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Die erste Deutsche Firmenlauf-
meisterschaft - B2ZRUN
baut seine Position als fuhrender
Firmenlaufveranstalter aus

B2RUN - die einzige nationale Fir-
menlaufserie mit dem Zieleinlauf in
Deutschlands groRte (FuBball-)Sta-
dien - kiirte 2010 erstmals den Deut-
schen Firmenlaufmeister. Insgesamt
nahmen in sieben Stadten rund 50.000
Teilnehmer aus mehr als 2.500 Unter-
nehmen teil.

Ein Sommer, sieben B2RUN Laufe: mit
Austragungsorten in Hannover, Hamburg,
Disseldorf, Dortmund, Karlsruhe, Min-
chen und Berlin wurde der geplante Aus-
bau zur nationalen Laufserie erfolgreich
vorangetrieben.

Hoéhepunkt und Aushangeschild war die
Etablierung der Deutschen Firmenlauf-
meisterschaft, die erstmalig innerhalb der
B2RUN Serie ausgetragen wurde. Das
grofRe Finale fand am 08. September im
Olympiastadion Berlin statt. B2RUN er-
moglichte den 78 Qualifikanten aus ver-
schiedenen Wertungskategorien mit dem
Finalistenpaket eine kostenfreie Anreise
inkl. Hotellbernachtung. Namhafte Un-
ternehmen aus ganz Deutschland wie die
Deutsche Bahn, E.ON, Henkel, Siemens
und TUI entsandten ihre Top-Laufer nach
Berlin, um sich den Titel des Deutschen
Firmenlaufmeisters zu sichern.

Insgesamt konnte B2RUN im Vergleich zu
2009 im Jahre 2010 sowohl einen starken

Anstieg an Teilnehmern als auch an Unter-
nehmen aufweisen. Dabei waren in die-
sem Jahr alleine 19 der 30 DAX Konzerne
mit ihren Mitarbeitern am Start.

Der B2RUN in Zahlen

Anzahl der Versanstaltungen

2009

durchschnittliche Handball-Bundesligist
und ist auf einem guten Weg, in Kiirze etab-
lierte Fullballzweitligisten zu Gberholen.
Das Dienstleistungsportfolio rund um die

2010

Anzahl der Unternehmen

2009

Anzahl der Teilnehmer

2009

Auch online geht B2RUN neue Wege:
Ein Webseiten-Relaunch mit Facebook-
Applikationen und der Maoglichkeit zur
Interaktion mit den Teilnehmern lasst die
B2RUN Community stetig wachsen und
gewabhrleistet eine ganzjahrige Kommuni-
kation mit den Laufern.

Seit dem Start der B2RUN Facebook Seite
im Juli ist die Mitgliederzahl stark ange-
wachsen. Mit tber 1.000 Mitgliedern hat
die Seite schon jetzt mehr Fans als der

1.700

: , B3

38.000

Onlineplattform wurde zudem mit der Im-
plementierung der B2ZRUN Merchandising-
Kollektion und dem Firmenshirt-Designer
erweitert. Somit hat B2RUN einen nach-
haltigen Mehrwert fir den Kunden ge-
schaffen und 2010 einen weiteren Schritt
in Richtung ganzheitlicher Incentive-Anbie-
ter gemacht.

B2RUN hat sich als starke Marke etabliert

und konnte hochkaratige Schirmherren fir —
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die Veranstaltungen langfristig an sich bin-
den: beispielsweise tbernahm zum zwei-
ten Mal die Gattin des Bundespréasidenten,
Bettina Wulff, die Schirmherrschaft fir
den B2RUN Hannover. Auch Michael

be der Bild Zeitung, im Nachrichtenmaga-
zin Focus und im ZDF berichtet. B2ZRUN ist
auf dem besten Wege, seine Position als
fihrender Firmensportveranstalter weiter
auszubauen.

