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Kultur und Management im Dialog

Liebe Leserinnen und Leser,

sind Sie schon drin? Sie erinnern sich sicherlich an die Zeiten, in denen noch
auf den Internetzugang werbekraftig hingewiesen werden musste. Ein Grof3-
teil der Bevolkerung ist inzwischen online und nutzt das Medium geradezu
selbstverstandlich. Allerdings bleibt die Entwicklung im Internet dynamisch,
ist gepragt von immer neuen Moglichkeiten der Kommunikation und des In-
formationsaustauschs, auch was die zunehmende Integration oder Ver-
schmelzung mit mobilen Endgeradten betrifft. Kein Grund also insbesondere
fiir den beruflichen Anwender, sich mit den bestehenden Kenntnissen zu-
frieden zu geben. Seit einigen Jahren haben wir es unter dem Schlagwort
Web 2.0 gar mit einer neuen Nutzung und Wahrnehmung des Internets zu
tun. Die Netzgemeinde erstellen weite Teile des Internets inzwischen selbst -
sind vom Konsumenten zum Produzenten von Netzinhalten geworden. Jo-
nathan Imme sprach im KM Magazin (November 2008) in diesem Zusammen-
hang vom Prosumenten. Social und Business Communities wie StudiVZ, my-
space, XING oder Flickr bilden die Anlaufstellen fiir soziale und berufliche
Kommunikation. Hinzu kommt der gestiegene Bedarf an Austausch multi-
medialer Daten wie Videos und digitaler Bilder.

Die Frage, die sich fiir uns Kulturmanager stellt, lautet: Ist der Kultur- und
Kunstsektor in diesen spannenden Zeiten einmal mehr eher Beobachter statt
Impulsgeber? Im Grunde konnte er Vorreiter sein, doch bleibt er nach unse-
ren Beobachtungen eher vorsichtig abwartend denn ein Akteur. Wir wollen
mit dem Schwerpunktthema Web 2.0 in dieser Juliausgabe von KM umso
mehr fiir Aufklarung sorgen. Maf3gebliche AnstofRe liefern dabei die Organi-
satoren der Konferenz Start.o9, die Ende September in Duisburg stattfindet.
Kulturmanagement Network begleitet als Medienpartner diesen wichtigen Bran-
chentreff, der erstmals das Thema explizit und systematisch fiir den Kultur-
bereich aufbereitet. Lesen Sie daher die Beitriage unserer Autoren zum Thema
Web 2.0 und lernen Sie die unterschiedlichsten Moglichkeiten des Internets
von heute kennen - und vielleicht fiir Ihre eigene Organisation nutzen. Die
Chancen fiir die Erschliefung und Bindung von Zielgruppen sowie fiir Kom-
munikation und Vertrieb sind aus unserer Sicht enorm.

Die Weiterentwicklung unserer eigenen Onlineplattform ist Gegenstand ei-
ner aktuell laufenden Nutzerumfrage. Wie immer wollen wir Ihre Antwor-
ten, Meinungsiuferungen und Anregungen direkt fiir die Weiterentwick-
lung des Portals sowie von Serviceangeboten wie dem Kulturmanagement
Stellenmarkt oder dieses Magazin nutzen und Sie auch iiber die Ergebnisse
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der Befragung und damit iiber die Erfahrungen anderer Nutzer informieren.
Umso mehr waren wir erfreut, bis heute bereits fast 450 Teilnehmer zdhlen
zu konnen. Bis 23. August hdtten Sie noch Gelegenheit, den Online-Fragebo-
gen ausfiillen:

http://umfrage.kulturmanagement.net/public/survey.php?name=Sommeru
mfrage2009

Im August widmet sich das KM Magazin dem Thema Kulturtourismus. Was
liegt auch naher, als sich in den Sommermonaten mit der Frage zu beschafti-
gen, wohin es kulturbegeisterte Menschen zieht, und was diejenigen tun
missen, um fiir diese Touristen attraktive Angebote zu schaffen? In diesem
Sinne wiinschen wir Ihnen gutes Gelingen bei Ihren Vorhaben und den
Gliicklichen, die bald Urlaub haben, viele erholsame Tage an den fiir Sie
schonsten Orten.

Ihr Dirk Schiitz und Dirk Heinze

sowie das gesamte Team von Kulturmanagement Network

- Anzeige -

DRESDEN SCHOOL @DI:U

OF CULTURE

international-uni

KULTUR 4+ MANAGEMENT Mmaster of Arts (M.A))

Einzigartig in Europa ist der necue
Dresdner Masterstudiengang Kultur
+ Management. Die FAZ nannte ihn:

»Studiengang:
Gesamtkunstwerk*

Vier weltbekannte Kultureinrichtungen
beteiligen sich an diesem Studiengang
der Dresden School of Culture:

+ Staatliche Kunstsammlungen Dresden
+ Sdchsische Staatsoper Dresden

+ Staatsschauspiel Dresden

+ Deutsches Hygiene-Museum Dresden

Damit ist eine, in dieser Breite
kiinstlerischer Genres bisher nicht
existierende Verbindung von
akademischem Studium und prak-
tischer Kulturarbeit entwickelt wor-
den. Jede/r Studierende wird die
Chance haben, an dem gesamten
Prozess eines kiinstlerischen Projektes

(Inszenierung, Ausstellung etc.) in
den Partnereinrichtungen beteiligt zu
werden.

Leitende Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter aus dem Museums-, Theater-
und Opernbereich und Spezialisten
fiir die zeitgendssischen Kiinste
sowie Fachwissenschaftler aus der
gesamten Bundesrepublik bilden den
Lehrkérper. Auf diese Weise ist ein
enger Zusammenhang von Studium und
akademischer Reflexion einerseits und
der Praxis kiinstlerischer Produktion und
Vermittlung andererseits sichergestellt.

Das Studienangebot Kultur + Manage-
ment richtet sich vor allem an Absol-
venten aus kultur-, sozial-, sprach- und
wirtschaftswissenschaftlichen Bereichen
sowie an Kulturpraktiker, die an einer
theoretischen und  systematischen
Fundierung ihrer Arbeit interessiert
sind.
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Web 2.0

Kulturmanagement InfoShot (III)

von Prof. Dr. Andrea Hausmann, Europa-Universitit Viadrina Frankfurt (Oder)

Unter dem - in Expertenkreisen nicht unumstrittenen - Schlagwort Web 2.0
werden neuere Entwicklungen im Internet und der Online-Kommunikation
zusammengefasst. Zentrales Merkmal ist die Integration der Nutzer in die
Internetaktivitiaten eines Anbieters, der die Kommunikationsinhalte nicht
mehr allein vorgibt, sondern (auch) von den Nutzern selbst generieren (,,user
generated content“) und zwischen Freunden, Bekannten oder Gleichgesinn-
ten austauschen ldsst, weil den Botschaften hierdurch mehr Glaubwiirdig-
keit zugesprochen wird als kidmen sie unmittelbar vom Sender (Kulturinsti-
tution, Kiinstler etc.). Typische Anwendungen, die im Zusammenhang mit
dem Web 2.0 genannt werden, sind Newsgroups, Weblogs (Online-Tagebii-
cher mit Kommentarfunktion) und Diskussionsforen, Wiki-Websites (z.B.
Wikipedia), Video-Communities (z.B. youtube.com) und Social-Networking-Si-
tes (z.B. myspace.com, facebook.com, studiVZ.de), bei denen Nutzer ein Profil anle-
gen und sich vernetzen. Ein v.a. durch seinen Einsatz im amerikanischen
Prasidentschaftswahlkampf 2008, aber auch aktuell durch die Unruhen nach
dem umstrittenen Wahlausgang in Iran bekannt gewordenes Instrument des
Microblogging ist Twitter, bei dem kurze Nachrichten im Umfang von maxi-
mal 140 Zeichen, d.h. etwa die Linge einer SMS, an eine interessierte Com-
munity gesendet werden. So genannte ,,follower“ konnen diese Nachricht
dann um zusatzliche Informationen erganzen und im Netzwerk weiterleiten.
Verschiedene Vorreiter zeigen, dass Web 2.0 mit seinen Applikationen durch-
aus auch fiir den Kulturbereich geeignet ist. So haben die Duisburger Phil-
harmoniker neben ihrer traditionellen Homepage ein zusatzliches Weblog
eingerichtet. Hiermit soll gezielt die Gruppe der Web-2.0-Nutzer angespro-
chen werden, die in der Regel mannlich und zwischen 14 und 29 Jahre alt sind
sowie iiber ein gehobenes Bildungsniveau verfiigen. Eine Zielgruppe also, die
vielfach nicht von traditionellen Kommunikationsmafnahmen erreicht wird
und gewisse Hemmpnisse gegeniiber traditionellen Kulturbetrieben aufweist.
Auf www.dacapo-dp.de berichten die Orchestermitglieder u.a. iiber Wis-
senswertes aus dem Orchesteralltag, twittern mit Interessierten iiber Kon-
zertabende oder treffen ihr Publikum vor der Rundfunkiibertragung eines
Konzertmitschnitts im Live-Blog. |

