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Drei Befragungen als Teil des Projekts
Zukunftslabor der Kultur”

Ist-Zustand der Offentlichkeitsarbeit der
Kultureinrichtungen sowie Medienver-
halten des Kulturpublikums ermitteln

Christiane Datsch?, Jochen Gieck

Welche Offentlichkeitsarbeit braucht die
Stuttgarter Kultur?
Ergebnisse eines Studierendenprojekts?

Im Rahmen des preisgekronten Projekts , Zukunftslabor Kultur”3, mit dem das Kul-
turamt der Landeshauptstadt Stuttgart die Zukunft einzelner Kultursparten erfor-
schen und aus den Untersuchungsergebnissen langfristige Strategien ableiten will*,
wurde der Baustein , Offentlichkeitsarbeit” entwickelt. Mit Hilfe von drei Befra-
gungen sollten konkrete Informationen tber die Offentlichkeitsarbeit der Kulturein-
richtungen und Uber die Informationsgewohnheiten des Kulturpublikums ermittelt
werden. Im Sommersemester 2016 und im Wintersemester 2016/17 wurde dieser
Baustein von folgenden Partnern durchgefiihrt: dem Kulturamt als Auftraggeber,
dem Statistischen Amt der Stadt Stuttgart als methodischem Kompetenzzentrum
und 15 Studierenden des Master-Studiengangs ,, Kulturwissenschaft und Kulturma-
nagement” des Instituts fr Kulturmanagement an der Padagogischen Hochschule
Ludwigsburg. Ziel des Stuttgarter Kulturamtes ist es, seine bisherige Offentlichkeits-
arbeit einer kritischen Revision zu unterziehen und mittelfristig eine strategische
Neuausrichtung in Angriff zu nehmen.

Zukunftslabor Kultur

| zvkunfislaborkulter
S

Baustein Offentlichkeitsarbeit

Befragung Kultureinrichtungen Befragung Besucher von Online Befragung des
= Zielgruppe: 127 Kultureinrichtungen Veranstaltungen Kulturpublikums
= Fragebogenriicklauf: 81 = Zielgruppe: Besucher in 51 Kulturein- = Zielgruppe: Besucher von Kultur-
= Befragungsmodus: online richtungen einrichtungen und Kulturinteressierte
= Fragebogenriicklauf: 5683 » Fragebogenriicklauf: 848
= Befragungsmodus: schriftlich und = Befragungsmodus: online
face-to-face
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Ziele und Methodik der Untersuchung

Ziel der vorliegenden Untersuchung war es einerseits, den Ist-Zustand der Offent-
lichkeitsarbeit bei den Kultureinrichtungen zu ermitteln, und andererseits, Erkennt-
nisse Uber das Medienverhalten des Kulturpublikums der Zukunft zu erhalten, um
bis zum Jahr 2018 entsprechende Handlungsempfehlungen fir das Kulturamt der
Stadt Stuttgart formulieren zu kénnen. Unter anderem wurde der bereits beste-
hende digitale stadtische Veranstaltungskalender (http://www.stuttgart.de/veran-
staltungen) in der Befragung thematisiert und die Frage gestellt: Wie wird dieser
vom Publikum und von den Einrichtungen angenommen und welche Entwicklungs-
wiulinsche werden formuliert?
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Befragung von 127 Stuttgarter Kultur-
einrichtungen

Abbildung 1: An der Befragung
teilnehmende Kultureinrichtungen
nach Sparten (Mehrfachnennungen
maoglich)

Hierflr wurde ein Papierfragebogen ausgearbeitet, der vom 5. November bis zum
16. Dezember 2016 bei 51 Kultureinrichtungen und -veranstaltungen auslag und
teilweise auch personlich von den Studierenden betreut wurde.> Zudem wurde ein
Fragebogen fir eine Online-Besucherumfrage erarbeitet, die auf den Webseiten
der beteiligten Kulturinstitutionen und der Stadt Stuttgart im gleichen Zeitraum
zuganglich sein sollte. Die Online-Version war umfanglicher als die Erhebung in den
Kultureinrichtungen und enthielt neben den Kapiteln des analogen Fragebogens
weitere Fragen zu eigenen kulturellen Aktivitaten des Publikums, entweder als Kul-
turschaffende oder als Ehrenamtliche in einem Verein, sowie Fragen zum Lebensstil.

Der Fragebogen fir die Kulturinstitutionen wurde von Beginn an als reiner Online-
Fragebogen konzipiert, da von einem hohen Interesse und einer guten Erreich-
barkeit der angeschriebenen Kulturinstitutionen auszugehen war. Diese Annahme
erwies sich als richtig, auch wenn die Institutionen wahrend der im November 2016
stattfindenden Befragung noch einmal an die Umfrage erinnert und telefonisch
erneut zur Teilnahme aufgefordert wurden. Insgesamt beteiligten sich 81 Institu-
tionen an der Online-Befragung. Unter ihnen befanden sich sowohl von der Stadt
geforderte Einrichtungen als auch Hauser, die auf andere Weise gefordert werden
(z.B. SWR Vokalensemble, SWR Sinfonieorchester, Bibliorama — das Bibelmuseum
Stuttgart, Naturkundemuseen, Lindenmuseum).

