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Strategische Nutzung von
Web 2.0 an Kulturinstitutionen

Das Web 2.0 gewinnt mit Plattformen
und Anwendungen wie Facebook, Twit-
ter, Blog, YouTube, myspace oder XING
immer mehr an Relevanz fiir die heutige
Gesellschaft. Es wird dabei nicht nur
von Privatpersonen, sondern vermehrt
auch von Unternehmen sowie von (Kul-
tur-) Institutionen als neue Moglichkeit
des offentlichen Auftritts genutzt.

Fir Kulturbetriebe, die als Spiegel der
Gesellschaft ein Ort des lebendigen Dis-
kurses sind, eroffnet sich durch das \Web
2.0 eine Vielzahl neuer Moglichkeiten der
Interaktion. Durch Social Media-Anwen-
dungen und moderne Kommunikations-
technologien ist es heute maoglich, jeder-
zeit mit dem Publikum in einen Dialog zu
treten. Der Austausch ist somit nicht mehr
ausschlieBlich auf den Kulturevent an sich
beschrankt, sondern kann schon wahrend
klinstlerischer Entstehungsprozesse z.B.
durch einen Blog, der Einblicke hinter die
Kulissen gewahrt, stattfinden.

Es waére zu kurz gegriffen, die Aktivitaten
im Web 2.0 ausschlief3lich als kostenloses
Zusatzangebot flr Besucher und Interes-
senten zu betrachten. Sie sollten vielmehr
als Chance gesehen werden, wichtige
Ubergreifende strategische Ziele einer
Kulturinstitution begleitend zu unterstit-
zen. Das kénnen zum einen Marken- und
Imageziele sein, zum anderen inhaltliche
Ziele, aber auch wirtschaftliche Ziele
(siehe Abbildung). Zur positiven Beein-
flussung dieser Zieldimensionen sichert
ein strategisches Vorgehen in drei Schrit-
ten die Wirkung und Effektivitat der Web
2.0-Aktivitaten.

Im ersten Schritt sollen die jeweiligen
Unterziele der Dimensionen benannt

werden, das hei’t moglichst genau zu
definieren, welche konkreten Absichten
man durch den Einsatz von Web 2.0 be-
zwecken will.

Maogliche Unterziele der Zieldimensionen

— ® Marken und Image kommunizieren
und steuern
* Bekanntheitsgrad steigern,
insbesondere in jingeren Zielgruppen
e Transparenz, Identifikation und
emotionale Bildung erreichen
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Ziele

e Klinstlerische Inhalte vermitteln

® Dialog mit den Besuchern und potentiellen
Besuchern unterstitzen

o Kulturelles Angebot schaffen

'— e Besucher binden (Auslastungs- und
Erléssteigerung)
* Neue Zielgruppen erreichen
® Marketingkosten reduzieren
e Sponsoring & Fundraising unterstitzen

In einem zweiten Schritt gilt es, Web
2.0-MaRBnahmen fiir die einzelnen Un-
terziele zu identifizieren und zu bestim-
men, Uber welche Kanale und mit welchen
Angeboten an die Zielgruppe herangetre-
ten werden soll.

Der Bekanntheitsgrad der Kulturinstitu-
tion kann beispielsweise durch die Nut-
zung von Web 2.0-Plattformen wie z.B.
Facebook, Twitter oder auch den Aufbau
eigener Web 2.0-Formate gesteigert wer-

den. So werden die rund 137.000 Fans der
Berliner Philharmoniker Uber die Plattform
Facebook laufend Uber die neusten Ereig-
nisse auf und hinter der Bihne informiert.
Durch einen fortlaufenden Dialog kann
die Zielgruppe aktiv in das Geschehen der
Kulturinstitution eingebunden werden und
virtuell an ihrem Geschehen teilhaben.
Die Bayerische Staatsoper ermdglichte
wahrend der Minchner Opernfestspiele
2010 mit ihren ,Toscapiraten”, einem of-
fenen Video-Contest auf YouTube im Vor-
feld der Festspielpremiere von Tosca, ein
Mitwirken am klnstlerischen Schaffens-
prozess. Der Verlauf der Produktion wurde
zudem Uber den Staatsopern-Blog doku-
mentiert, was insgesamt dazu flhrte, dass
mit dem Opernprojekt eine junge, kreative
und interessierte Zielgruppe erreicht wer-
den konnte.