WEITERFUHRENDE LITERATUR:

Schulte im Walde, Christoph (2009): Twittern - zwitschern, in: Das Orches-
ter, Heft 4, S. 40; Alby, T. (2007): Web 2.0. Konzepte, Anwendungen, Techno-
logien, Miinchen; Alpar, P./Blaschke, St. (2008) (Hrsg.): Web 2.0: Eine empi-
rische Bestandsaufnahme, Wiesbaden; Gehrke, G./Grafier, L. (2007): Web 2.0
- Schlagwort oder Megatrend? Fakten, Analysen, Prognosen, Miinchen.,
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Philharmonie 2.0

Ein Gesprdch mit Dr. Alfred Wendel, dem Intendanten der Duisburger
Philharmoniker und Initiator von Philharmonie 2.0

Christian Henner-Fehr: Ein klassisches Orchester und das Web 2.0 - das
klingt fiir viele sehr ungewohnlich. Was war der Ausloser fiir die Idee, sich
mit Blogs, Social Networks oder Twitter zu beschaftigen?

Dr. Alfred Wendel: Der Ausloser, sich mit dem Web 2.0 zu beschiftigen, war
der Wunsch, neue Interessenten fiir Klassische Musik zu gewinnen. Nach-
dem der ,,Silbersee” im Konzertsaal konstatiert wurde, sind wir ja alle auf der
Suche nach dem Publikum. Nach jiingerem Publikum. Musik existiert nur
im Augenblick der Auffiihrung, also wenn sie gehort wird. Deshalb ist Audi-
ence-Development fiir jedes Orchester ein wichtiges Thema.

CHF: Wie sind Sie die Sache angegangen? Vorbilder im Kunst- und Kulturbe-
reich gibt es ja schliefRlich nicht so viele.

AW: Oft im Leben bedarf es eines Anstofdes, um Gedanken, mit denen man
sich tragt, in die Wirklichkeit umzusetzen. Viele unserer Musiker sind seit
langem in Social Networks aktiv, und wir kennen entsprechende Kommuni-
kationsplattformen schlief’lich von unseren Kindern. Dass die Duisburger
Philharmoniker praktisch ins Web 2.0 eingestiegen sind, haben wir der Tat-
sache zu verdanken, dass unser Fagottist Laszlo Kerekes uns Frank Tentler
vorgestellt hat, der sich anbot, unsere vagen Visionen in die Tat umzusetzen.

CHEF: Das Projekt Philharmonie 2.0 hat in den letzten Monaten sehr viel Auf-
merksamkKkeit erregt. Geht es bei diesem Projekt darum, auf sich aufmerksam
zu machen oder verfolgen Sie andere Ziele damit?

AW: Natiirlich ist es ein vorrangiges Ziel, auf sich aufmerksam zu machen,
d.h. Berithrungsmoglichkeiten mit Klassischer Musik zu schaffen. Wer kei-
nen Musikunterricht hat oder WDR3 hort, kommt kaum irgendwo mit Klassik
in Berithrung, da ja im Rundfunk die Welten der musikalischen Genres
streng geteilt sind. Die Idee war also, iiber das Web 2.0 eine Briicke zu uns zu
bauen - das Interesse derer auf uns zu lenken, die im Konzertsaal nicht zu
Hause sind.

CHF: Nehmen wir als Beispiel die Aktion Web@Classic, bei der Sie die Mitglie-
der der Netz-Community zu einem kostenlosen Konzertbesuch eingeladen
haben. Hitte man diese Karten nicht auch einfach so verschenken konnen?

AW: Natiirlich konnen wir jederzeit ein paar Karten verschenken, aber uns
ging es ja hier darum, speziell die Blogger-Szene zu erreichen - eine Commu-
nity, die ohne diese spezielle Einladung auf diesem Weg wohl nicht zu uns
ins Konzert gekommen ware. Der Effekt war ausgezeichnet. Ich habe einige
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Teilnehmer gesprochen, die tatsachlich zum ersten Mal live in einem klassi-
schen Konzert dabei waren. Und sie waren beeindruckt.

CHF: Welches Potenzial sehen Sie im Web 2.0 fiir den Kunst- und Kulturbe-
reich?

AW: Ich kann das derzeit noch nicht ganz einschatzen. Vielleicht konnen wir
dem Kulturbereich iiber diese Medien eine sehr viel breitere Basis verschaf-
fen, wenn es uns gelingt, langfristig das Interesse zu gewinnen. Wir moch-
ten aus der elitdren Nische, die uns zugewiesen ist, heraus! Andererseits wol-
len wir auch bestimmte Anspriiche nicht aufgeben. Wir sind kein Unterhal-
tungsorchester. Bei uns geht es weniger um Spaf3, als um Kunst und damit
um so seriose Themen wie Schonheit, Wahrheit und Sinnvermittlung. Fast
wie im Kino, aber auf einer subtileren Ebene.

CHF: Sehen Sie sich dabei in einer Vorreiterrolle?

AW: Eine gewisse Vorreiterrolle hat uns der Zufall gebracht, weil wir in der
Orchesterlandschaft zu den ersten gehoren, die mit dieser Art der Kommuni-
kation begonnen haben. Dadurch angespornt, versuchen wir nun aber schon
auf diesem Gebiet exemplarische Formen zu entwickeln. Da entwickelt auch
unser Webteam um Frank Tentler natiirlich einen ganz gesunden Ehrgeiz,
von dem wir profitieren.

CHF: Das Projekt Philharmonie 2.0 geht noch weiter. Was werden die nachsten
Schritte sein?

AW: Wir werden nach den Orchesterferien Anfang September zunachst ein-
mal eine umfangreiche Evaluation durchfithren, um zu sehen, was nach
knapp einem Jahr Aktivitdt im Netz fiir Ergebnisse zu konstatieren sind. Da-
nach werden wir festlegen, wie und in welcher Richtung das Projekt weiter-
gefithrt wird. Wir erreichen enorm viele Menschen, wie es scheint. Mir ware
wichtig zu erfahren, wen wir erreichen und warum diese User unsere Seite
anklicken, welche Erwartungen und Perspektiven sie haben. Mal sehen, ob
wir zusammenpassen! Auflerdem erwarten wir uns neue Anregungen und
Erkenntnisse von der stARTconference Ende September, bei der die Duisburger
Philharmoniker Kooperationspartner sind.

CHF: Sehen Sie im Web 2.0 auch die Moglichkeit, sich neue Finanzierungs-
quellen zu erschlieffen?

AW: Dafiir sehe ich im augenblicklichen Stadium noch keine Ansatze, die
mit dem klassischen Kultursponsoring, dass ja letztlich iiberwiegend ma-
zenatischen Charakter hat, vergleichbar waren. Ein interessanter Zusatznut-
zen konnte das natiirlich sein. Wichtiger ware mir jedoch das Ziel, grofRere
Publikumsschichten fiir das Live-Erlebnis im Konzert zu begeistern, das
durch nichts zu ersetzen ist.
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CHF: Und noch eine personliche Frage zum Schluss: Nutzen Sie selbst die
verschiedenen Social Media Tools und wenn ja welche?

AW: Nach Einweisung durch das Webteam bin ich bei Twitter und Facebook
eingestiegen und habe da gelegentlich mit Spaf3 ein bisschen mitgeredet. Ich
sehe jedoch zunehmend, wie viel Kapazititen das schluckt. Deshalb werde
ich personlich doch iiberwiegend bei der face to face-Kommunikation blei-
ben. Es gibt zu vieles, was gesagt werden MUSS. Da bleibt wenig Zeit fiir das,
was gesagt werden KANN.

CHF: Danke fiir das Gesprach.

Weitere Informationen: www.duisburger-philharmoniker.de
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Ferienlektiire fiir kreative Profis

Martin Trondle (Hg.)
Das Konzert
Neue Aufflihrungskonzepte flir eine klassische Form

Juni 2009, 336 Seiten, kart., zahlr. Abb.,
29,80 €,
ISBN 978-3-8376-1087-1

Herbert Griiner, Helene Kleine, Dieter Puchta,

FAE Ry Klaus-P. Schulze (Hg.)