Preetz, Geschéftsflhrer von Hertha BSC,
war vom Finale der Deutschen Firmenlauf-
meisterschaft begeistert: , Als Schirmherr
des B2RUN Berlin, dem Finale der Deut-

Ansprechpartner:

Sebastian Wirtz, Daniela Kufner

schen Firmenlaufmeisterschaft, freuen wir
uns sehr, dass beim diesjahrigen B2RUN

fast doppelt so viele Teilnehmer wie bei  Hannover:
der Premiere im Jahr 2009 fir eine be-  Hamburg:
geisternde Stimmung im Olympiastadion Dortrmund:
) o Dusseldorf:
Berlin gesorgt haben. Karlsruhe:
Miinchen:
Berlin (Finale):

Der Markenerfolg spiegelt sich auch in
einem reichweitenstarken Medienecho
wieder. Unter anderem wurde Uber die
B2RUN Serie in der bundesweiten Ausga-

Firmenlaufmeisterschaft

1) vorlaufiger Termin

Der B2RUN-Veranstaltungskalender 2011

09.06.2011 | AWD-Arena

23.06.2011" | Imtech Arena
30.06.2011 | SIGNAL IDUNA PARK
07.07.2011 | ESPRIT Arena
14.07.2011" | Stadion Beiertheim
21.07.2011 | Olympiastadion Minchen
14.09.2011 | Olympiastadion Berlin*

* Austragungsort Finale der Deutschen
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Kulturelle Bildung als
strategische Aufgabe
von Kulturinstitutionen

Kulturelle Bildung hat auch in Deutschland in den letzten
Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen und die Kul-
turinstitutionen konnen in Bezug auf die Entwicklung und
Bereitstellung von Bildungsangeboten fiir Kinder und Ju-
gendliche bereits einen hohen Standard vorweisen. Gleich-
zeitig nimmt jedoch der Handlungsdruck seitens der Poli-
tik stetig zu. Auch bei den Kulturinstitutionen wachst das
Bewusstsein, dass ein verstarktes Engagement im Bereich
kulturelle Bildung notwendig ist, um die nachsten Besucher-
generationen zu gewinnen, zu binden und gerade in Zeiten
knapper Budgets ihre Legitimation und damit ihr Fortbeste-
hen sicherzustellen. Dies bedeutet, dass kulturelle Bildung
nicht als freiwilliges Zusatzangebot, sondern als strategische
Aufgabe begriffen werden muss, die nur mit entsprechend
tatkraftiger Unterstiitzung der Leitungsebene und im Rah-
men eines systematischen und ganzheitlichen Vorgehens
bewaltigt werden kann.

Politik will kulturelle Bildung
in Deutschland starken

Das Thema kulturelle Bildung erlebt gegenwartig in der interna-
tionalen Bildungsdebatte grofse Aufmerksamkeit. So widmete
sich die UNESCO im Rahmen ihrer Weltkonferenz bereits zum

zweiten Mal der Frage, wie Menschen durch kulturelle Bildung
bessere Entwicklungschancen eroffnet werden kénnen. Auch in
Deutschland geniel3t das Thema derzeit hohe Prioritat. Angesto-
f3en durch den Bericht der Enquéte-Kommission des Deutschen
Bundestages im Jahr 2008, der Deutschland noch groRe Defizite
bezlglich Infrastruktur und Aktivitdtsgrad im Bereich kultureller
Bildung bescheinigte, reagierte die Politik mit einer Vielzahl von
Initiativen zur Forderung kulturpddagogischer Vermittlungsange-
bote. Den Anfang machte die Bildungsinitiative der Lander , Kin-
der zum Olymp”, gefolgt von GroRprojekten, wie ,Jedem Kind
sein Instrument”, und infrastrukturellen MaRnahmen, wie bei-
spielsweise die Einrichtung einer ,Serviceagentur Kultur macht
Schule” durch das Bundesministerium fir Familie, Senioren,
Frauen und Jugend (BMFSFJ). Neben den primaren Bildungs-
einrichtungen und den klassischen Einrichtungen der kulturellen
Bildung (z.B. Musik- und Kunstschulen) kommt gerade in dem fir
Deutschland charakteristischen System féderaler Kulturférderung
verstarkt auch den staatlich gefoérderten Kultureinrichtungen eine
zentrale Rolle bei der Vermittlung kulturellasthetischer Bildung zu.
So wurde im Jahr 2009 erstmalig vom Bundesbeauftragten fir
Kultur und Medien ein , Preis fir Kulturelle Bildung” zur Ehrung
vorbildlicher Vermittlungsangebote in Kulturinstitutionen verge-
ben und vielerorts werden sogar Forderungen laut, staatliche
Subventionen von Kultureinrichtungen mit der Verpflichtung zu
kultureller Bildung zu verbinden.
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Auch in Kulturinstitutionen wachst
das Bewusstsein fur die zukunftsichernde
Bedeutung kultureller Bildung