Immer mehr Gewicht bekommen die Web
2.0-Tools auch im Bereich der wirtschaft-
lichen Zielsetzungen. Sonderaktionen
wie z.B. der Absatz von besonderen Kar-
tenkontingenten Uber spezielle ,Rabatt-
Logins” mit Kennwortfunktion fur Mit-
glieder sozialer Netzwerke kénnen dazu
dienen, den Zugang zu Kulturangeboten
zu erleichtern oder Besucher langfristig an
eine Institution zu binden. Des Weiteren
konnen Social Media-Plattformen auch
daflir eingesetzt werden, um Sponsoring-
und Fundraising-Aktivitaten zu unterstdt-
zen. Das ,,Museum of Modern Art” oder
die , Tate Modern” warben z.B. indirekt fur
Spenden, indem man Uber einen direkten
Link von der Profilseite auf Facebook zur
Spendenseite der Homepage gelangte.
Auch das Stadel Museum kommuniziert
seinen Spendenaufruf zur Erweiterung
des Museums Uber viele Web 2.0-Anwen-
dungen und integriert Spender und Inte-

ressenten in den Spendenprozess, indem —
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— es z.B. aktuelle Spendenstande auf der

Website anzeigt und einen Online Foto-
Contest veranstaltet, bei dem derjenige
gewinnt, der das schonste Foto mit dem
Stadel-Benfiz-Produkt ,, Gelber Gummistie-
fel” einreicht.

Der Erfolg all dieser MaRBnahmen soll
in einem dritten Schritt anhand von
ermittelten Kennzahlen Gberpriift wer-
den. Ziel ist es, zu bestimmen, ob die
ergriffenen MalRnahmen den gewtinsch-
ten Effekt erzielt haben und/oder Anwen-
dungen gegebenenfalls korrigiert werden
mussen. Hierzu empfiehlt es sich, die ein-
zelnen MalRnahmen mit jeweiligen Mess-
dimensionen zu hinterlegen. Einfache,
einseitige Uberpriifungstools kdnnen z.B.
der Zuwachs des Netzwerks gemessen
an ,Fans” (facebook) bzw. ,Followern”
(Twitter) sein. Einen Schritt weiter gehen
bestimmte Tools, die darauf abzielen, ei-
nen direkten Zusammenhang zwischen
den Aktivitdten im Web 2.0 und den Ent-
wicklungen an der Kulturinstitution herzu-

stellen. Ein geeignetes Tool ware z.B. eine
CRM-Datenbankschnittstelle, die auto-
matisch auswertet, ob Personen, die z.B.
Uber Facebook mit einer Kulturinstitution
in Dialog treten, auch wirklich einen Mehr-
wert in dem Sinne liefern, dass sie z.B.
Karten kaufen. Neben den automatisch
zu erstellenden Analyseberichten eignen
sich aber auch nach wie vor klassische
Tools wie z.B. die Besucher- und Nicht-
besucherbefragung zur Uberpriifung der
Zielerreichung. Einerseits liefern auch sie
quantitative Daten Uber Nutzungsgewohn-
heiten und Anforderungen der Zielgruppe,
andererseits lassen sie jedoch auch Raum
fir eine qualitative Befragung und somit
die Chance, subjektive Eindrlicke des Kun-
den Uber die Web 2.0-Angebote einer In-
stitution zu erhalten und Zusammenhéange
besser zu verstehen.

Das Web 2.0 ist zweifelsohne ein charak-
teristisches Merkmal unserer heutigen
Zeit und wird in Zukunft immer mehr an
Bedeutung gewinnen. Auch fir (Kultur-)

Institutionen ist es deshalb wichtig, sich
mit dem Thema Web 2.0 auseinander zu
setzen und vor allem personelle Strukturen
zu schaffen, die einen Auftritt im Web 2.0
moglich machen. Da sich der Markt des
Web 2.0 gleichsam den neuen Medien
sehr schnell entwickelt und seinen Nutzern
taglich neue Dienste und Anwendungen
zur Verflgung stellt, ist es weniger wich-
tig, jeden Trend aufzugreifen. Vielmehr gilt
es, das Angebot aktiv nach passenden
Anwendungen zu selektieren und Ent-
wicklungen flexibel gegentiberzustehen.
Das aufgezeigte Vorgehen in drei Stufen
kann dabei eine hilfreiche Stlitze sein, da
es erstens hilft, klare Zielvorstellungen
Uber die eigenen Aktivitaten im Web 2.0
zu bekommen, zweitens Vorraussetzung
flr einen gezielten Ressourceneinsatz ist
und drittens zur Reflexion der umgesetz-
ten MalRnahmen anhalt, um eine gewisse
Qualitatssicherung sicherzustellen.