Kreative griinden . .

H || II H “ s | Kreative griinden anders!

e — Existenzgriindungen in der Kulturwirtschaft.

Ein Handbuch

Ein Handbuch

April 2009, 250 Seiten, kart., zahlr. Abb.,
23,80 €,
ISBN 978-3-89942-981-7

P ——

Birgit Mandel
P R PR fiir Kunst und Kultur
for Kunst Handbuch fur Theorie und Praxis

und Kultur

(2., komplett Giberarbeitete Auflage)

Mai 2009, 240 Seiten, kart.,
24,80 €,
ISBN 978-3-8376-1086-4

Bastian Lange, Ares Kalandides, Birgit Stober,
Inga Wellmann (Hg.)

Gove B Oer

Kreativuirtschaft Governance der Kreativwirtschaft
Diagnosen und Handlungsoptionen

Mai 2009, 344 Seiten, kart., zahlr. Abb.,
29,80 €,
ISBN 978-3-89942-996-1

www.transcript-verlag.de
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hat Kultur- und Medien-
management an der HfMT
Hamburg studiert und ist in
Berlin freiberuflich als Kul-
turmanagerin und Marke-
tingberaterin tdtig. Sie ist
Mit-Organisatorin der
StART.09
(www.startconference.org)
und betreibt das Kultur-
marketing Blog
(www.kulturmarketingblog.

de).
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Das Web 2.0 fur Kunst
und Kultur

Neue Wege in Marketing, PR + Fundraising

Das Internet hat sich seit seinen Anfangen als reines Informationsmedium
immer weiter zum Austauschmedium entwickelt. Man spricht heute von
Partizipation, dem , Mitmach-Web*, dem ,,Web 2.0“. Was ist nun das Web
2.0, welche Einsatzgebiete gibt es fiir Blogs, Podcasts, Fotoplattformen, Wi-
kis, Twitter und Co im Kulturbereich, und was konnen Sie damit erreichen?

Beitrag von Karin Janner, Berlin

Der Begriff Web 2.0

Der Begriff ,,Web 2.0“ steht fiir eine neue Art der Internetnutzung - gekenn-
zeichnet durch Interaktivitat und Partizipation, direkten Kontakt zwischen
den Usern und der gemeinschaftlichen Wissensgenerierung unter Nutzung
der kollektiven Intelligenz. Im Vordergrund steht dabei nicht die Technolo-

gie, sondern die Philosophie des Teilens und Teilhabens.

Verbindliche Definitionen gibt es keine. Der Begriff entstand, als der Verleger
Tim O "Reilly 2004 einen klingenden Namen fiir eine Konferenz suchte, bei der
es um die neuen Moglichkeiten und die Weiterentwicklung des Internet ging.

Die wichtigsten Kennzeichen des Web 2.0
+ Jeder kann mitmachen

Ein Blog ist schnell aufgesetzt, ein Account bei Flickr, Youtube oder Twitter rasch
eingerichtet. Es gibt keine Zugangsbeschrankungen, keine groberen techni-
schen oder finanziellen Hiirden, jeder kann das Internet mitgestalten.

« Austausch, Interaktivitit + Partizipation

Im Web 2.0 gibt es - im Gegensatz zu den klassischen Medien - iiblicher-
weise einen Riickkanal, bei einem Blog z.B. die Kommentarfunktion. Je-
der Leser, also Empfanger von Informationen, kann sofort selbst zum
Sender werden, sich mit seinen Ansichten einbringen, an offentlichen
Diskussionen teilnehmen und Feedback geben.

+ Vernetzung

Die klassische ,,Homepage“ ist kaum vernetzt. Ein paar Links fithren hin,
ein paar fiihren weg, ansonsten steht sie relativ isoliert im Internet. Im
Web 2.0 ist das anders: Wenn Sie z.B. ein Blog betreiben, vernetzen Sie
sich mit anderen Bloggern, mit Ihren Lesern und auch Ihre Leser vernet-
zen sich untereinander. Neben interessanten Kontakten bekommen Sie
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unzahlige Links, iiber die neue Besucher und Suchmaschinen auf Ihr Blog
stofRen.

* Generierung von Inhalt + Wissen durch Nutzung der kollektiven Intelli-
genz

Eine grofde Menge an Laien weifd zusammengenommen mehr als eine
Handvoll Experten. Man spricht von “The Wisdom of the Crowds“ - der
Weisheit der Vielen. Im Web 2.0 macht man sich diese zu Nutze, Beispiele
sind Wikipedia und Open Source Software.

+ User Generated Content

Wikipedia ist eine Plattform, die von ,,User Generated Content“ lebt - die
Inhalte werden nicht von einer hoheren Instanz, sondern von den Nutzern
selbst erstellt. Andere Beispiele sind Bewertungs- und Empfehlungsplatt-
formen, und auch die Internetbuchhandlung Amazon lasst seine Kunden
Buchrezensionen und Empfehlungen schreiben und diese selbststindig
auf der Amazon-Seite veroffentlichen.

¢ Perpetual Beta

Im Gegensatz zum klassischen Produkt- oder Softwarelebenszyklus befin-
den sich Web 2.0-Produkte immerwahrend im Beta-Stadium; man wartet
nicht, bis alles technisch bis ins kleinste Detail ausgereift ist, sondern
stellt die Technik online und entwickelt sie gemeinsam mit den Anwen-
dern nach dem “trial and error“-Prinzip weiter.

+ Das Web als Plattform

Die Entwicklung geht weg vom lokalen Rechner, hin zum Web als Platt-
form. Vieles kann mittlerweile - gemeinsam - im Netz gemacht werden,
was frither nur auf dem lokalen Rechner moglich war. Blogs, Wikis und
Dokumente konnen von mehreren Anwendern gleichzeitig im Internet
bearbeitet werden. Somit ist eine unkomplizierte online-Zusammenarbeit
sogar iiber Landergrenzen weg moglich.

,»Schlagworte* des Web 2.0 und was sie fiir Sie als Kultureinrichtung be-
deuten
» Partizipation und Vernetzung

Das bedeutet fiir Kultureinrichtungen: Einbezug der Besucher und Stake-
holder, offentlicher Dialog mit ihnen, Austausch und Aufbau/Pflege von
Beziehungen. Sehen Sie Ihre Einrichtung nicht als abgeschottete Insel,
sondern als Knotenpunkt eines grof3en Netzwerkes von Kulturschaffen-
den, Besuchern und Stakeholdern.

+ Authentizitiat

www.kulturmanagement.net
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Mit fein geschliffenen Texten aus der PR-Abteilung den Geist Ihrer Kul-
tureinrichtung heriiber bringen? So gut wie unmoglich, denn der setzt
sich aus vielen Faktoren zusammen - ein wichtiger ist die Personlichkeit
der einzelnen Mitarbeiter. Genau darum geht es im Web 2.0: um eine per-
sonliche, ,,ungeschminkte“, lebendige Darstellung Ihrer Einrichtung und
der Personen, die dahinter stehen - und nicht um perfekte Formulierun-
gen. Lassen Sie in Ihrem Blog Personen sprechen, die in Ihren Pressemit-
teilungen nicht zu Wort kommen!

« Transparenz

Im Web 2.0 konnen Sie zeigen, was Sie mit [hrem Kulturangebot leisten
und welche Personen sich hinter Berufsbezeichnungen oder Namen ver-
bergen. Mit Hintergrundberichten und personlichen Geschichten ladsst
sich Interesse und Verstandnis fiir Ihr Thema stark erhohen - damit geben
Sie aber natiirlich auch ein Stiick Ihres ,,Geheimnisses“ preis.

Kommunikation im Web 2.0
Wer das Web 2.0 erfolgreich nutzen will, muss mit den Gegebenheiten und
Regeln der Kommunikation vertraut sein, die in diesem Medium gelten.

Vor der Zeit des Web 2.0 erfolgte der Grofdteil der Kommunikation nach au-
Ren nicht auf direktem Weg, sondern iiber die Medien als Mittler: Werbung
in den Massenmedien, PR mit Fokus auf der Pressearbeit (Journalisten stell-
ten hier das ,, Tor zur Offentlichkeit“ dar).

Dank Web 2.0 konnen Sie heute direkt und ungefiltert mit Ihren Besuchern
und mit der Offentlichkeit kommunizieren - Klassische Medien haben ihre
Gatekeeper-Rolle verloren, sie sind nicht mehr die einzige Moglichkeit fiir
Sie, sich bekannt zu machen und Ihren Standpunkt nach aufden zu vertreten.