actori hat im Rahmen einer Umfrage im Frihjahr 2010 unter den
jeweils 100 grofdten Mehrsparten- und Schauspielhdusern so-
wie Orchestern in Deutschland die Rahmenbedingungen und
Erfolgsfaktoren fiir die Ausgestaltung und Umsetzung des Bil-
dungsauftrages von Kultureinrichtungen analysiert. Aus den Er-
gebnissen wird deutlich, dass auch in den Kulturinstitutionen
das Bewusstsein fir die Notwendigkeit und die strategische
Bedeutung der Kulturvermittlung zugenommen hat — nicht zu-
letzt aus Sorge vor ausbleibenden Besuchern und ricklaufigen
Einnahmen. So wurde das Motiv, Bildungsangebote flir Kinder
und Jugendliche gezielt zur Gewinnung und Entwicklung zu-
kinftiger Besuchergenerationen einzusetzen, sowohl von den
Mehrspartenhdusern als auch von den Schauspielhdusern und
Orchestern jeweils als einer der drei wichtigsten Beweggriinde
fUr das Vorhandensein eines Bildungs- oder , Education”-Ange-
bots genannt. Die Kulturinstitutionen ,,wollen und mussen ihr
Publikum selbst heranbilden, nachdem deutlich wurde, dass die
nachwachsenden Generationen ihren Weg zu ihnen nicht mehr
wie friher finden”". Als wichtigstes Motiv geben die Mehrspar-
ten- und Schauspielhduser jedoch an, einen Beitrag zur kulturell-
asthetischen Bildung von Kindern und Jugendlichen leisten zu
wollen. Besonders bedeutend fir Erstere ist zudem soziales und
gesellschaftliches Engagement, wohingegen allen Kultureinrich-
tungen zufolge das Engagement im Bereich Kulturelle Bildung
am wenigsten geeignet ist, um sich von anderen Kultureinrich-
tungen zu differenzieren (s. Abb. 1).

Dass sich die kulturpolitische Aufmerksamkeit gegeniber
dem Thema kulturelle Bildung bereits durchaus positiv auf die
Entwicklung von Bildungsangeboten in klassischen Kulturein-
richtungen ausgewirkt hat, zeigt auch eine aktuelle Erhebung
des Zentrums fr Kulturforschung im Auftrag des Bundesmi-
nisteriums fir Bildung und Forschung (BMBF). Demnach sind
Uber 90% der Kulturinstitutionen im Bereich Kulturelle Bildung

