar, da dort keine URL-Links in ein Video, sondern nur in Kommentaren
oder in der Videobeschreibung eingebettet werden kénnen.’

Inhaltliche Herausforderungen fiir Kulturbetrieb und Kulturpolitik in Zeiten
digitaler Veranstaltungen

Die technisch-methodischen Herausforderungen zur statistischen Befragung des Publi-
kums digitaler Veranstaltungen bediirfen eines personellen und finanziellen Ressour-
ceneinsatzes, sind aber generell losbar. Die zahlreichen, durch die Lockdowns wihrend
der Pandemie beschleunigten Aktivititen von Kultureinrichtungen im digitalen Raum
im Allgemeinen und die flankierenden Befragungen des Publikums digitaler Veranstal-
tungen im Besonderen zeigen jedoch hiufig eine dhnliche inhaltliche Herausforderung:
Esist nicht immer klar, welchen Stellenwert die Nutzer*innen digitaler Veranstaltungen
einer Kultureinrichtung im Vergleich zum Prisenzpublikum haben. Zwar wird von Sei-
ten der Kultureinrichtungen der Wunsch geduflert, die Struktur dieser — eventuell neuen
— Gaste empirisch zu ermitteln. Was dann mit diesem Wissen gemacht werden soll, ist
aber nicht immer geklirt. Dies ist jedoch ein Grundsatzproblem der empirischen Publi-
kumsforschung. Zwar werden die Giste von Kultureinrichtungen zunehmend befragt,
es ist aber nicht immer allen beteiligten Bereichen klar, was mit den Erkenntnissen ge-

5 Mehr dazu siehe: https://www.iktf.berlin/forschungs-projekte/kulmon-digitale-angebote/
[12.01.2024].
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macht werden soll. Dann besteht die Gefahr, dass Befragungsergebnisse letztlich in den
Schubladen landen.

Bevor also Giste digitaler Veranstaltungen von Kultureinrichtungen befragt wer-
den, braucht es dringend eine Klarheit dariiber, welchen strategischen Stellenwert diese
Ergebnisse in den betrieblichen wie politischen Debatten haben. Ein zentrales Problem
ergibt sich dabei aus den unterschiedlichen Dimensionen von digitalen Aktivititen.
Es gibt nicht das eine digitale Angebot, die technischen, inhaltlichen und auch parti-
zipatorischen Dimensionen sind quasi unbegrenzt. Sie beginnen beim Bereitstellen
einer mehr oder weniger statischen Website, gehen tiber die Ausstellung bei Google
Street View oder kommentierte Videorundginge durch die Prisentation und enden bei
partizipativen Formaten, welche das Publikum aktiv mit in das Geschehen einbinden.
Grundsitzlich sind digitale Veranstaltungen Angebote im Sinne eines fir sich stehen-
den inhaltlich-kiinstlerischen oder wissenschaftlichen Produkts. Nicht gemeint sind
somit Formate zur Kommunikation oder Bewerbung von Veranstaltungen, beispiels-
weise das Bewerben einer Veranstaltung auf Facebook oder digitale Serviceleistungen
wie die Chatfunktion auf Websites fiir grundsitzliche, den Besuch betreffende Fragen.
Folgende Dimensionen kénnen eine notwendige Systematisierung unterstiltzen. Zu
unterscheiden ist zum einen die zeitliche Gebundenheit:

« On-Demand-Angebote, die nicht an einen bestimmten Zeitpunkt gebunden sind,
wie beispielswiese virtuelle Ausstellungen;

. zeitlich gebundene und begrenzte digitale Veranstaltungen, beispielsweise Live-Ge-
spriche mit Dramaturg*innen.

Zum anderen ist auch das Ausmaf3 der Beteiligung der Nutzer*innen relevant:

. passive Formate, beispielsweise Podiumsdiskussion ohne Publikumsbeteiligung
oder Konzertmitschnitt;

 partizipative Formate, wie Live-Performance mit Publikumsbeteiligung oder Ge-
sprichsanagebot mit Kurator*innen.