Kommunikation in den Massenmedien erfolgt nach dem Prinzip one to many
- Ihre Botschaft stammt aus IThrer Marketing- oder PR-Abteilung, Sie iiber-
mitteln Sie iiber Fernsehen, Radio oder Printmedien an moglichst viele Rezi-
pienten. Im Direktmarketing treten Sie in den Dialog mit einzelnen Besu-
chern (one-to-one), dieser ist nicht 6ffentlich.

Im Web 2.0 richten Sie sich direkt an Ihre Besucher - die mit Ihnen iiber die
Kommentarfunktion sofort und auf unkomplizierte Weise in einen Dialog
treten konnen - dieser ist offentlich.

Nicht nur Sie verbreiten Ihre Botschaften dann im Web - auch Ihre Besucher,
Leser, Fans tun es - z.B., indem Sie in ihrem eigenen Blog iiber Ihre Einrich-
tung berichten (many-to-many). Sie miissen sich allerdings an den Gedanken
gewohnen, dass Sie nicht die volle Kontrolle dariiber haben, WIE Ihre Bot-
schaften im Web 2.0 weitergegeben werden.

www.kulturmanagement.net


http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net

Nr. 33 - Juli 2009 11
Web 2.0: Themen & Hintergriinde

... Das Web 2.0 fiir Kunst und Kultur
Die wichtigsten Kommunikationsregeln im Web 2.0:

» Direkte Kommunikation und Beziehungsaufbau statt nerviger Unterbre-
cherwerbung

* Nicht Social Networks nur mit den eigenen Botschaften bespielen - den
Riickkanal ernst nehmen, zuhoren und reagieren.

Was kann das Web 2.0 speziell dem Kulturbereich bieten?

Das Web 2.0 bietet Ihnen als Kulturbetrieb, Kiinstler oder Kulturschaffender
gute Chancen, namlich

« sich auf kostengiinstige Weise rasch bekannt zu machen
« relativ schnell ein positives Image aufzubauen oder Ihr Image zu verindern

+ neue Zielgruppen anzusprechen, v.a. die Jungen, die auf klassischem Weg
immer schwerer zu erreichen sind

« diese Zielgruppen nicht nur auf der passiven Schiene zu erreichen (wie z.B.
durch Flyer, Plakate, Anzeigenwerbung, Aussendungen ...) sondern durch
Austausch und Einbindung auf spezielle Weise fiir Ihr Programm zu inte-
ressieren

+ mit Ihren Stakeholdern - Besuchern, (potenziellen) Sponsoren, Férderern,
Ihrem Freundeskreis, Ihren Mitarbeitern ... - durch regelmafigen Aus-

tausch eine Beziehung aufzubauen und diese auch iiber Distanz langfristig
zu halten

* Geld einzuwerben - denn Aufbau und Pflege von Beziehungen ist auch Vo-
raussetzung fir Sponsoring und Fundraising.

Einsatzgebiete fiir das Web 2.0 im Kulturbereich
Wofiir konnen Sie nun das Web 2.0 im Kulturbereich einsetzen?

Um den Bekanntheitsgrad Ihrer Einrichtung zu steigern, neue Zielgruppen
zu erschliefen, fiir Ansprache und Kontaktpflege Ihrer Stakeholder, Fundrai-
sing, Kulturvermittlung und sogar um gemeinsam online Kunst zu schaffen.
Im Web 2.0 verschwimmen die Grenzen zwischen diesen ,,Einsatzgebieten.
Wenn sie z.B. ein Blog aufsetzen, bedienen Sie damit gleich mehrere dieser
Gebiete.

Kulturmarketing und Kultur-PR

Auch heute werden Werbebotschaften in der Marketingabteilung und PR-
Texte in der PR-Abteilung verfasst. Zusatzlich gibt es aber Blogs, Podcasts
und Foren, in denen alle Mitarbeiter Ihrer Kultureinrichtung - PR-Leute
gleich wie Kiinstler, Musiker, Schauspieler, der Intendant oder Direktor
selbst - ihre Meinung kundtun konnen, ohne groffen Aufwand und ohne
technisches Vorwissen.
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Und nicht nur das: Auch Ihre Besucher und Stakeholder konnen das - iiber
Kommentare in Threm Blog oder Berichte in ihren eigenen Blogs.

Neben der grof3en Chance, iiber Social Media den Bekanntheitsgrad zu stei-
gern, neue Zielgruppen zu erschlieffen und ein authentisches Bild Ihrer Ein-
richtung zu zeichnen, besteht natiirlich auch ein Risiko: Nicht alles, was
Mitarbeiter oder Besucher spontan von sich geben, wirft ein positives Licht
auf Ihren Kulturbetrieb, und auch Kritik und Fehler verbreiten sich rasch
uber das Internet.

Fundraising, Sponsoring und neue Formen der Kulturfinanzierung

Fundraising beginnt weder mit dem Zusenden eines Zahlscheins, noch mit
dem Einrichten eines “Spenden”-Buttons auf Ihrer Website. Es fingt damit
an, Vertrauen aufzubauen und Transparenz zu schaffen, schliefdlich will der
Spender ja wissen, wem er sein Geld anvertraut.

Genau das ist die Spielwiese des Web 2.0 - dabei kann die ganze “Web
2.0-Palette” zum Einsatz kommen - ein Blog, das Hintergrundinfos liefert
und Ihre Einrichtung transparent und authentisch vorstellt, Facebook fiir Be-
ziehungspflege und Diskussionen, Flickr und YouTube, um Einblicke in Bildern
zu geben, Twitter, um sich regelmaRig in Erinnerung zu rufen....

Natiirlich werden Sie Beziehungsaufbau und -pflege nicht komplett ins In-
ternet verlagern, sondern setzen das Web 2.0 als Erganzung Ihrer Offline-Ak-
tivitdten ein. Denn sehr viele Menschen informieren sich mittlerweile im
Internet, bevor sie ihr Geld irgendwo lassen.

Ahnlich verhilt es sich mit Sponsoring bzw. der Sponsorenakquise. Auch ihr
Sponsor will wissen, woran er ist.

Dariiber hinaus sind im Web 2.0 noch andere Formen der (Kultur-)finanzie-
rung populdr geworden, oder haben sich iiberhaupt erst entwickelt:

Finanzierung mit Hilfe von partizipativen Preismodellen - die Kaufer haben
dabei Einflussmoglichkeiten auf den finalen Preis. Beispiele dafiir sind Onli-
ne-Auktionen, , Pay-What-You-Want“-Angebote (der Kiufer zahlt, was er fiir
angemessen hilt) und Crowdfunding (das Geld fiir ein Projekt wird in einer
Online-Community gesammelt, jedes Mitglied leistet einen kleinen finan-
ziellen Beitrag).

Projektmanagement und Online-Zusammenarbeit
Nicht immer sitzen alle Beteiligten von Kulturprojekten am selben Ort.

Mit Hilfe von Blogs, Wikis, Skype und dhnlichen Tools ist eine gemeinsame
Projektplanung und Zusammenarbeit auch iiber geografische Grenzen hin-
weg moglich. Auch grofere Projektgruppen konnen online in einem Projekt-
blog diskutieren, Dokumente gemeinsam bearbeiten, das Projekt in einem
Wiki dokumentieren und Termine abstimmen.
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Kulturvermittlung

Auch in der Kulturvermittlung riumt man der Partizipation einen immer
grofderen Stellenwert ein. Mitmachen, mitwirken, mitreden, selbermachen -
in diese Richtung geht es in der Kulturvermittlung. Mit einem Blog oder ei-
nem Podcast konnen Sie Ihre Besucher wunderbar an ein Thema heranfiih-
ren, liber die Kommentarfunktion konnen diese Fragen stellen und ihre Mei-
nung kundtun.

Das Kunstwerk im Web 2.0 Zeitalter - verindert das Web 2.0 die Kunst
und Kultur selbst?

Zu guter Letzt stellt sich die Frage, ob das Web 2.0 nicht nur als “Vermarkter”
oder “Vermittler” von Kunst und Kultur fungieren, sondern auch neue dsthe-
tische Perspektiven eroffnen kann - indem Kunst gemeinsam online geschaf-
fen wird.

Vorreiter aus dem Theater-, dem Literatur-, Musik- und Filmbereich experi-
mentieren bereits damit, z.B. die Autorin Karen Wiborg, die ihren aktuellen
Roman 60 Grad kapitelweise im Internet veroffentlicht und Anregungen Ihrer
Leser in die Handlung einflief3en lasst.