aktiv. Insbesondere die Mehrspartenhduser und Kunstmuseen
verfligen fast ausnahmslos Uber ein ,Education”-Angebot. Je
nach Art und GroRe der Kultureinrichtung werden dabei 2 bis
5 verschiedene Bildungsformate angeboten, mit denen jeweils
im Durchschnitt rund 1.600 Besucher pro Spielzeit bzw. Jahr
erreicht werden. Aufgrund des naturgemaf} unterschiedlichen
klnstlerischen Angebots variieren auch die jeweiligen Bildungs-
angebote in ihrer Ausgestaltung. Gemaf’ der Umfrage des BMBF
konzentrieren Museen ihr kulturelles Bildungsangebot eher auf
Workshops (45%) und Sonderfiihrungen (39%), wahrend in The-
aterbetrieben die Vermittlung zumeist tber klnstlerisch-kreative
Methoden erfolgt (54%). Orchester engagieren sich neben re-
zeptiven Formaten (52%, z.B. moderiertes Konzert) sehr stark in
vorstellungsunabhangigen Angeboten, zum Beispiel in Form von
Musikunterricht oder in einem Laienorchester (67 %). Allgemein
kann festgestellt werden, dass sich die Bildungsformate trotz
ihrer unterschiedlichen Ausgestaltung primar an Kinder und Ju-
gendliche (> 93%) richten und besonders in Schauspiel- sowie
in Mehrspartenhausern grof3tenteils im Rahmen von Schulbe-
suchen wahrgenommen werden (82% bzw. 77%). Das verstark-
te Engagement in den jingeren Altersgruppen ist nicht zuletzt
auf die wissenschaftliche Erkenntnis zurlickzuflhren, dass die
Forderung kunstlerischer Kreativitat von Kindern das kulturelle
Interesse im Erwachsenenalter mafdgeblich beeinflusst 2.

Typologisierung der Bildungsangebote
in Kultureinrichtungen

Der flachendeckende Ausbau und die Professionalisierung kultu-
reller Bildungsangebote setzen voraus, dass Kultureinrichtungen
zur Erfullung ihres Bildungsauftrags verstarkt von erfolgreichen
Einzelprojekten zu fundierten Konzepten und Strukturen Uber-
gehen. actori hat in diesem Zusammenhang eine Systematik
entwickelt, die es erlaubt, das Bildungsangebot von Kulturin-
stitutionen fir Kinder und Jugendliche unter Berlcksichtigung
ihrer unterschiedlichen klnstlerischen Ausrichtung vergleichbar
zu machen und gezielt gemaf den speziellen Maoglichkeiten und

Anforderungen einer Kulturinstitution auszugestalten (s. Abb. 2). >

Abbildung 1: Griinde von Kulturinstitutionen zur Durchfiihrung von Bildungsangeboten fiir Kinder und Jugendliche

Motive fiir Education-Arbeit: MEHRSPARTENHAUSER

Motive fiir Education-Arbeit: ORCHESTER

Kulturell-dsthetische
Bildung

Gewinnung/Entwicklung d.
Besuchergeneration v. morgen

Soziales/Gesellschaftliches
Engagement

Wahrnehmung v. Bildungs-/
Erziehungsaufgaben

Gesellschaftliche
Akzeptanz/lmage d. Hauses

Bindung der Eltern
als Besucher

Abgrenzung zu anderen
Kulturinstitutionen

o !

Gewinnung/Entwicklung d.
Besuchergeneration v. morgen

Soziales/Gesellschaftliches
Engagement

Wahrnehmung v. Bildungs-/
Erziehungsaufgaben

Gesellschaftliche

Akzeptanz/Image d. Hauses g

Kulturell-dsthetische
Bildung

Bindung der Eltern
als Besucher

Abgrenzung zu anderen
Kulturinstitutionen

o
o
N
by

7

0 = Nicht wichtig, 7 = Sehr wichtig | QUELLE: actori-Umfrage Juni/Juli 2010




,,,,,,,,,,,, actori kultur

Abbildung 2: actori-Systematik zur Typologisierung kultureller Bildungsangebote fiir Kinder und Jugendliche
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Grundsatzentscheidung
entsprechend Vision
und Strategie