Online-Umfrage in Kultureinrichtungen

Im Zeitraum vom 1. November bis zum 20. Dezember 2016 wurde Uber die Web-
Plattform des Statistischen Amtes der Landeshauptstadt Stuttgart eine 27 Fragen
umfassende Onlinebefragung zur Offentlichkeitsarbeit Stuttgarter Kulturbetriebe
durchgeflhrt. 127 Kultureinrichtungen® wurden vom Statistischen Amt angeschrie-
ben und mit jeweils individuellen Zugangsdaten eingeladen. Nach zweimaliger Er-
innerung standen am Ende 81 ausgeflllte Onlinefragebdgen (64 % Ricklaufquote)
flr die Auswertung zur Verfligung.’” Die teilnehmenden Institutionen waren dabei
so unterschiedlich wie die Stuttgarter Kulturlandschaft selbst, sodass ein breiter
Einblick in die Offentlichkeitsarbeit Stuttgarter Kulturinstitutionen maglich wurde
(vgl. Abbildung 1).
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Circa 50 % der Einrichtungen werden
von der Stadt Stuttgart institutionell
gefordert

80

Flyer und Plakate haufigste analoge
Eigenpublikationen

Abbildung 2: Arbeitsstunden pro
Woche fir die Offentlichkeitsarbeit

Ziel der Befragung der Kultureinrichtungen war es zu erfahren, wie die Stuttgarter
Kulturbetriebe ihre Public Relations (im Folgenden abgekirzt PR) gestalten. Hierflr
wurden Fragen zur Nutzung unterschiedlicher Kommunikationskanale gestellt. Um
auch die strukturellen Voraussetzungen der Kultureinrichtungen fur die PR-Arbeit zu
klaren, wurden den Einrichtungen Fragen zum Budget, zur Anzahl ehrenamtlicher
Mitarbeiter und zur durchschnittlich aufgewendeten Arbeitszeit fir ihre PR gestellt.
Anhand der Zahl der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wurden die Kultureinrich-
tungen in vier GroBenklassen eingeteilt: , sehr kleine Einrichtungen” (1 bis 9 Mitar-
beiter), , kleine Einrichtungen” (10 bis 19 Mitarbeiter), ,, mittelgroBe Einrichtungen”
(20 bis 39 Mitarbeiter) und , groBBe Einrichtungen” (40 und mehr Mitarbeiter).

Ergebnisse

Rund die Halfte der antwortenden Einrichtungen (51 %) gaben an, ihre Institution
erhalte vom Kulturamt der Stadt Stuttgart eine institutionelle Férderung. Das Land
Baden-Wurttemberg forderte 41 Prozent der befragten Einrichtungen. Nur zwei
Einrichtungen (2 %) erhalten eine institutionelle Férderung durch den Bund oder
die EU. Jede dritte Einrichtung erhalt keine institutionelle Forderung. Projektbezo-
gene Fordergelder bezogen 32 Prozent der Einrichtungen von der Stadt Stuttgart,
30 Prozent der Einrichtungen vom Land Baden-W(rttemberg und 12 Prozent durch
den Bund oder die EU. 35 Prozent der befragten Einrichtungen erhielten zum Be-
fragungszeitpunkt keinerlei projektbezogene Forderung.

Von den 81 befragten Institutionen wenden knapp drei Viertel (73 %) der fur die
Einrichtung antwortenden Mitarbeiter wochentlich bis zu 20 Stunden fir PR-Auf-
gaben auf, 10 Prozent zwischen 21 und 40 Stunden und 17 Prozent investieren 41
und mehr Stunden in die PR ihrer Institution. Der Anteil der PR am Gesamtvolumen
der Arbeitszeit, den die betreffenden Personen in der Institution fir Aufgaben ver-
wenden, ist also mehrheitlich gering (vgl. Abbildung 2).

Im Bereich der analogen Eigenpublikationen nutzten die befragten Einrichtungen
vor allem Flyer (90 %) und Plakate (89 %) fir ihre Offentlichkeitsarbeit. Weit tber
die Halfte setzte darliber hinaus Broschiren (62 %) und Postkarten (61 %) zur In-
formation des Publikums ein. 63 Prozent der Veranstalter investierten in Anzeigen
als bezahlte Form der Eigenpublikation (Werbung), die massenmedial, das heiBt
durch gezielte Schaltung meist in Zeitungen, verbreitet wurden (vgl. Abbildung 3).
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n=72 Quelle: Befragung Kultureinrichtungen 2016

Landeshauptstadt Stuttgart, Statistisches Amt KomunlS
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Abbildung 3: Nutzung von Medien
fur Offentlichkeitsarbeit (Mehrfach-

nennungen maglich)

Bei digitaler PR eigene Website am
héaufigsten genutzter Kanal

Nur 30 % der Kultureinrichtungen
zufrieden mit eigener PR
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Quelle: Befragung Kultureinrichtungen 2016

Landeshauptstadt Stuttgart, Statistisches Amt KoiunlS

Bei der klassischen Medien- und Pressearbeit setzten 89 Prozent der Einrich-
tungen auf das Instrument der Pressemitteilung. Hauptadressat der Medienarbeit
waren Zeitungen und Zeitschriften, aber auch Radio- und Fernsehsender, wobei
diese insgesamt weniger im Fokus standen. Bei der digitalen PR erwies sich die
eigene Website als der am haufigsten genutzte Kanal: 93 Prozent der Kulturein-
richtungen gaben an, eine eigene Webseite zu betreiben. Es folgte der Einsatz von
Social Media durch eigene Seiten bei Plattformen wie Facebook, Twitter oder Ins-
tagram (73 %). Hingegen setzten jeweils nur 9 Prozent der 81 antwortenden Ein-
richtungen die Instrumente Blog und App ein. Im Bereich der digitalen Werbung
nutzten 14 Prozent der Kulturinstitutionen Videoanzeigen in S- und U-Bahnhalte-
stellen in Stuttgart. Als weiteres Medium der digitalen Verbreitung von Terminen
und Veranstaltungen wurde von 83 Prozent der Kulturanbieter die Nutzung von
Internet-Kalendern und -Portalen genannt.