Fazit

Das Web 2.0 bietet Ihnen als Kulturbetrieb, Kiinstler oder Kulturschaffender
gute Moglichkeiten, sich auf kostengiinstige Weise bekannt zu machen,
neue Zielgruppen zu erschliefien, Ihr Image zu verbessern, Geld fiir Ihre Pro-
jekte einzutreiben und mit Publikum und Stakeholdern ins Gesprach zu
kommen.

Bedenken sollten Sie allerdings, dass Social Media die Bereitschaft Ihrer Ein-
richtung erfordern, Ihre Besucher, Mitarbeiter und Stakeholder einzubezie-
hen und teilhaben zu lassen. In der 6ffentlichen Kommunikation mit Ihren
Stakeholdern kann nicht nur positives Feedback, sondern auch Kritik kom-
men, und die Kontrolle iiber Ihre Botschaften miissen Sie ein Stiick weit aus
der Hand geben, wenn Sie sich auf das grofde Netzwerk Internet einlassen.
Bevor Sie losstarten sollten Sie sich mit der Philosophie und den Regeln der
Kommunikation im Web 2.0 vertraut machen.
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Social Media

Ohne Ziele kein Erfolg, oder: ein paar Gedanken vorweg

Beitrag von Christian Henner-Fehr, Wien

Anfangs als Spielwiese von Computer-Geeks betrachtet, ist das Web 2.0 mitt-
lerweile im Mainstream angekommen. Viele Kunst- und Kultureinrichtun-
gen sind in den letzten Wochen und Monaten auf den Zug aufgesprungen
und haben Facebook-Seiten eingerichtet, Twitter-Accounts eroffnet oder mit
dem Bloggen begonnen. Haufig sind diese Versuche aber auch schnell wieder
beendet worden. Mal war es die fehlende Zeit, mal das mangelnde Verstind-
nis oder auch einfach Planlosigkeit. Wie soll ich wissen, ob ein Tool das rich-
tige fiir mich ist, wenn ich nicht weif3, was ich damit erreichen mochte?

Wieso sind Sie eigentlich im Web 2.0?

Womit wir schon an einem nicht unwichtigen Punkt angekommen sind. Na-
tiirlich ist es nicht schlecht, dem eigenen Spieltrieb freien Lauf zu lassen und
die einzelnen Tools auszuprobieren. SchlieRlich ist das Social Web nicht je-
dermanns Sache.

Aber Sie sollten wissen, welche Ziele Sie damit erreichen wollen, denn ohne
Ziele kein Erfolg. Das klingt eigentlich ganz selbstverstandlich, aber immer
wieder zeigt es sich in Umfragen und Untersuchungen, dass viele Vorhaben
scheitern, weil es keine konkreten Zielvorgaben gibt. Wann kann ich im
Hinblick auf den Social Media Einsatz von Erfolg sprechen? Sind es die Besu-
cherzahlen meines Weblogs, die Anzahl der Kommentare oder die Webseiten
anderer, die auf mich verlinken? Ist es die Zahl der Xing- oder Facebook-Kontak-
te oder die Zahl der Follower auf Twitter?

Vernachlassigen sollte man solche Zahlen nicht, denn gerade fiir kleinere
Kunst- und Kultureinrichtungen geht es darum, sichtbar zu sein. Der Einsatz
eines Blogs kann beispielsweise zu einer grofReren Sichtbarkeit fithren. Mes-
sen ldsst sich der Erfolg dann unter anderem an erhohten Zugriffszahlen ii-
ber die Suchmaschinen.

In meinen Augen reichen diese Messzahlen aber noch nicht. Natiirlich ist es
fein, wenn die diversen Zahlenreihen ansteigen, sich z.B. die Zugriffe auf
mein Blog erhohen. Und dann? Deshalb ist ja noch kein einziger Besucher
mehr in meine Ausstellung oder Lesung gekommen. Es ist sicher nicht ver-
kehrt, auf dieser Detailebene mit Messzahlen zu arbeiten, um den unmittel-
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baren Nutzen einer Aktion oder die Einfithrung eines neuen Tools im Social
Media Mix bewerten zu konnen.

Wir sollten aber die iibergeordnete Ebene nicht vergessen: mehr Besucher,
hohere Einnahmen oder als Dienstleister eine grofdere Zahl an Auftragen.
Aber auch das muss noch nicht alles sein.

Betrachten Sie Ihre Aktivitaten aus verschiedenen Perspektiven

Eine Moglichkeit, den Erfolg Ihrer Aktivititen im Internet zu messen, bietet
das Modell der Balanced Scorecard. Vereinfacht gesagt geht es bei diesem von
Robert S. Kaplan und David P. Norton entwickelten Ansatz darum, ein Sys-
tem, z.B. ein Unternehmen, aus vier verschiedenen Perspektiven zu betrach-
ten und iiber jeweils dazu passende Kennzahlen zu bewerten.

Kundenperspektive

Finanzperspektive <€ — Prozessperspektive

Potenzialperspektive

Dieser Ansatz macht deutlich, dass es im Endeffekt nicht reicht, nur auf die
Klickzahlen zu achten. Ein Weblog zum Beispiel kann auch in ganz anderer

Hinsicht etwas bringen. Schauen wir uns die vier Perspektiven und die sich

daraus ergebenden Fragen einmal an:

» Finanzperspektive: Wie sehen meine finanziellen Ziele aus?
+ Kundenperspektive: Was erwarten sich die Kunden?

» Prozessperspektive: Wie miissen die internen Prozesse aussehen, um die
Kunden zufrieden zu stellen?

» Potenzialperspektive: Welcher Voraussetzungen bedarf es, um die not-
wendige Leistung zu erbringen?

Finanzperspektive: Ihre Social Media-Aktivititen werden wohl selten direkte
finanzielle Gewinne abwerfen. Aber wechseln die Besucher Ihres Weblogs
beispielsweise direkt in den Ticketshop und erwerben dort online Karten?

Messbar sind auch Ihre Online- (und Offline-) Marketingaktivititen. Mogli-
che Kennzahlen konnen dann sein: einerseits die Zahl der Menschen, die Sie
insgesamt erreichen, andererseits die Kosten pro erreichter Person.

Kundenperspektive: Gelingt es Ihnen, mit Ihren Social Media-Aktivititen die
Kunden zufrieden zu stellen? Hier konnen Sie einerseits quantitativ vorgehen,
in dem Sie zum Beispiel die Zugriffszahlen oder auch die Verweildauer auf dem
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Weblog als Kriterium verwenden. Je hoher die Zugriffszahlen und je langer die
Verweildauer, desto grofer die Kundenzufriedenheit, ist zu vermuten.

Wollen Sie auch qualitative Verbesserungen erzielen, versuchen Sie heraus-
zufinden, was die Leser des Weblogs interessiert. Ihre Blogsoftware unter-
stiitzt Sie dabei, denn Sie sehen, iiber welche Suchbegriffe Ihr Blog bezie-
hungsweise einzelne Beitrage gefunden werden.

Prozessperspektive: Wie konnen Sie den Erwartungen der Kunden gerecht wer-
den? Diese Frage bezieht sich jetzt nicht auf die Inhalte, sondern auf die Prozesse,
die notwendig sind, also um das Wie? Dabei geht es vor allem um interne Ablaufe,
um diese zum Beispiel moglichst effizient, sprich zeitsparend zu erstellen.

Wie kommen Sie an die Informationen, die Sie fiir Ihre Blogposts benotigen?
Wie und mit welchen Hilfsmitteln bereiten Sie die Informationen auf? Eine
Kennzahl kann also die fiir das Verfassen eines Blogposts benotigte Zeit sein.

Ich kann ein Weblog aber auch fiir die Dokumentation von Projekten verwen-
den. Das heift, alle relevanten Dokumente (z.B. Protokolle) befinden sich auf
dem Blog und werden nicht per Email verschickt und dann irgendwo an den
verschiedenen Plitzen abgespeichert. Der Erfolg des Blogs bemisst sich dann
daran, ob und wenn ja, wie das Projektteam das Blog nutzt und ob sich da-
durch die Kommunikation innerhalb des Projekts verbessert?

Potenzialperspektive: Hier sollten Sie sich die Frage stellen, inwieweit Ihre
Social Media-Aktivititen die Grundlage fiir weitere Aktivitiaten darstellen?
Eine durchaus interessante Kennzahl kann in dieser Hinsicht sein, wie viele
Ihrer Blogposts Sie fiir andere Zwecke weiterverwenden. Zum Beispiel fiir
Pressetexte, Kataloge oder Vortriage. Das heifdt, Ihre Blogposts stellen keine
Einbahnstrafle dar und bestehen aus Inhalten, mit denen dann weiter nichts
passiert, sondern sie sind die Grundlage fiir weitere Aktivitdten.