— Grundsatzlich wird dabei zwischen Kultureller Bildung mittels des

origindren Kulturangebots der Museen, Theater und Orchester
auf der einen Seite sowie mittels kulturpddagogischer Vermitt-
lungsangebote auf der anderen Seite unterschieden. Wéhrend
sich die Kinder und Jugendlichen bei Ersterem eher in der Rolle
des Rezipienten von Kultur befinden, setzen die vorstellungsbe-
gleitenden wie auch die vorstellungsunabhangigen Vermittlungs-
angebote zumeist eine aktive Partizipation voraus. Die Kinder
und Jugendlichen werden hierbei im Rahmen von Workshops und
Kursen selbst klinstlerisch-kreativ tatig. Um der besonderen mul-
tiplikatorischen Wirkung von Bildungsinstitutionen Rechnung zu
tragen, sollten Kulturinstitutionen erganzend zu den eigenen Ver-
mittlungsaktivitdten auch Kooperationsprojekte mit Schulen und
Kindergérten anbieten sowie den Lehrkraften mit Fortbildungs-
angeboten unterstlitzend zur Seite stehen. Die Erfahrung von
Padagogen aller Kunstrichtungen zeigt auRerdem eine hdhere
Akzeptanz fir Vermittlungsangebote, die in regelmaRig stattfin-
denden, sozialen Aktivitdten integriert sind (z.B. Clubs, Treffs).
In der Umfrage von actori wird deutlich, dass die Kulturinstitu-
tionen insbesondere ihr spezifisch fir Kinder und Jugendliche
ausgerichtetes Kulturangebot in den letzten finf Jahren nicht
nur quantitativ, sondern auch qualitativ ausgeweitet haben. So
zeigen die Antworten der befragten Institutionen, dass immer
mehr und vor allem immer aufwéndigere Produktionen das Kul-
turangebot fur Kinder und Jugendliche bestimmen. Der Trend
bei Mehrspartenhdusern und Theatern geht dabei zu speziell fur
die Bedurfnisse und Interessen von Kindern und Jugendlichen
konzipierten und professionell umgesetzten kinstlerischen Pro-
duktionen (72%, z.B. eigens flr Kinder komponierte Opern bzw.
Theater-Urauffihrungen). Einzelne Kulturinstitutionen sind sogar
dazu Ubergegangen, ihre Angebote flr die jiingsten Besucher als
festen Bestandteil in Programmatik und AuRendarstellung zu ver-
ankern. So wurde beispielsweise bereits 1995 an der Staatsoper
Stuttgart die ,, Junge Oper” gegriindet und die , Junge Szene"

z.B. Lehrerfortbildungen,
Bereitstellung von
Unterrichtsmaterial

Padagogische Agebote

z.B. Szenische Interpretation

Instrument-, Tanz-, Gesangs-,

Malworkshops, handwerkliche
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Erganzende , Education”- Programmbausteine

Fortbildungsangebote

Soziale Aktivitaten
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begleitende Angebote

z.B. Werkeinflihrungen,
Klnstlergesprache,
Probenbesuche

—

Komplementare Auswahl
entsprechend Vision
und Strategie

an der Semperoper Dresden mit Beginn der Spielzeit 2010/11
sogar als eigene Sparte gleichberechtigt neben Oper, Ballett und
Konzert etabliert.

Kulturelle Bildungsangebote fur Kinder und
Jugendliche erfordern zielgruppenspezifische
Marketing- und Vertriebsaktivitaten