Beim Instrument des Direktmarketings, das hei3t beispielweise dem Direktver-
sand von Informationen an den Endkunden durch gezielte Adressverwaltung und
Zielgruppenpflege, nutzten 58 Prozent der Einrichtungen den Postweg. 83 Prozent
der Einrichtungen versendeten regelmaBig ihre Informationen via elektronischem
Newsletter an interessierte Einzelpersonen, deren Adressen vorlagen. 31 Prozent
nannten zusatzlich ,sonstige” Medien, die sie fur ihre Offentlichkeitsarbeit nutzten,
die in den vorgegebenen Antwortkategorien jedoch nicht genannt wurden.

83 Prozent der befragten Kulturveranstalter stellten ihre Informationen Betreibern
von digitalen Veranstaltungskalendern zur Weiterverbreitung zur Verfigung. Mehr
als die Halfte (59 %) gab auBerdem an, diese Informationen auch im Online-Veran-
staltungskalender der Stadt Stuttgart zu veroffentlichen.

Bei der Frage nach der Zufriedenheit mit ihrer eigenen PR zeigten sich lediglich 30
Prozent der Kultureinrichtungen mit ihrer Offentlichkeitsarbeit zufrieden. Umge-
kehrt betrachtet bedeutet dies, dass eine deutliche Mehrheit der Institutionen mit
ihrer eigenen Offentlichkeitsarbeit offenbar unzufrieden war (vgl. Abbildung 4).
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Abbildung 4: Grad der Zustimmung
beziglich der Zufriedenheit mit der
eigenen Offentlichkeitsarbeit

Strukturelle Defizite als Hauptgrund fir
Unzufriedenheit mit eigener PR

82

Abbildung 5: Grinde flir Unzufrie-
denheit beziglich der eigenen Offent-
lichkeitsarbeit (Mehrfachnennungen
maoglich)
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Der Hauptgrund fur die Unzufriedenheit mit der eigenen PR liegt, wie die Befragung
zeigen konnte, nicht ursachlich in der Kommunikation selbst, sondern an struktu-
rellen Defiziten, also in Ursachen, die der Kommunikation vorgelagert sind. Am
haufigsten wurden ungenligende finanzielle Mittel genannt. Mehr als die Halfte
der befragten Institutionen (56 %) sah darin ihr Hauptproblem. Als zweitwichtigste
Ursache wurde Personalmangel respektive die Unterqualifizierung des eigenen Per-
sonals genannt. Knapp die Halfte (47 %) der Institutionen war der Meinung, dass
ihre Unzufriedenheit auf diese Ursache zurlickgehe (vgl. Abbildung 5).
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Differenziert wurde bemangelt, dass die finanziellen Mittel fir die PR zu begrenzt
seien, um groBer werben zu kdnnen. Die von kommerziellen Anbietern zur Ver-
flgung gestellten Werbeplatze wie Citylights, Videowerbung oder Werbung an
den Stuttgarter Bahnhofen konnten daher nicht genutzt werden. Darlber hinaus
wurde Zeitmangel als Ressourcenknappheit angegeben: Ein zunehmend differen-
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Unzufriedenheit mit der eigenen PR
unabhangig von GroBe der Einrichtung

Mehr Gratisflachen fir Plakatierungen
im &ffentlichen Raum gewdnscht

Abbildung 6: Zufriedenheit mit der
eigenen PR bei den ,sehr kleinen
Einrichtungen” und bei allen Einrich-
tungen

ziertes und individualisiertes Publikum sei immer schwerer erreichbar. Heterogene
Zielgruppen mussten auf vielen Kanalen bedient werden, vor allem im Bereich Social
Media (neben Facebook auch Twitter, Instagram sowie Google+). Zeit, Personal und
Finanzen reichten in vielen Fallen nicht aus, um diesen neuen Anforderungen der
Mediennutzung des Publikums gerecht zu werden. Der hohe Anteil an Unzufrie-
denen zeigt jedoch gleichzeitig das hohe Interesse an MaBnahmen, die zur Verbes-
serung der eigenen PR fihren konnten.

Diese Erkenntnis legt, in Kombination mit dem Ergebnis, dass sich Gberwiegend
kleine Einrichtungen an der Umfrage beteiligt hatten, auf den ersten Blick die Ver-
mutung nahe, dass vor allem kleine Institutionen von sich selbst den Eindruck einer
unzureichenden Wahrnehmung von PR-Aufgaben haben (moglicherweise aufgrund
von mangelnden Ressourcen) und, daraus resultierend, einer schlechten oder nicht
ausreichenden Wirkung dieser PR. Tatsachlich waren 38 Prozent der befragten In-
stitutionen gemaR der gebildeten Vergleichsgruppen ,sehr kleine Einrichtungen”.
Um dieser Vermutung nachzugehen, wurde untersucht, ob die (Un-)Zufriedenheit
in dieser Gruppe im Vergleich mit gréBeren Einrichtungen besonders hoch war. Die
Betrachtung ergab, dass ein Viertel der , sehr kleinen Einrichtungen” (26 %) angab,
mit ihrer PR zufrieden zu sein, wahrend fast drei Viertel (74 %) mit ihrer eigenen
Offentlichkeitsarbeit unzufrieden waren. Der anschlieBende Vergleich dieser Daten
mit den Angaben der gréBeren Einrichtungen machte deutlich, dass sich nicht nur
kleine, sondern alle befragten Einrichtungen mehrheitlich mit der eigenen PR wenig
zufrieden zeigten: Von den 16 Einrichtungen der Vergleichsgruppe ,, groBe Einrich-
tungen” (40 und mehr Mitarbeiter) duBerten sich nur sechs (38 %) als zufrieden
mit ihrer Offentlichkeitsarbeit. Daran wird erkennbar, dass sich die Einschatzung der
meisten ,sehr kleinen Einrichtungen” und jene aller befragten Kultureinrichtungen
nicht signifikant unterscheiden.