Wenn Sie eine bestimmte Anzahl von Beitrdagen verfasst haben, wird Ihr Blog
zum Archiv, Wichtig ist dann, dass Sie Ihre alten Beitrage dann auch wieder-
finden. Das gelingt, wenn Sie beispielsweise alle Blogposts mit einer mog-
lichst grofden Zahl von Schlagworten versehen. Eine Kennzahl kann dann die
Zahl der wiederverwendeten Beitrdge sein. Nutzen Sie Ihre alten Beitrage
nie, dann ist das verlorene Zeit. Je ofter Sie auf alte Beitrage zugreifen, desto
produktiver nutzen Sie das Social Web mit seinen Moglichkeiten.

Kennzahlen zu finden ist bereits die halbe Miete

Halten wir fest: Wollen Sie das Internet fiir Ihre Zwecke nutzen, dann sollten
Sie sich davor iiberlegen, in welcher Form es Ihnen iiberhaupt niitzlich sein
kann beziehungsweise auf welche Art und Weise Sie es nutzen wollen? Der
Erfolg eines Projektweblogs bemisst sich nicht in hohen Zugriffszahlen. Ihr
Konzertsaal wird auch nicht durch hohe Klickzahlen voll. Natiirlich geben
diese wertvolle Aufschliisse, ob ein Tool “funktioniert” oder nicht. Aber erst
auf der strategischen Ebene erkennen Sie den wahren Nutzen dieser Tools.
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Um den Erfolg bewerten zu konnen, benotigen Sie Kennzahlen. “Das kann
man nicht messen” sagt sich leicht, aber wenn Sie sich wirklich Gedanken
dariiber machen, wofiir Sie Weblogs, Twitter & Co einsetzen und daraus Kenn-
zahlen ableiten, dann haben Sie den ersten Schritt zum erfolgreichen Social
Media-Einsatz bereits getan. |
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Der Social Media-Mix fur
eine Kultureinrichtung -
wie konnte er aussehen?

Blogs, Podcasts, Wikis, Twitter, Flickr, Youtube - was verbirgt sich hinter diesen
Werkzeugen oder Namen? Welche der vielen Web 2.0-Tools sind sinnvoll fiir
Sie als Kulturbetrieb, Kulturschaffender oder Kiinstler, wofiir lassen sie sich
einsetzen und wie kombinieren Sie sie, damit sie sich bestmaoglich erganzen?

Beitrag von Karin Janner, Berlin

Blogs

Ein Blog oder Weblog ist eine Website, deren Inhalt aus Beitragen in Nach-
richtenform besteht. Die Beitrige orientieren sich an einer Zeitschiene, sie
werden in umgekehrt chronologischer Reihenfolge angezeigt (der aktuelle ist
der oberste).

Uber Zuordnung zu Kategorien und Verschlagwortung (,,tags*) sind Blogein-
trage auch spater leicht zu finden. Zentrale Eigenschaften eines Blogs sind
die Moglichkeit des direkten Austausches (Kommentarfunktion) und der
RSS-Feed, iiber den die Leser automatisch erfahren, wenn ein Beitrag online
gestellt wird. Im Gegensatz zu einer klassischen Homepage steht ein Blog
nicht isoliert fiir sich da - iiber gegenseitige Verlinkung entsteht um jedes
Blog ein Netzwerk.

In Threm Blog konnen Sie Mitschnitte von Konzerten, Hintergrundberichte,
Interviews etc. bringen, Sie konnen Werke besprechen und einen Blick hinter
die Kulissen bieten. Fotos, Videos und Tonaufnahmen lassen sich leicht ein-
binden.

Mit einem Blog haben Sie nicht nur einen kostengiinstigen und direkten Zu-
gang zur Offentlichkeit, sondern schirfen auch das Profil Ihrer Einrichtung,
erreichen neue Zielgruppen und steigern Ihren Bekanntheitsgrad. Sie treten
mit Besuchern und Stakeholdern in Kontakt und vertiefen diesen. Sie verhel-
fen Ihrer Einrichtung zu Authentizitat und Glaubwiirdigkeit und zeigen, was
Sie leisten - interessant auch fiir Sponsoren und Forderer.

Ein Blog lasst sich neben oder sogar anstelle einer klassischen Website nut-
zen - neben dem eigentlichen Blogteil konnen Sie auch statische Seiten anle-
gen (,,Uber uns“, Programm, etc.).

Anbieter von freier Blogsoftware sind z.b. Wordpress und Joomla, gehostete
Blogs gibt es z.B. iiber Wordpress.com, Typepad oder blogger.com.
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Podcasts

Die Themen, iiber die Sie im Blog berichten, konnen Sie auch in einen Pod-
cast verpacken - alternativ oder erganzend. Ein Podcast ist eine Serie von Au-
dio- oder Videobeitragen, die im Internet veroffentlicht wird. Veroffentlicht
werden die Podcast-Folgen iiblicherweise in einem Blog, pro Folge wird eine
Blogpost erstellt, in den ein Video oder eine Audiodatei eingebunden wird.
Auch ein Podcast kann also per RSS-Feeds abonniert werden und verfiigt iiber
eine Kommentarfunktion. Er kann iiber den Computer abgerufen oder auf
den MP3-Player geladen und unterwegs gehort werden.

Microblogs: Twitter

Twitter ist so etwas wie ,,chatten® mit vielen. Sie versenden und empfangen
Kurznachrichten (140 Zeichen) iiber Internet oder Handy, diese Nachrichten
sind nicht nur an einzelne Personen gerichtet, sondern an alle ,,Followers* -
das konnen auch hunderte sein. Wie das genau funktioniert erfahren Sie im
Twitter-Artikel von Christian Henner-Fehr, ebenfalls im aktuellen Monatsma-
gazin.

Als einziges Austauschmedium bieten die 140 Zeichen zu wenig Platz, aber
im Zusammenhang mit einem Blog oder einem Podcast ist Twitter ein wirk-
lich guter Kanal: einfach, unglaublich schnell und mit verhaltnismaRig we-
nig Zeitaufwand durchfiihrbar.

Als Kulturbetrieb konnen Sie iiber Twitter z.B. auf Ausstellungen, Blogeintra-
ge oder Neuigkeiten aufmerksam machen oder Links verschicken. Das kann
automatisiert erfolgen. Am meisten profitieren Sie aber, wenn Sie auch per-
sonliche Statements bringen und den Riickkanal ernst nehmen, dann kann
Twitter beim Beziehungsaufbau und der Kontaktpflege mit ihren Stakehol-
dern helfen. Jaiku, Pownce, identi.ca oder Plurk funktionieren ahnlich - ich emp-
fehle Twitter, weil dieser Dienst am meisten verbreitet ist.

Foto- und Videoplattformen

Nutzen Sie Fotos und Videos, um einen Einblick in Ihre Arbeit zu geben - sei
es, um Auffithrungen zu zeigen oder einen Blick hinter die Kulissen zu er-
moglichen! Natiirlich konnen Sie einfach Fotos oder Videos auf Ihre Website
oder in Ihr Blog stellen; Sie vergeben sich damit aber Moglichkeiten der Ver-
breitung und des Austausches mit Besuchern und Webwelt. Auf Foto- oder
Videoplattformen konnen andere Ihre Fotos/ Videos bewerten, in Hitlisten
aufnehmen oder ins eigene Blog einbinden. (Zu den Rechten: Sie konnen bei
jedem Bild/ Video entscheiden, ob Sie es dem Urheberrecht unterwerfen oder
iiber eine ,,Creative Commons* Lizenz eine freie Publikation erlauben wol-
len.)

Eroffnen Sie z.B. auf Flickr eine Gruppe, in der Ihre Besucher eigene Bilder
hochladen und mit anderen Besuchern teilen kénnen!

www.kulturmanagement.net


http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net

Nr. 33 - Juli 2009 20
Web 2.0: Themen & Hintergriinde

... Social Media-Mix

Die am meisten verbreiteten Plattformen sind Flickr (Fotos) und YouTube (Vide-
os). Eine deutlich bessere Qualitit als bei YouTube bekommen Sie im Video-Be-
reich bei vimeo, das aber weniger geeignet ist, wenn es um rasche Verbreitung
gehen soll. Sie konnen auch mehrere Plattformen kombinieren.