Insbesondere in der Aufbauphase hangt der Erfolg des
LEducation”-Programms einer Kultureinrichtung entscheidend
von der kommunikativen Begleitung ab. Gerade die ErschlieRung
neuer Zielgruppen Uber kulturelle Vermittlungsangebote setzt
eine umfangreiche Bewerbung voraus. Neben den konventio-
nellen Kommunikationsmedien und -formaten sollten entspre-
chend den Informations- und Kommunikationsgewohnheiten
der jingeren Altersgruppen auch verstarkt internetbasierte
KommunikationsmaRnahmen eingesetzt werden. Eine Vorrei-
terrolle auf diesem Gebiet haben Kulturinstitutionen aus dem
angelséchsischen Raum eingenommen. Die English National
Opera beispielsweise verfligt lGber eine eigens fir ihre junge
Zielgruppe gestaltete Website mit interaktiven audiovisuellen
Elementen und Web 2.0-Anwendungen wie z.B. Blogs, Podcasts
und Twitter. Aber auch in Deutschland finden sich erste innova-
tive Beispiele zur Ansprache der jingeren Zielgruppen, u.a. die
pramierte Website der Bayerischen Staatsoper ,Maestro Marga-
rini”, die Kinder ab 5 Jahren spielerisch in die Welt der Oper ein-
fahrt. Auch die Vertriebsmalinahmen fir Vermittlungsangebote
sollten auf das spezifische Kaufverhalten der jungen Zielgruppe
abgestimmt werden. Dies impliziert die Einrichtung eines Online-
Vertriebskanals sowie den Auf- bzw. Ausbau der Moglichkeiten
zum kurzfristigen Kartenerwerb. Zur Steigerung der Nachhaltig-
keit der Vermittlungs- und Marketingaktivitdten sollte Uber die
klassischen Kommunikations- und VertriebsmafRnahmen hinaus
der kontinuierliche Austausch mit den relevanten Multiplikatoren
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(z.B. Bildungs- und Freizeiteinrichtungen fir Kinder und Jugend-
liche) angestrebt werden.

Umfang des Bildungsangebots ist abhangig
von Ausstattung mit Ressourcen

Die Umfrageergebnisse von actori und des BMBF zeigen auf,
dass die Kultureinrichtungen in Deutschland in den letzten Jahren
verstarkt in kulturelle Bildungsangebote investiert haben. Als un-
umestritten gilt dabei unter den Kulturinstitutionen jedoch die Tat-
sache, dass der Auf- und Ausbau der Aktivitdten im Bereich Kul-
turelle Bildung und deren Vermarktung entsprechende personelle
und finanzielle Ressourcen erfordert. So gaben jeweils Uber 80%
der befragten Theater sowie der Schauspiel- und Opernhauser an,
dass spezifisch qualifizierte Mitarbeiter und angemessene Raum-
lichkeiten unerlassliche Voraussetzungen fir ein erfolgreiches
, Education”-Angebot sind (s. Abb. 3).

Derzeit machen die Ausgaben fir kulturelle Bildungsangebote im
Durchschnitt rund 4% des Gesamtetats aus. Neben eigenen Mit-
teln und Teilnehmergebiihren hat dabei auch die projektbezogene
Finanzierung Uber private Spender und Sponsoren zugenommen.
Den Umfrageergebnissen zufolge machen private Férdermittel
bereits jetzt Uber die Halfte der zur Verfligung stehenden Gelder
fir Kinder- und Jugendveranstaltungen aus (z.B. 67% an Schau-
spielhdusern). Beinahe ebenso bedeutsam fir die erfolgreiche
Umsetzung der Bildungsaktivitdten sind fir Mehrspartenhauser
die organisatorische und finanzielle Aufstellung als eigene Ab-
teilung (71%) sowie der Rickhalt und die Unterstltzung durch
die Fihrungsebene (71%). Die Orchester und Schauspielhduser
hingegen legen bereits groRen Wert auf Kooperationen mit Bil-
dungseinrichtungen (63% und 80%). Ein GroRteil der Kulturein-
richtungen halt aulRerdem die interne Akzeptanz und Koopera-
tionsbereitschaft der Mitarbeiter flir eine weitere grundlegende
Voraussetzung (Mehrspartenhduser: 64%, Orchester: 92%,
Schauspielhduser: 100%). Angesichts der Tatsache, dass Uber
60% der Kinder und Jugendlichen die ,Education”-Angebote von
Kulturinstitutionen nur im Rahmen schulischer Veranstaltungen

wahrnehmen, wird auch der Kooperation mit Schulen und an-
deren Bildungseinrichtungen eine zentrale Bedeutung als Mul-
tiplikatoren fir Kulturelle Bildung beigemessen (Schauspiel und
Orchester je rund 60%, Mehrspartenhauser rund 86%).