Ansprechpartner:
Antonia Wach, Anna-Maria Behnke

Nurnberger Firmenlauf
wird Teil der B2ZRUN-Serie

B2RUN ist mit der Ubernahme des
Niirnberger Firmenlaufs ein weiterer
Meilenstein in seiner bis dato schon be-
eindruckenden Entwicklung gelungen.
Die Metropolregion Niirnberg wird zum
8. Standort der B2ZRUN-Firmenlaufserie
und zu einem weiteren Austragungs-
ort fiir den Vorentscheid der 2011 zum
zweiten Mal statt findenden Deutschen
Firmenlaufmeisterschaft. Mit 10.000
Teilnehmern ist der Niirnberger Lauf die
zweitgroRte Veranstaltung der Serie.

Hubert Schwarz, Extremsportler, Weltre-
kordler, Buchautor und Mental-Coach so-
wie Grinder und bisheriger Veranstalter
des Nirnberger Firmenlaufs, sieht in der
Zusammenarbeit mit B2RUN grofies Po-
tential: ,Sowohl fir die Laufer als auch fir
die Region bietet die Einbettung unseres
Laufes in die B2RUN-Serie tolle Mdglich-
keiten. Ndrnberg wird Teil einer nationalen
Firmenlaufserie und die Laufer haben so

die Chance, um den Titel der Deutschen
Firmenlaufmeisterschaft mitzukdmpfen. Ich
kenne die Laufe von B2RUN - das sind pro-
fessionell organisierte Veranstaltungen mit
einer einzigartigen Atmosphére, allen voran
der B2RUN Minchen mit seinen 30.000
Teilnehmern ist ein tolles Vorbild.” Hubert
Schwarz bleibt dem Nirnberger Firmenlauf
als Schirmherr in Zukunft eng verbunden.

Mit Vorfreude kommentiert Sebastian
Wirtz, Geschéftsflihrer von B2RUN, die
Ubernahme des Niirnberger Firmenlaufs:
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.Herr Schwarz hat in den letzten sechs
Jahren den Nirnberger Firmenlauf zu einer
sehr erfolgreichen Veranstaltung mit knapp
10.000 Teilnehmern ausgebaut. An diesen
Erfolg anzuknipfen und gemeinsam mit
Herrn Schwarz den Lauf zu einem noch be-
eindruckenderen Event auszubauen, darauf
freuen wir uns sehr.”

Durch Eingliederung in das bewéhrte
B2RUN-Konzept kénnen sich die Laufer
auf viele Neuerungen wie z.B. den Einlauf
in das easyCredit Stadion oder eine indivi-
duelle Zeitnahme freuen.

Ausgehend von der Leuchtturmveranstal-
tung in Mlnchen begeistert B2RUN mit
seiner Firmenlaufserie jahrlich bereits Uber
50.000 Teilnehmer aus mehr als 3.000 Un-
ternehmen. 2011 finden acht Laufe in ver-
schiedenen deutschen Stadten mit dem
Finale der Deutschen Firmenlaufmeister-
schaft in Berlin statt.

Ansprechpartner:
Sebastian Wirtz, Michael Birlbauer
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Eventbasiertes Fundraising am
Beispiel der Stiftung ,,Bundnis fur
Kinder. Gegen Gewalt.”