Insgesamt entspricht die (Un-)Zufriedenheit der , sehr kleinen Einrichtungen” etwa
dem Durchschnitt aller Einrichtungen. Damit ist der Eindruck von Unzulanglichkeit
oder Unzufriedenheit mit der eigenen PR nicht von der Zahl der Mitarbeiter oder der
GroBe der Institution abhangig.

Die vorgeschlagenen Angebote zur Verbesserung der eigenen PR dank Unter-
stltzung der Stadt bestanden in Schulungen fir Mitarbeiter, der Unterstltzung
beim Entwickeln von Werbekonzeptionen, einer Austauschplattform zur Vernet-
zung zwischen den Kultureinrichtungen, einer App flr Kulturtermine, verginstigte
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Quelle: Befragung Kultureinrichtungen 2016

Landeshauptstadt Stuttgart, Statistisches Amt KomunlS
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Gunstigere kommerzielle Plakatierungs-
maoglichkeiten stehen auch oben auf
der Wunschliste

Abbildung 7: Winsche der ,sehr
kleinen Einrichtungen” im Vergleich
mit allen Einrichtungen (Kategorien
.sehr wichtig” und , eher wichtig”
zusammengefasst)

kommerzielle Plakat-Werbeflachen, mehr Auslageflachen in stadtischen Gebau-
den flir Eigenpublikationen, mehr Plakatmoglichkeiten in stadtischen Gebauden
und mehr Gratisflachen fur Plakate im 6ffentlichen Raum. Die Auswertung der
einzelnen Angebote zeigte, dass vor allem mehr Gratisflachen fur Plakatierungen
im offentlichen Raum als Unterstlitzung gewtinscht werden: 90 Prozent der Ein-
richtungen hielten eine Verbesserung dieser Moglichkeit der Offentlichkeitsarbeit
fur ,,sehr wichtig” und ,eher wichtig”. Dartber hinaus forderten 77 Prozent der
Einrichtungen gunstigere kommerzielle Plakatierungsmaoglichkeiten. Zusatzliche
Plakatierungsmaglichkeiten und Auslageflachen in stadtischen Gebauden standen
ebenfalls ganz oben auf der Agenda und wurden von 79 Prozent der Einrichtungen
genannt. Knapp die Halfte der Einrichtungen (43 %) duBerten den Wunsch nach
einer Terminkalender-App, wahrend eine konzeptionelle Untersttitzung nur von 19
Einrichtungen (27 %) und Schulungen nur von 16 Einrichtungen (23 %) gewtnscht
wurden.

Weitere Anliegen der Kultureinrichtungen bezogen sich auf den Ausbau der Kul-
tursaulen, die Beseitigung des genannten Mangels an Ressourcen und die Vermeh-
rung weiterer offentlicher Werbemaglichkeiten. Darlber hinaus winschten sich
die Kultureinrichtungen eine bessere Vermarktung ihrer Angebote durch Stuttgart
Marketing, eine fairere Verteilung der Flachen bei Sonderplakatierungen sowie
einen besseren Zugang zu den Tageszeitungen der Stadt. In diesem Zusammen-
hang soll noch einmal ein Vergleich zwischen der Vergleichsgruppe ,sehr kleine
Einrichtungen” und dem Durchschnitt aller Kultureinrichtungen gezogen werden.

Der Vergleich lasst erkennen, dass die Wiinsche der kleinen Institutionen nicht son-
derlich vom Durchschnitt abweichen. Schulungen sowie giinstigere kommerzielle
Plakatierungsmaglichkeiten spielten fir die sehr kleinen Einrichtungen eine gerin-
gere Rolle als fir den Durchschnitt, was vermutlich auf ihr schmales PR-Budget und
fehlende Mitarbeiter zurlckzufihren ist.
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Zweiseitiger Papierfragebogen vor Ort

Online-Fragebogen wurde um weitere
Fragen erganzt

Befragte sind tberwiegend weiblich,
deutsch und besitzen einen Hochschul-
abschluss

Befragung des Kulturpublikums (Papier- und Onlinebefragung)

Als Pendant zur Befragung der Kultureinrichtungen Gber ihre PR-Mittel und ihre
Einschatzung von deren Effektivitat wurden im November und Dezember 2016 zwei
Befragungen des Kulturpublikums durchgefiihrt, die jene Personen avisieren, die
sich den Stuttgarter Einrichtungen entweder als deren Besucher oder als aktive
Interessenten verbunden flhlten. Aus diesem Grund wurden zwei Fragebdgen mit
unterschiedlichem Zugang verwendet: Erstens wurde ein analoger, maximal zwei
Seiten langer Fragebogen ausgearbeitet, der den Besuchern der Einrichtung ent-
weder durch freie Auslage, durch das Kassenpersonal oder auch mit punktueller
Betreuung (etwa durch die Studierenden) ausgehandigt wurde. Zweitens wurde
den Kultureinrichtungen ein Link fir ihre Webseiten zur Verfligung gestellt, den
sie mittels eines Buttons auf ihrer Startseite einfligen konnten, um Kunden, die ihre
Homepage aufsuchten, zur Teilnahme an der Online-Befragung einzuladen.