Das hohe Ausmaf} an Partizipation in digitalen Formaten ist nicht immer nur eine
kinstlerisch-programmatische Entscheidung der Anbieterseite. Es ist vielmehr im-
manenter Teil digitaler Handlungen. Das Publikum von digitalen Veranstaltungen
klassischer Kultureinrichtungen »sprengt somit die normativen Vorstellungen von
Hochkulturrezeption, die im Kulturbetrieb immer noch verbreitet sind« (Reiner/Mohr
2022: 141). Das braucht in der Folge Positionsbestimmungen auf unterschiedlichen
Ebenen.

Diese erste einfache Systematisierung kann dazu beitragen, dass Kultureinrichtun-
gen ihre notige Digital-Strategie formulieren (vgl. Weinberg 2015). Es muss dann in-
tern geklart werden, welche Ziele mit solchen Formaten erreicht werden sollen. Daraus
resultiert dann eine mogliche Erfolgsmessung im Sinne von Publikumsforschung und
schlieRlich in der Folge auch eine Ressourcenverteilung. Welche wertvollen, aber knap-
pen Personalressourcen gehen zukiinftig an das Team Digitales — und werden von der
Sprechtheaterdramaturgie abgezogen? Es ist naheliegend, dass solche Prozesse nur un-
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ter Einbeziehung der jeweiligen Leitungsebene gestaltet werden kénnen. Vor allem rele-
vant scheint eine Positionsbestimmung zur Frage, ob digitale Angebote gleichberechtigt
zum traditionellen Angebot stehen oder ob diese vielleicht doch nur als Vermittlungs-
instrument betrachtet werden, welches im Anschluss die Nutzer*innen in die analogen
Vor-Ort-Angebote bringen soll.

Auf Ebene von Kulturverbinden, aber auch im Sinne eines allgemeinen kulturpoli-
tischen Interesses stellt sich bei den Ergebnissen von Befragungen digitaler Veranstal-
tungen vor allem die Frage, welche digitalen Formate in Nutzungsstatistiken einfliefRen
sollen. Lange Zeit nahmen die Theaterstatistik des Deutschen Bithnenvereins oder die
Museumsstatistik des Instituts fiir Museumsforschung allein physische Prisenzbesu-
che auf. Diese sind unter gewissen Umstidnden einfach zu zihlen, beispielsweise in den
Veranstaltungsorten der Darstellenden Kiinste iiber Ticketsysteme. Hier braucht es ver-
bandspolitische Diskussionen und Verstindigung iiber das, was zukiinftig gezahlt wer-
den soll. Schliefilich hat die Definition von Digitalen Veranstaltungen und in der Folge
auch die Erforschung derer Nutzer*innen Einfluss auf die Ebene der Férdergeber*in-
nen bzw. der Verhandlungen zwischen Kultureinrichtungen und 6ffentlichen Férderern:
Fiir was wird Geld eingesetzt? Was trigt wie zur Erfolgskontrolle bei? Die in Deutsch-
land eh nicht besonders ausgeprigte inhaltliche Erfolgsmessung von Kultureinrichtun-
gen durch Kulturpolitik konzentriert sich in der Regel neben finanziellen Einnahmen auf
Publikumszahlen. Bei digitalen Veranstaltungen verschiebt sich zudem noch die lokale
Herkunft der Adressat*innen. Hier braucht es verlissliche Grundlagen, wie Nutzungs-
zahlen von digitalen Veranstaltungen, die mit in die Erfolgsmessung einflieflen.