Mit der im vergangenen August aus-
gestrahlten ZDF-Sendung ,Hilfe fir
Pakistan” konnten an einem einzigen
Abend rund 8 Millionen Euro an Spen-
dengeldern fiir die Opfer der Flutkata-
strophe generiert werden. Die TV-Gala
»Ein Herz fiir Kinder« von ZDF und BILD
hilft e.V. brachte im Januar 2010 mehr
als 20 Millionen Euro fir die Erdbeben-
opfer in Haiti ein. Fundraising-Events
kénnen also hocheffizient sein. Neben
TV-Spenden-Galas verfiigt das ope-
rative Fundraising iiber ein groB3es
Spektrum weiterer eventbasierter In-
strumente, die auch fiir kleinere NPOs
nutzbar sind. Um die maximale Wir-
kung beim Einsatz dieser Instrumente
zu erzielen, muss die NPO jeweils pro-
jekt- und situationsabhangig entschei-
den. Das Event-Fundraising bietet sich
unter bestimmten Umstanden und bei
professioneller Nutzung hervorragend
an, um auf emotionale Weise eine
groBe Personenanzahl gleichzeitig
anzusprechen und zur Unterstiitzung
einer spezifischen Sache oder Organi-
sation zu animieren. Dies kann durch
den Kauf von Tickets, durch Event-
Sponsoring sowie durch Spenden im
Vorfeld, im Nachgang oder wahrend ei-
ner Veranstaltung geschehen. Auch das
Beispiel der von actori unterstiitzten
Stiftung ,Bundnis fir Kinder. Gegen
Gewalt.” belegt den Erfolg von Events
im Fundraising.

Unter eventbasiertem Fundraising wird
das Einwerben privater Mittel mithilfe von
Veranstaltungen mit meist hohem emoti-
onalen Bezug verstanden. Hierzu gehéren
unter anderem Konzerte, Sport-Veranstal-
tungen, Spenden-Galas und -Auktionen
sowie Fundraising-Dinner. Je nach Art der
Veranstaltung kédnnen innovative Fundrai-
sing-Methoden wie beispielsweise SMS-
Spenden eingesetzt werden. Darltber
hinaus kann versucht werden, Event-Spon-
soren und Forderer fir die Veranstaltung
zu gewinnen, die dann im Gegenzug flr

Das Cuvilliés Theater im sogenannten Apothekenstock der Minchner Residenz
© Bayerische Schlésserverwaltung; Foto: Philipp Mansmann; www.schloesser.bayern.de

ihre aktive Einbindung einen zusatzlichen
Finanzierungsbeitrag leisten. Fundraising-
Veranstaltungen sollen dabei jeweils eine
klar definierte Zielgruppe ansprechen und
idealer Weise medienwirksam verwertet
werden kénnen. So erstreckt sich der
Nutzen des Events neben den unmittel-
bar eingeworbenen finanziellen Mitteln in
Form von Ticket-Verkdufen, Spenden oder
Sponsorings auch auf eine verstérkte of-
fentliche Aufmerksamkeit, die langfristig
weitere positive, monetére Effekte flr die
Organisation verspricht.

Voraussetzung hierfir ist die grundsatz-
liche Eignung des Instruments fir die um
Spenden und Sponsoring-Gelder wer-
bende Institution. Des Weiteren ist es
notwendig, den optimal abgestimmten
Anlass konsequent in die Ubergreifende
Kommunikation der Organisation zu in-
tegrieren. SchlielRlich sind die sorgfaltige
Planung und Vorbereitung eines Fundrai-
sing-Events Grundvoraussetzung flr des-
sen Gelingen.

actori hat aus langjahriger Erfahrung vier
essentielle Erfolgsfaktoren fiir eine solche
Planung und Vorbereitung fundraisingori-
entierter Events identifiziert:

¢ Detaillierte Segmentierung und Ver-
stiandnis der Bediirfnisse der Zielgrup-
pen: FUr die wirksame Ansprache einer
spezifischen Personengruppe ist es un-
erlasslich, deren individuelle Interessen
und Bedurfnisse zu kennen und bei der
Konzeption des Events zu berlcksich-
tigen, zum Beispiel durch eine speziell
abgestimmte Programm-Auswahl. Im
Falle der Stiftung ,Blndnis flr Kinder.
Gegen Gewalt.” war es eines der Ziele,
bestehende Kontakte aus der Minchner
Gesellschaft mit einem anspruchsvollen,
klassischen Konzert fester an die Stif-
tung zu binden.