Zur Zweiteilung der Erhebungsform trugen, neben dem Wunsch, eine erweiterte Ziel-
gruppe zu erreichen, auch methodische Uberlegungen bei. Da sich ein gedruckter
Fragebogen im Rahmen einer Vor-Ort-Publikumsbefragung auf maximal zwei DIN A4
Seiten beschranken musste, vom Publikum oftmals stark auf die jeweils stattfindende
Veranstaltung bezogen wurde und die Einarbeitung offener Fragen unterlassen wer-
den musste, um das spatere Auslesen der handschriftlichen Notizen nicht zu aufwandig
zu gestalten, wurde im Online-Fragebogen ein Instrument gesehen, das eine inhaltliche
Erganzung bieten konnte. Die Online-Befragung vertiefte Themengebiete wie das Ver-
einsleben oder digitale Informationskanale und enthielt zusatzliche Fragen nach dem
Status der Antwortenden als Touristen oder Bewohner der Region sowie eine Frage
zum Lebensstil nach Heyse/Stelzer®. Der Online-Fragebogen basierte also auf der Pa-
pierversion, wurde jedoch um detailliertere Nachfragen erganzt und damit vertieft.

Das Ziel beider Umfragen war es, das Kulturverhalten und die bevorzugten Infor-
mationskanale der Besucher zu analysieren und letzteres mit den Kommunikati-
onsformen der jeweiligen Einrichtungen zu vergleichen, um die Wirkung der PR
bewerten zu kénnen. Die Vor-Ort-Publikumsbefragung fand vom 5. November bis
zum 16. Dezember 2016 mit nummerierten Bogen statt, so dass sie der jeweiligen
Einrichtung zugeordnet werden konnten. Die Online-Befragung war vom 5. Novem-
ber bis zum 19. Dezember 2016 freigeschaltet. Bis zum Ende der Befragung hatten
5683 Personen den Papierfragebogen ausgefullt und weitere 848 an der Online-
Umfrage teilgenommen. Es lag also ein Gesamtvolumen von 6531 Antworten vor.

Demografische Daten

Das Kulturpublikum dieser nicht reprasentativen Umfrage ist iberwiegend weiblich,
deutsch, Uberdurchschnittlich gebildet und kommt aus Stuttgart oder den Landkrei-
sen der Region Stuttgart.

Im Einzelnen zeigt sich folgendes Bild: Von den Befragten sind 63 Prozent weiblich und 37
Prozent mannlich. 90 Prozent der Befragten besitzen die deutsche Staatsangehorigkeit.
Mehr als die Halfte gab an, als hochsten Bildungsabschluss einen Hochschulabschluss
zu besitzen (51 %); weitere 10 Prozent verfligten Uber einen Fachhochschulabschluss.
Die Schule hatten 17 Prozent mit dem Abitur, 14 Prozent mit der Mittleren Reife und 4
Prozent mit einem Hauptschulabschluss als hochstem Bildungsabschluss abgeschlossen.
Demnach herrscht im Kulturpublikum ein sehr hohes Bildungsniveau.

Anhand der Postleitzahl konnten knapp 6000 der Befragten einem Wohnort zuge-
ordnet werden. 97 Prozent von ihnen stammten aus Baden-Wdrttemberg; nur ein
geringer Teil kam aus anderen Bundeslandern beziehungsweise dem Ausland. Von
den Befragten wohnten 60 Prozent in Stuttgart, weitere 30 Prozent kamen aus
den finf Landkreisen der Region Stuttgart (vgl. Abbildung 8). Mit zunehmendem
Abstand vom Wohnort zur Landeshauptstadt sinken die Besucherzahlen deutlich.
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Abbildung 8: Herkunft der Befragten
(Zuordnung nach Postleitzahl)

Abbildung 9: Interesse an Kultur-
sparten (Mehrfachnennungen mog-
lich)
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Das Kulturnutzungsverhalten der Besucher

KounlS

Die Frage nach dem Interesse an verschiedenen Kunst- und Kultursparten wurde on-
line und vor Ort in gleicher Form gestellt; sie wird hier daher zusammengefasst. Den
Befragten standen insgesamt 13 Rubriken zur Auswahl (vgl. Abbildung 9). Jeweils
fast zwei Drittel hatten Interesse an Theatern (Schauspiel) (63 %) und Kinos (62 %).
Es folgten die Sparten Bildende Kunst (55 %) und Literatur (51 %). An der Kunst-
form Musical hatte noch ein Viertel der Umfrageteilnehmer Interesse, wahrend sich
die Volksmusik mit vier Prozent als die am wenigsten nachgefragte Sparte erwies.
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Unterhaltung/Spal3 als Hauptmotiv fir
Kulturbesuch

Abbildung 10: Wichtige Faktoren
fir den Kulturbereich (Kategorien
Lwichtig” und , eher wichtig”
zusammengefasst

Mebhr als ein Drittel der Nutzer kaufen
ihre Tickets im Internet

Sowohl vor Ort als auch online wurden die Teilnehmer gefragt, was den Ausschlag
daflir gab, ihre Freizeit mit Kulturangeboten zu verbringen. Dabei standen ihnen
folgende Antworten zur Auswahl: Unterhaltung/Spal; sich bilden; etwas mit der
Familie unternehmen; etwas mit Freunden unternehmen; neue Kontakte knupfen;
etwas Spannendes erleben; kurzer Anreiseweg. Die gemeinsame Auswertung der
insgesamt rund 6100 Antworten zeigte, dass 77 Prozent der Befragten Unterhal-
tung und Spal als Hauptmotiv fir ihren Kulturbesuch nannten, gefolgt von 72
Prozent, die sich bilden wollten und 64 Prozent, die angaben, etwas Spannendes
erleben zu wollen. Unternehmung mit Freunden war ebenfalls ein wichtiges Motiv
flr den Kulturbesuch. Etwas weniger wichtig, jedoch immer noch mit Werten Uber
40 Prozent folgten Unternehmungen mit der Familie und der kurze Anreiseweg
als relevante Faktoren. Das Knlpfen neuer Kontakte wurde von 19 Prozent der
Befragten als wichtig oder eher wichtig empfunden (vgl. Abbildung 10).