Social Networks / Online Communities

Ein ,,Social Network“, auch ,,Online-Community“ genannt, ist eine Gemein-
schaft von Menschen, die sich im Internet verbinden, um sich auszutau-
schen und zu diskutieren. Wollen Sie eine solche Gemeinschaft um Ihre Kul-
tureinrichtung herum aufbauen, haben Sie zwei Moglichkeiten:

Entweder Sie eroffnen eine Gruppe oder ,,Fanseite“ auf einem der bestehen-
den Social Networks (z.B. Facebook, MySpace) oder sie stellen ein eigenes Social
Network auf die Beine (mittlerweile gibt es dafiir kostenlose Community-
Baukastensysteme, z.B. Ning, Mixxt oder Tribax).

Eine Facebook oder/und MySpace Seite einzurichten macht in den meisten Fal-
len Sinn. Das ist nicht viel Aufwand und besonders junge Leute verbringen
viel Zeit in diesen Communities - holen Sie diese dort ab und binden Sie sie in
Gesprdche iiber Ihre Einrichtung und Ihre Themen ein! Sie konnen auch Ver-
anstaltungshinweise geben oder auf Ihre Blogeintrage aufmerksam machen,
das geht automatisiert. Ob es Sinn macht, zusatzlich noch ein eigenes Social
Network ins Leben zu rufen, hangt von der Grofde Ihres Kulturbetriebs, Ihren
Zielen und Ihrer Zielgruppe ab. Eingerichtet ist es schnell, aber mit Leben
fiillt es sich dann nicht von selbst. Communities konnen Sie iibrigens auch
als geschlossene Gruppe anlegen - z.B. fiir Ihren Freundeskreis oder Forder-
verein. Dann werden die Inhalte nicht iiber Google gefunden sondern konnen
nur von Personen eingesehen werden, denen Sie die Zugangsdaten geben.

Wikis / Wikipedia

Mit Hilfe eines Wikis kann online gemeinschaftlich an Texten gearbeitet wer-
den. Das grofdte Wiki ist die Wikipedia, die mittlerweile jedem ein Begriff ist:
das Online-Lexikon, das von Millionen von Usern gemeinsam geschrieben
und laufend verbessert wird. Wie konnen Sie als Kulturbetrieb nun die Wiki-
pedia fiir sich nutzen? Kiimmern sie sich um Ihren Wikipedia-Eintrag, prasen-
tieren Sie Ihre Einrichtung mit Bildern und Hintergrundinformationen. Da-
bei miissen Sie die Relevanzkriterien der Wikipedia beachten (nicht alles, was
Sie fiir wichtig halten darf in der Wikipedia stehen; wirkt es zu werblich, wird
es rasch von einem Administrator oder einem anderen User geloscht). Be-
obachten Sie IThren Wikipedia-Eintrag, denn auch andere User konnen dort et-
was iiber Ihre Einrichtung schreiben.

Veranstaltungskalender

Nutzen Sie Online-Veranstaltungskalender, um auf Ihre Angebote aufmerk-
sam zu machen! Uberregionale Kalender fiir Kulturveranstaltungen sind z.B.
Kulturkurier, kulturclub.de und kulturlinxx. In jeder Region findet man re-
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gionale Kulturkalender - meist integriert in die Seite der Stadt, wie z.B. auf

berlin.de. In manchen gibt es auch die Moglichkeit, Bewertungen vom Pub-
likum zu bekommen (kulturclub.de).

Empfehlungsplattform Qype

Auf Qype geben Menschen Empfehlungen zu Restaurants, Laden und anderen
Orten ab - auch zu Kultureinrichtungen. Kontrollieren Sie regelmafiig die
Qype-Eintrage iiber Ihre Einrichtung, reagieren Sie auf Beschwerden und be-
danken Sie sich fiir Lob und Weiterempfehlung - und bitten Sie zufriedene
Besucher, sich positiv in Qype zu aufdern!

Aggregationstools

In Aggregationstools wie z.B. Friendfeed, Lifestream oder soup konnen Sie Feeds
einfliefRen lassen - von Blogs, Podcasts, Twitter, Flickr etc., also allen Tools, die
RSS-Feeds anbieten. Ist der Feed Ihres Blogs einmal bei Friendfeed importiert,
werden automatisch alle Ihre Blogbeitrage zusitzlich bei Friendfeed online ge-
stellt. Was das bringt? Die Steigerung der Reichweite Ihres Blogs / Twitter-Ac-
counts etc. durch automatische Veroffentlichung an anderen Orten im Netz.

Social Bookmarking

Melden Sie sich bei Social Bookmarking-Diensten wie z.B. Mr. Wong, Delicious
und Diigo an. Was Sie dort bookmarken ist 6ffentlich einsehbar (aufer, Sie
schalten es bewusst auf ,,privat“) und kommt einer Empfehlung gleich.

Machen Sie es den Besuchern Ihrer Website, den Lesern Ihres Blogs leicht,
Ihre Artikel zu bookmarken, indem Sie eine Social Bookmarking-Leiste ein-
bauen und damit um Weiterempfehlung bitten.

Social Media Mix

Jeder dieser Kanaile zeigt eine Facette Ihrer Einrichtung, und das Gesamtbild
sollte moglichst stimmig sein. Es macht wenig Sinn, wenn jeder Kanal von
einem anderen Mitarbeiter bedient wird. Kombinieren Sie die Tools mitei-
nander!

Betrachten Sie Ihr Blog als Knoten, an dem Ihre Web-Aktivititen zusammen-
laufen.

Geben Sie Ihren Fans die Moglichkeit der Verbreitung Ihrer Fotos und Videos -
nutzen Sie dafiir Plattformen wie Flickr, YouTube und vimeo! Damit sparen Sie
auch noch Webspace auf Ihrem Blog. Bleiben Sie nicht nur auf Ihrem Blog
und warten, dass Ihre Zielgruppe dort vorbei spaziert - gehen Sie dort hin, wo
sie sich aufhilt, z.B. in Facebook, MySpace und Twitter. Nutzen Sie Aggregat-
ionstools wie z.B. Friendfeed zur weiteren Verbreitung Ihrer Inhalte, kiimmern
Sie sich um Eintrage in der Wikipedia, bei Qype und in Veranstaltungskalen-
dern! Und machen Sie es Ihren Fans leicht, Ihre Einrichtung weiter zu emp-
fehlen.
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Wie Ihr Social Media Mix ganz genau aussehen wird, hangt von Ihren Zielen,
dem Charakter Ihrer Einrichtung und von personlichen Vorlieben ab. Und
natiirlich auch davon, welche Gewohnheiten Ihre Zielgruppe hat und wo sie
sich aufhalt - sieht sie sich lieber Videos an oder liest Beitrage? Erreichen Sie
sie iiber MySpace oder Facebook? Und nicht zuletzt wird auch Ihr Zeitbudget
eine Rolle bei der Auswahl der Manahmen spielen.

Social Media in Threm Kulturbetrieb
Bevor Sie sich Gedanken iiber den Einsatz von Social Media und Web 2.0 ma-
chen, sollten Sie folgende Punkte iiberpriifen:

« Ist Ihre Einrichtung bereit, sich so intensiv auf ihre Besucher und Stake-
holder einzulassen? Wollen Sie mit ihrem Publikum ins Gesprach kommen,
es kennen lernen und auch von ihm lernen? Denn: War eine statische In-
ternetseite noch mittels klassischer Einwegkommunikation moglich, so
funktionieren Blogs, Podcasts, Twitter etc. nur unter Einbezug der Besu-
cher.

» Lasst Ihre hierarchische Struktur es zu, dass Ihr Mitarbeiter, der fiir Social
Media verantwortlich ist, ein Stiick weit freie Hand hat und nicht jeden
Textschnipsel, den er veroffentlicht, gegenlesen lassen muss?

¢ Hat sich Ihre Einrichtung ausreichend mit Selbstverstandnis, Leistungsan-
gebot und Positionierung auseinander gesetzt und Ziele formuliert? Bevor
Sie iiberlegen, liber welche Kanile Sie Ihre Botschaften verbreiten, sollten

Sie wissen, was Sie damit sagen wollen. Ihre Social Media Aktivitaten soll-
ten nicht nur untereinander, sondern auch mit den anderen online- und

offline-Mafdnahmen verkniipft und Ihrem Kommunikationskonzept unter-
geordnet sein.

+ Die einzelnen Tools sind zwar kostenlos, aber sie brauchen ein gewisses
Zeitbudget, um Ihre Social Media Aktivititen durchfiihren zu konnen und
jemanden, der mit den Gegebenheiten im Web 2.0 vertraut ist. Sind perso-
nelle Ressourcen vorhanden?

Sind diese Punkte gekldrt, dann steht Threm Einstieg ins Web 2.0 nichts
mehr entgegen.