Blick in die Zahlen: Digitale Veranstaltungen zwischen Hype und Ladenhiiter

Abschliefiend sollen noch aktuelle empirische Erkenntnisse zum Publikum digitaler
Veranstaltungen skizziert werden. Das IKTf befragt kontinuierlich Besucher*innen
von Kultureinrichtung unter anderem in Berlin und fihrt alle zwei Jahre eine Befra-
gung der Berliner Bevolkerung zu Fragen der Kulturellen Teilhabe durch. Im Sommer
2021 wurde bei letzterer ein Schwerpunkt auf die Nutzung digitaler Angebote gesetzt.
Von weitem betrachtet fallen erstmal positive Aspekte auf. Demnach haben gut 5o
Prozent der befragten Menschen in Berlin »digitale Kulturangebote speziell von Kul-
tureinrichtungen, Kinstler*innen und Kulturschaffenden seit Beginn der COVID-19-
Pandemie bis zur Befragung im Sommer 2021 genutzt« (Allmanritter/Tewes-Schiin-
zel 2022: 42). Allerdings war dieses Phinomen nicht speziell auf 6ffentlich geférderte
Kultureinrichtungen beschrinkt, sondern umfasste auch Angebote der freien Szene,
so beispielsweiser der populiren Musik. Wird die Perspektive dann eingeengt auf die
groflen Empfinger*innen 6ffentlicher Kulturforderung, so wird schnell deutlich, dass
hier noch einiges Ausbaupotenzial herrscht. Denn »Einrichtungen, die bis zur Pande-
mie vor allem Prisenzveranstaltungen angeboten haben, wie beispielsweise Theater
oder unterschiedliche Museumsarten, erreichen zumindest bislang nur einstellige
Nutzer*innenwerte zwischen 6 und 8 %.« (Allmanritter/Tewes-Schiinzel 2022: 42).
Diese eher verhaltene Nachfrage nach digitalen Veranstaltungsangeboten klassi-
scher Kultureinrichtungen wird auch in einer weiteren zentralen Datenquelle des IKTf
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bestitigt. Mit Beginn des ersten pandemiebedingten Lockdowns wurden im Berliner
Publikumsforschungssystem KulMon in einer Zusammenarbeit zwischen Wissen-
schaftler*innen und Mitarbeiter*innen von Kultureinrichtungen Fragen entwickelt,
welche das Besuchsverhalten unter dem Einfluss der Beschrinkungen aufgrund der
Pandemie untersuchen sollten. Unter anderem wurde eine Frage in den reguliren
Fragenkatalog aufgenommen, welche die Nutzung digitaler Angebote der besuchten
Sparte seit Beginn der Pandemie im Mirz 2020 abfragte. Diese Frage wurde also den-
jenigen Besucher“innen gestellt, welche ab Frithsommer 2020 als einige der ersten die
wieder gedffneten Kultureinrichtungen, damals tiberwiegend Museen und Gedenk-
stitten, besucht haben. Allgemein lisst sich sagen, dass das analoge Publikum der
Kultureinrichtungen in 2020 und 2021 weitgehend aus dem Stammpublikum bestand
— also Menschen mit iiberdurchschnittlichem Interesse an Kultur und entsprechend
tiberdurchschnittlich hoher Besuchsfrequenz. Man kénnte also meinen, dass diese be-
sonders interessiert an digitalen Angeboten der klassischen Kultureinrichtungen wiren.
Allerdings zeichneten die Forschungsergebnisse angesichts der immensen digitalen Ak-
tivititen der Kultureinrichtungen ein eher erniichterndes Bild. Das Nutzungspotenzial
von digitalen Veranstaltungen durch Besucher*innen analoger Angebote pendelte sich
demnach auf circa 25 Prozent ein, von denen jedoch nur 10 Prozent solche Angebote
regelmiRig, also mindestens monatlich nutzen. Nachdem diese Frage mit Abflachen der
Pandemieauswirkungen Anfang 2023 wieder aus dem Fragenkatalog rausgenommen
wurde, waren es immer noch 75 Prozent der befragten Besucher*innen, welche nie ein
digitales Angebot genutzt hatten (vgl. Renz/Allmanritter 2022b).

Trotz der an sich erfreulichen digitalen Transformationsprozesse in Kultur und Kul-
turpolitik sind die bisherigen empirischen Erkenntnisse zur Nutzung digitaler Kultur-
veranstaltungen etwas erniichternd. Angesichts des hohen Anteils von Theatern, Muse-
en und Konzerthiusern an den Haushalten der 6ffentlichen Kulturférderung bedarf es
noch kulturpolitischer Diskussionen, inwieweit hier ein Nachholbedarf artikuliert wer-
den muss. Dem ginge allerdings eine kulturpolitische Festlegung der langfristigen Stra-
tegien voraus.
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