Etwas mit der Familie unternehmen _
Neue Kontakte knipfen m
[ I I I I I I I
0 10 20 30 40 50 60 70 80 %
n = 6499 Quelle: Befragung Kulturpublikum 2016
Landeshauptstadt Stuttgart, Statistisches Amt KoiunlS

Kauf- und Kundenverhalten der Kulturnutzer

Von den 3876 Antwortenden® gaben mehr als ein Drittel (36 %) an, ihre Tickets im
Internet zu kaufen. Den klassischen Weg, Tickets im reguldren Vorverkauf zu erwer-
ben, bevorzugten 29 Prozent der Befragten. Dies lasst darauf schlieBen, dass viele
der Befragten den Kulturbesuch im Voraus planten. Nur 26 Prozent aller Befragten
kauften ihre Tickets direkt an der Abendkasse und erwiesen sich als spontan (vgl.
Abbildung 12). Hinsichtlich der Altersstruktur ist festzustellen, dass es zwischen
Vorverkauf, Kauf im Internet und Abendkasse zum Teil deutliche Unterschiede gibt.
Jingere Befragte (bis unter 45 Jahre) kaufen die Tickets im Vergleich zu anderen
Altersgruppen haufiger im Internet (44 - 56 %), dagegen spielt in diesen Altersgrup-
pen der klassische Vorverkauf eine geringere Rolle. Mit zunehmendem Alter wird
der Vorverkauf sowie das Abonnement wichtiger. Abonnements werden verstarkt
in den Altersgruppen 65 bis unter 75 Jahre (17 %) sowie 75 Jahre und mehr (28 %)
nachgefragt. Der spontane Kauf an der Abendkasse ist hingegen bei jingeren Be-
fragten etwas starker ausgepragt als bei Befragten, die 65 Jahre und élter sind.
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Abbildung 11: Bevorzugte Art des
Kartenkaufs

Eher langerfristige Planung von Kultur-
besuchen
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Wie schon die Ergebnisse zur Frage nach der bevorzugten Art des Kartenkaufs
zeigten, planen die Stuttgarter Kulturbesucher tendenziell eher langerfristig. Dies
bestatigt auch die Online-Umfrage: Auf die Frage, wie lange im Voraus ein Kultur-
besuch generell geplant wiirde, erwiesen sich Uber die Halfte (53 %) der Befragten
als langerfristige Planer: Sie begannen etwa , 1 - 3 Wochen davor” oder sogar ,,4
Wochen und mehr davor”. Weniger als ein Drittel (28 %) beantwortete die Frage
mit der Option ,In derselben Woche”. Nur drei Prozent der Befragten gaben an,
sich am selben Tag fir den Kulturbesuch zu entscheiden.

Informationsverhalten der Kulturnutzer

Die Auswertung der sowohl vor Ort als auch online gestellten Frage nach dem gene-
rellen Informationsverhalten der Besucher ,, Wie informieren Sie sich normalerweise
Uber kulturelle Angebote, zum Beispiel Konzerte, Theaterauffiihrungen, Lesungen,
Ausstellungen?” zeigte folgendes Bild: Hier wurden vor allem die klassischen Me-
dien Zeitung und Magazine (72 %), Plakate (50 %), die Webseite der Einrichtung
(47 %) sowie Flyer und Broschiiren (47 %) genannt. Aber auch Empfehlungen von
Freunden, Bekannten und Verwandten waren, ahnlich wie bei der Frage nach der
Aufmerksamkeit auf die aktuelle Veranstaltung, wieder ein haufiger Grund (44 %).
Im Vergleich zur Frage nach den Informationskanalen Uber die gerade besuchte
Veranstaltung wurden bei der Frage nach generellen Informationswerten wesentlich
haufiger allgemeine Veranstaltungskalender (35 %) sowie der Veranstaltungska-
lender der Stadt Stuttgart (25 %) genannt. Die sozialen Netzwerke werden fir die
generelle Informationssuche nach Veranstaltungen von 18 Prozent der Befragten
genutzt. Die analoge und digitale Direktkommunikation der Einrichtungen in Form
von Mailings und Newsletters werden generell von 14 Prozent beziehungsweise 18
Prozent in Anspruch genommen (vgl. Abbildung 12).

Vergleicht man das aktuelle und das allgemeine Informationsverhalten der Befrag-
ten, so wird deutlich, dass sowohl fur den aktuellen Anlass als auch fir die generelle
Information der Tipp von Freunden, Bekannten oder Verwandten offenbar sehr
wichtig ist (30 %/44 %). Fur die allgemeine Information bleiben die analogen Mas-
senmedien der absolute Spitzenreiter (72 %), gefolgt von analogen Eigenpublikatio-
nen wie Plakate, Flyer/Broschiren (47 %) und von digitalen Eigenpublikationen wie
der Webseite (47 %). Soziale Netzwerke, Blogs oder Apps spielen hingegen sowohl
fir das aktuelle als auch flr das allgemeine Informationsverhalten eine deutlich
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Abbildung 12: Vergleich des Infor-
mationsverhaltens fir die aktuelle
Veranstaltung und des generellen
Informationsverhaltens UGber eine
Einrichtung respektive die Kulturein-
richtungen allgemein (Mehrfachant-
worten moglich)

untergeordnete Rolle. Der hohe Wert der Kategorie , Sonstiges” bei der aktuellen
Veranstaltung mag darauf zurlickzuflihren sein, dass ein Abonnement oder eine
andere Form der Kundenbindung (etwa ein Bibliotheksausweis) vorhanden ist, die
nicht in eine der Kategorien eingeordnet werden konnte.