Individuelle Definition des Formats und
Ausgestaltung des Fundraising-Events:
Passend zu den Zielgruppen der Organisa-

tion wird definiert, mit welchem Format —




actori bildung & NPOs

9

wer angesprochen wird. Abschlief3end
erfolgt die Detail-Gestaltung des Events.
So ist die Zielgruppe , breite Masse"” mit
anderen Mitteln anzusprechen als ein ex-
klusiver Kreis potenzieller Unternehmens-
Forderer. Beim ,,Bindnis flr Kinder. Ge-
gen Gewalt.” wurden als Highlight einer
feierlichen Preisverleihung talentierte
Nachwuchskinstler im Kindesalter in das
klnstlerische Programm eingebunden.

Konsequente Positionierung und pro-
fessionelle Vermarktung: Sind die Al-
leinstellungsmerkmale eines Events
definiert, hangt dessen Erfolg von der
professionellen ,Verwertung” durch ge-
zieltes Marketing und der Einbindung in
den Fundraising-Mix ab. Das Event ist sei-
ner Zielsetzung und seinem Format ent-
sprechend konsequent und einzigartig in
der Zielgruppe zu platzieren. Die Stiftung
,Bundnis fir Kinder. Gegen Gewalt.”
engagierte hierfir eigens eine Kommuni-
kations-Expertin, die sie speziell bei der
Ansprache und Betreuung von Medien-
Vertretern professionell unterstitzte.

¢ Sicherstellung eines umfassenden
Event-Managements: Bei der Reali-
sierung von Event-Konzepten gilt es,
vielfaltige Herausforderungen zu mei-
stern. Neben dem Versand von Einla-
dungen, der Abwicklung der Ricklaufe
beziehungsweise des Ticketings sind
die Umsetzung des Programms sowie
die Sicherstellung des geeigneten Cate-
rings von besonderer Bedeutung. Zahl-
reiche weitere Elemente entscheiden
jedoch ebenfalls Uber den Erfolg von
Events, zum Beispiel die Auswahl des
Veranstaltungsorts, die Betreuung von
VIP-Gasten sowie die Veranstaltungs-
technik. Wie das Beispiel der Stiftung
,Blndnis far Kinder. Gegen Gewalt.”
zeigt, ist es durchaus erstrebenswert,
Event-Dienstleister als Vermarktungs-
Partner fur die Veranstaltung zu gewin-
nen. Gegenleistungen kdnnten neben
Tickets auch Logo-Platzierungen in
eventspezifischen Medien sein.

Die Ergebnisse von zwei mithilfe von
actori erfolgreich konzipierten und durch

konsequentes Projekt-Management
umgesetzten Fundraising-Events der
Stiftung ,,BUndnis fur Kinder. Gegen Ge-
walt.” belegen die hohe Wirksamkeit
des Einsatzes des Instruments , Events”
— auch fur kleinere NPOs. So konnten
im Rahmen eines Benefizkonzerts im
Munchner Cuvilliés Theater mit anschlie-
fendem feierlichen Empfang mehr als
500 Menschen neu flr die Aktivitédten
der Stiftung begeistert oder noch fester
an sie gebunden werden. Zudem bot eine
glanzvolle Preisverleihung als Abschluss
eines zuvor abgehaltenen Wettbewerbs
ein geeignetes Forum, um bestehende
Kontakte zu pflegen sowie vielverspre-
chende neue Fundraising-Beziehungen
aufzubauen. Ferner ist es gemeinsam mit
actori gelungen, zahlreiche Event-Spon-
soren flr das ,,Blndnis fur Kinder. Gegen
Gewalt.” zu gewinnen und durch umfang-
reiche Berichterstattung in verschiedenen
Medien prasent zu sein.

Ansprechpartner:
Dr. Patrick Roy, Michael Birlbauer
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Danke fur 5 Jahre actori!

Flinf auBergewdhnliche Jahre mit Giber 100 spannenden Projekten liegen
nun hinter uns. Daflir méchten wir uns ganz herzlich bei unseren Kunden, Partnern
und Mitarbeitern bedanken, die diese fiinf Jahre zu einer ganz besonderen Zeit

flir uns gemacht haben.

Wir wiinschen lhnen allen ein gliickliches, gesundes und erfolgreiches
Jahr 2011 und freuen uns darauf, auch in den nachsten fiinf Jahren und dariiber
hinaus erfolgreich mit lhnen zusammen zu arbeiten.
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