Kulturelle Bildung muss als strategische Aufgabe
von Kulturinstitutionen angegangen werden

Die vorangegangenen Ausflihrungen machen deutlich, dass Kul-
turelle Bildung fir Kinder und Jugendliche insbesondere in
Deutschland in den letzten Jahren eindeutig an Gewicht gewonnen
hat und in diesem Zusammenhang verstarkt auch die klassischen
Kultureinrichtungen nicht nur als Produzenten von Kultur, sondern
auch zu ihrer Vermittlung in die Verantwortung genommen werden.
Die aktuellen Studienergebnisse von actori und dem BMBF zeigen
aulRerdem einen deutlichen Trend zur Professionalisierung der
Vermittlungsangebote von Kultureinrichtungen auf, der sich nicht
nur in mehr, sondern auch in qualitativ hochwertigeren Formaten
niederschlagt. Diese Entwicklung macht deutlich, dass die Kul-
tureinrichtungen in Deutschland ihren Bildungsauftrag nicht als
freiwillige Zusatzleistung, sondern auch im eigenen Interesse als
strategische Aufgabe zur Zukunftssicherung begriffen haben, die
nur mit entsprechend tatkraftiger Unterstlitzung der Leitungs-
ebene und im Rahmen eines systematischen und ganzheitlichen
Vorgehens bewaltigt werden kann. Nur so kann es gelingen, die
fir ein qualitativ hochwertiges Bildungsangebot erforderlichen
Ressourcen intern sowie gegeniber Politik und privaten Spon-
soren zu rechtfertigen, um Kulturelle Bildung als festen program-
matischen Bestandteil im Spielplan deutscher Kulturinstitutionen
zu verankern und Uber entsprechende Vermarktungs- und Vernet-
zungsaktivitdten den nachhaltigen und flaichendeckenden Zugang
zu Vermittlungsangeboten sicherzustellen.

Ansprechpartner: Prof. Maurice Lausberg, Alexandra Bachmann

1) Dr. phil. Karl Ermert, Leiter Bundesakademie fir kulturelle Bildung,
. Was ist kulturelle Bildung?“, Bundeszentrale fiir politische Bildung 2009
2) Zentrum fur Kulturforschung, ., Jugend-Kultur-Barometer” 2006

Abbildung 3: Erfolgsfaktoren fiir Bildungsangebote an Kulturinstitutionen
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Erfolgsfaktoren Education-Angebot: ORCHESTER
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Kompatenz (iber sin ausgeprigtes IKnow-how in Kultur, Sport, Bildung und bel NPOs verfigt.

Lermnen Sie actori kennen und Jberzeugen Sie sich von unseren Stirken!

Kultur & Regionen Q}

© 2010 aciori

Dem regelméRigen Besucher unserer Website ist es sicherlich
schon aufgefallen: www.actori.de hat ein komplett neues Er-
scheinungsbild und prasentiert sich nun noch Ubersichtlicher
und benutzerfreundlicher.

actori und seine Partner entwickeln sich bestéandig weiter — da-
mit muss natirlich auch unsere Website Schritt halten. Durch
den Relaunch unserer Homepage haben wir deshalb sowohl

L

CSR & Corporate Clients

Bildung & NPOs @l

die technischen als auch die grafischen Voraussetzungen ge-
schaffen, alle Besucher zeitnah Uber die neuesten Entwick-
lungen aus unseren Fokusbranchen Kultur & Regionen, Sport,
Bildung & NPOs sowie Corporate Clients auf dem Laufenden
zu halten.

Machen Sie sich selbst ein Bild und besuchen Sie unsere neue
Website www.actori.de!
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