FUr die bislang offenbar geringe Nachfrage nach digitalen Medien und deren Nut-
zung bieten sich zwei Erklarungsmaglichkeiten an: Ein erster Grund kénnte die
Altersstruktur der Umfrageteilnehmer sein. So informieren sich die Gber 65-Jahrigen
hauptsachlich tber die klassischen Printmedien; bei unter 65-Jahrigen ist zudem
die Webseite der Einrichtung beliebt. Die neueren digitalen Medien, die sozialen
Netzwerke, werden hauptsachlich von der kleineren Gruppe der unter 40-Jahrigen
genutzt. Ein zweiter Grund konnte schlicht das haufige Fehlen dieser Informations-
kanale seitens der PR der Kultureinrichtungen selbst sein.
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Knapp 60 % der Befragten kennen den
stadtischen Veranstaltungskalender
nicht

20

Kultureinrichtungen setzen sowohl auf

die Online- als auch auf die Offlinekom-

munikation ...

.. und verfolgen auch im digitalen
Bereich die Strategie einer eigen-
standigen digitalen PR

Bekanntheit des stadtischen Veranstaltungskalenders

Sowohl bei der Befragung vor Ort als auch online wurde den Teilnehmenden die
Frage gestellt, ob sie den Veranstaltungskalender der Stadt Stuttgart (www.stutt-
gart.de/veranstaltungen) kennen. 41 Prozent der Befragten gaben an, ihn zu ken-
nen, wahrend 59 Prozent sagten, das Informationsmedium nicht zu kennen. Jene
Personen, die den Online-Kalender der Stadt zwar kannten, ihn jedoch nicht nutzten,
wurden in einer weiteren Frage gebeten zu sagen, warum sie ihn nicht nutzten. Als
Antworten standen zur Auswahl: , Er gefallt mir nicht”, ,Ich habe keinen Internet-
anschluss”, , Ich bevorzuge Offline-Medien” sowie die Rubrik ,Sonstiges”. Knapp
die Halfte der Befragten (49 %), die sich als Nicht-Nutzer des Veranstaltungskalen-
ders eingestuft hatten, gaben als Grund ihrer Nichtnutzung an, dass ihnen der Ver-
anstaltungskalender nicht gefalle. Hingegen nannten rund 20 Prozent der Befragten
den Grund ,ich bevorzuge offline-Medien”. In der Rubrik ,Sonstiges” nannten 37
Prozent der Nicht-Nutzer weitere Griinde, unter anderem jenen, dass andere Info-
Kanale, etwa der Veranstaltungskalender des Stadtmagazins , lift” (www.lift-online.
de), die Webseiten der Einrichtungen selbst sowie andere Informationswege wie
Soziale Netzwerke genutzt wirden. AuBBerdem wurde die Benutzerfreundlichkeit
kritisiert: Der Kalender sei untbersichtlich, nicht ansprechend im Design, in der
Bedienung umstandlich und in der Navigation schwierig. Das Fehlen eines Internet-
anschlusses wurde von keinem Befragten genannt.

Im weiteren Kontext mit den Vertiefungsfragen zum Nutzungsverhalten des stad-
tischen Online-Veranstaltungskalenders stand auch die (gleichfalls nur online ge-
stellte) Frage, ob sich die Befragten die Nutzung einer Veranstaltungs-App vorstellen
kénnten, um auf diese Weise die flr sie passenden Kulturveranstaltungen in Stutt-
gart leichter zu finden. Dabei ergab sich kein eindeutiges Ergebnis, denn 37 Prozent
antworteten mit ,nein”, 36 Prozent mit ,ja” und 26 Prozent der Umfrageteilneh-
mer konnten oder wollten die Frage nicht beantworten (,,weiB3 nicht”). Offenbar
hatten sich viele Befragte zu einer Veranstaltungs-App noch keine klare oder ab-
schlieBende Meinung gebildet.

Zusammenfassung

Insgesamt lasst sich in der PR der Stuttgarter Kultureinrichtungen noch keine di-
rekte Priorisierung fir analoge anstelle von digitalen Medien erkennen — nur die
klare Uberzeugung, dass das Publikum der jeweiligen Kultureinrichtung noch nicht
oder nicht ausschlieBlich digital zu erreichen ist. Es erscheint daher den meisten
Einrichtungen als die beste Mdglichkeit, ihr Kulturpublikum sowohl offline als auch
online zu informieren. Der Befund, dass digitale Medien in der Kulturkommunika-
tion (noch) nicht systematisch eingesetzt werden, korrespondiert mit der Tatsache,
dass bei den Einrichtungen im digitalen Bereich — offenbar noch mehr als bei der
analogen Kommunikation — keine konkrete Vorstellung vom anzutreffenden Pub-
likum besteht.

Daruber hinaus erhoffen sich die befragten Kultureinrichtungen auch im digitalen
Bereich die Fortsetzung eines eigenstandigen PR-Profils. Daher wiinschen sie sich
weniger eine Unterstltzung durch zentrale digitale Plattformen oder Applikatio-
nen, die etwa seitens der Stadt betrieben und zur Verfligung gestellt werden, als
vielmehr bei der Beseitigung struktureller Engpasse in der PR im eigenen Haus. Die
Zufriedenheit mit der eigenen PR ist genuin an den eigenen Auftritt, die Wirksam-
keit des eigenen Corporate Designs und die eigene Publikumskommunikation ge-
koppelt. Darauf deuten auch jene Antworten hin, die den Online-Kalender der Stadt
Stuttgart und seine Beflllung im Reigen der PR-Verpflichtungen nicht als Prioritat
ansehen; es scheint wichtiger, die eigene Webseite, den eigenen Terminkalender,
die eigene Drei-Monats-Broschlre oder die eigene Medienarbeit aktuell zu halten.
Mehr strukturelle Férderung sowie Unterstlitzung durch kostenlose Werbeflachen
im offentlichen Raum scheinen den Kulturanbietern, unabhangig von ihrer GréBe,
daher die eigentliche Losung.
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Das Stammpublikum schétzt auch Dem entspricht in gewisser Weise das Verhalten des Stuttgarter Kulturpublikums:

die personliche Ansprache — ebenso Es informiert sich vor allem analog Uber die Veranstaltungen der einzelnen Hauser,

m‘jfig‘:’femwge” aus dem privaten wobei die Medienarbeit und die Direktkommunikation der Einrichtungen die wich-
tigsten Informationsquellen sind. Je enger die Bindung zu einem bestimmten Kul-
turanbieter ausgepragt ist, desto relevanter wird zudem die personliche Ansprache.
Dessen sind sich viele Kulturbetriebe bewusst, weshalb sie ihren Stammbesuchern
haufig Veranstaltungen mit solch direkter Ansprache bieten. Dementsprechend
wichtig ist fur die Kultureinrichtungen eine Form der Information, die sie nur in-
direkt beeinflussen kénnen: die Mundpropaganda durch Bekannte, Freunde oder
Verwandte. In diesem ,,Inner Circle” der Stammbesucher und Kulturnutzer spielen
digitale Medien hingegen kaum eine Rolle.

Sollte die Zukunft der PR der Stuttgarter Kultureinrichtungen also im Digitalen ge-
sucht werden, dann trifft dies den Ergebnissen dieser Befragung nach nicht auf die
Stammbesucher und Intensivnutzer von Kunst und Kultur zu. Sie sind meist etwas
alter, entstammen einem Milieu mit mittlerem bis gehobenem Ausstattungsniveau
und sind je nach Kunstsparte und damit Einzelinteressen eher traditional oder mo-
dern. Doch moglicherweise erschlieBt sich fur sie aus den digitalen Medien kein
Nutzen oder — auch das muss noch erwahnt werden — es liegen in den einzelnen
Kultureinrichtungen einfach noch nicht die entsprechenden Medien vor. Auf der
Grundlage der erhobenen Daten scheint es derzeit noch so, als sei den Stuttgarter
Kultureinrichtungen mit , Hilfe zur Selbsthilfe” fir den eigenen Auftritt und Vertrieb
mehr geholfen, wenn es um die Bindung von Stammbesuchern und Intensivnutzern

geht.
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2 Der vorliegende Beitrag basiert auf dem von den Studierenden der Paddagogischen Hochschule Ludwigsburg erstellten Bericht (vgl. http://kulturma-
nagement.ph-ludwigsburg.de/fileadmin/subsites/2c-kuma-t-01/PDF/Projekte/IKM_Befragung_Kultur_2016.pdf).

3 Das Zukunftslabor Kultur der Landeshauptstadt Stuttgart hat den Europaischen Kulturmarken-Award 2017 erhalten. Der Award gilt als wichtigster
Preis im Kulturmarkt. 104 Kulturanbieter aus ganz Europa hatten sich darum beworben (vgl. StZ vom 10.11.2017, S. 29 — Zukunftslabor — Stuttgart
erhalt Kulturmarken-Preis).

4 Vgl. http://www.stuttgart.de/kultur/zukunftslabor (Abruf 9.11.2017).

5 Zu diesen 51 Kultureinrichtungen zahlt auch die Stadtbibliothek Stuttgart mit ihren insgesamt 17 Stadtteilbibliotheken. Da in allen Stadtteilbiblio-
theken Fragebodgen ausgelegt wurden, wird im Folgenden von insgesamt 68 befragenden Einrichtungen (solchen also, die Fragebdgen auslegen)
gesprochen.

6 Von den 150 geférderten Einrichtungen wurden nicht alle vom Kulturamt aufgefordert, an der Befragung teilzunehmen; dies hatte unter anderem
den Grund, dass manche der geforderten Einrichtungen so klein waren, dass sie nur ein oder zwei Veranstaltungen in Jahr verantworten; diese
lagen zudem auBerhalb des Befragungszeitraums.

7 Die Abweichung der Zahl 81 als Teilnehmende an der Online-Befragung der Kultureinrichtungen von der Zahl 68 als Summe der beteiligten Institu-
tionen an der Besucherbefragung erklart sich dadurch, dass einige Einrichtungen nur an der Online-Befragung zu ihren PR-MaBnahmen teilnahmen,
jedoch keine Publikumsbefragung durchfthrten. Als Griinde wurden unter anderem kurzlich durchgefiihrte eigenen Befragungen oder die regelma-
Bige Beauftragung externer Anbieter mit Evaluationen genannt.

8 Vgl. Dr. Marko Heyse, Dr. Marius Stelzer (2016): Typologie der Lebensfiihrung. Sozialstrukturanalyse mit Lebensstilen. In: https:/lebensfuehrungsty-
pologie.wordpress.com/ (28.11.2017).

9 2464 Befragte gaben mehr als eine Antwort und konnten somit nicht ausgewertet werden. Dies deutet darauf hin, dass es fur viele Befragte nicht
eine generell bevorzugte Art des Kartenkaufs gibt, sondern dies situativ erfolgt.
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