Ein abschlieRender Tipp: Beschaftigen Sie sich mit dem Web 2.0 und ,,horen“
Sie zu, bevor Sie Ihre eigene Web 2.0-Strategie starten. Starten Sie nicht
,drauflos“ mit einzelnen Mafdnahmen, formulieren Sie Ziele und setzen Sie
dann genau fiir Ihre Ziele die richtigen Werkzeuge ein. |
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UGC heifdt user-generated
culture

Von der Notwendigkeit, iiber kunst- und kulturtheoretische
Erklarungsansdtze nachzudenken, um Kulturinstitutionen von der
Idee des Web 2.0 zu iiberzeugen.

Beitrag von Simon A. Frank, Kulturwissenschaftler und Medieninformatiker,
Email: simon.frank@ph-ludwigsburg.de

Liegt es daran, dass bisher die theoretische Reflexion iiber die grundlegende
Problematik, der Spannung zwischen Kunst-, Kultur- und Internetpraxis, na-
hezu vollkommen ausgeklammert wurde? Bislang erkldren vor allem Marke-
tingexperten, Informatiker und Betriebswirtschaftler den Mitarbeitern der
Kultureinrichtungen, wie und warum das Internet einzusetzen sei. Die tradi-
tionell eher technikskeptischen Kulturschaffenden sind mit deren , kulturfer-
nen“ Argumenten meist nur schwer zu erreichen, da sie in der Regel iiber ei-
nen kiinstlerischen, kultur- oder geisteswissenschaftlichen Background verfu-
gen, in dem zwischen ,Technik’ und ,Geist’ in romantischer Tradition ein
problematischer Gegensatz gesehen wird. So verwundert es nicht, dass sich
diese meist indirekt auf kunst- und kulturtheoretische Argumente berufen,
um darzulegen, warum das Medium Internet fiir die zentralen Aufgaben eines
Museums eigentlich nicht geeignet sei.

Da sich beispielsweise in einem virtuellen Museum keine materiellen Objek-
te ausstellen lassen, sondern nur deren Abbilder, konnen Vertreter essentia-
listischer Kunsttheorien (etwa mit einem auratischen Kunstverstindnis) ein
virtuelles Museum als Ort der Prasentation von Kunst konsequenterweise
nur ablehnen. Wie in diesem Beispiel deutlich wird, ist das Problem also
nicht das neue Medium, sondern die vertretene Kunst- oder Kulturtheorie,
die mit der Internetpraxis als unvereinbar und ,,inkompatibel“ dargestellt
wird. Ein Plddoyer fiir den Einsatz des Internets im Kulturbereich muss also
bereits bei der Auseinandersetzung mit der Kunst- und Kulturtheorie anset-
zen und zeigen, dass diese und die aktuelle Internetpraxis durchaus , kompa-
tible“ Konzepte sind.
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Und dafiir gibt es etliche Beispiele. Von der Antike iiber Nietzsche, von
Brechts Radiotheorie bis hin zu Derrida lassen sich eine Vielzahl mit aktuel-
len Internetpraktiken kompatible Formationen erkennen: So sind etwa Hier-
archien auflosende Tagclouds und Wissensreprasentationen in Wikis die kon-
sequente Umsetzung der von der postmodernen Kunstphilosophie bereits in
den yoer Jahren formulierten Idee des Rhizoms (Deleuze/ Guattari). Die Idee
der Anschlussfahigkeit, der Kommunizier- und Diskutierbarkeit ist ein im
Kunstdiskurs vielbehandelter Topos, der die ,, Kompatibilitat“ zur Internet-
praxis des Web 2.0 ebenfalls verdeutlicht. Exemplarisch sei hierfiir auf das
aus der Literaturtheorie stammende, von Roland Barthes erstmals 1970 pub-
lizierte Konzept des ,,schreibbaren” vs. ,lesbaren“ Textes aufgefiihrt, welches
den poststrukturalistischen und postmodernen Diskurs maf3geblich beein-
flusste (in dhnlicher Form etwa bei Ecos ,,offenem Kunstwerk*). Barthes for-
dert von einem zeitgemafien Text, oder allgemeiner von einem Kunstwerk,
die Eigenschaft des ,,Pluralen®, Vereinfacht gesprochen die Moglichkeit fiir
den Rezipienten, das Kunstwerk weiterzudenken und weiter ,,schreiben“ zu
konnen und nicht nur einfach zu , konsumieren*. Die Praxis der Prisentation
von Literatur in Form eines gedruckten Buchs oder die Auffithrung eines
Dramas in einem Theater sieht jedoch keinen Mechanismus vor, der es auf
einfache Weise ermoglicht, den Text ,weiterzuschreiben® da man in der Rol-
le des passiven Lesers bzw. passiven Zuschauers verharren muss. Im Web 2.0
ist ein Text jedoch so prasentierbar, dass dieser von jedem Rezipienten auch
editiert und kommentiert werden kann und so also (im wahrsten Sinne des
Wortes) ,weiterschreibbar* ist. Man denke hier beispielsweise an die Idee des
user-generated content bei Wikis oder den Kommentar-Funktionen von Blogs
oder Video-Podcasts, mit Hilfe derer jeder Leser oder Betrachter des Textes
sofort kommentieren, antworten, verandern und somit weiterschreiben
kann, ohne dass das Original verloren geht, sondern im Gegenteil mit einer
Menge von Zuschreibungen verkniipft wird. Das Internet kann also in dieser
Hinsicht einen idealen Raum bereitstellen um Kunst ,kommunizierbar“ zu
prasentieren, der diesem ,,offline“ nur schwer gegeben werden kann.

Diese Beispiele geben Hinweise, dass der aktuelle Diskurs grof3tenteils von
einem dhnlichen ,kompatiblen“ Konzept getragen wird, der sich wohl tref-
fend als user-generated culture bezeichnen lisst. Diese Doppelkodierung des
Akronyms UGC ist eine gewisse Provokation zu einem Spiel der Differenzen
(oder genauer: différance), die zu einer erneuten Lektiire der kunst- und kul-
turtheoretischen Texte anregen soll. Eine durch solches re-reading sich erge-
bende Verschiebung und Wandlung der Bedeutung konnte offenlegen, dass
im theoretischen Diskurs iiber Kunst und Kultur in den letzten hundert Jah-
ren aus den unterschiedlichsten Perspektiven implizit und explizit neue
Moglichkeiten zur Kommunikation und Vermittlung von Kunst gefordert
wurden, die einst utopisch anmuteten, nun aber mit dem Medium Internet
im Kontext des Web 2.0 als realisierbar erscheinen.
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Was hier nur ansatzweise angedeutet werden kann, wird eine derzeit in Ar-
beit befindliche Studie im Detail erarbeiten. Die Grundidee sollte jedoch
schon hier ersichtlich werden: Um Kulturinstitutionen letztendlich von der
Idee des Web 2.0 zu liberzeugen, muss auch iiber das kunst- und kulturtheo-
retische Fundament nachgedacht werden. |
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Ideal und Realitat - ein
Balanceakt

Fragen und Antworten zu Kultur, PR und Web 2.0

Der Begriff ,,Web 2.0“ ist bei den einen noch nicht angekommen - da prokla-
mieren ihn die anderen schon wieder zum Unwort. ,,Social Media“ solle man
es jetzt ausschliefRlich nennen. Denjenigen, die gerade erst iiberhaupt die
Moglichkeiten des Internets fiir sich entdecken, ist damit wenig geholfen.
Twitter: Was ist das und was soll das bringen? Ein Weblog: Wer soll das
schreiben und wer liest das? Facebook als neue PR-Plattform: Wer schaut
denn da hinein?

Beitrag von Kerstin Hoffmann

In der Kultur-PR verhailt es sich wie in allen anderen Branchen auch: Die
Kommunikation muss sich daran ausrichten, wo die Zielgruppen zu finden
sind. Sie soll aber nicht nur auf vorhandene Zielgruppen schauen, sondern
kann mit neuen Wegen auch zusatzliches Potenzial erschliefen. Der Rest ist
sowohl ein Balanceakt zwischen Kundenbindung und Neukundengewinnung
als auch ein Rechenexempel mit den vorhandenen Budgets und Personalka-
pazitaten. Einige typische Fragen - und meine Antworten dazu:

,Was ist denn nun Web Zwei Null?“

Web 2.0 oder Social Media bezeichnet die Menge aller Internetangebote, die
den schnellen Informationsaustausch, Vernetzung und gemeinsame Online-
Projekte ermoglichen. Dazu gehoren Blogs, Plattformen wie XING oder Face-
book, Online-Communities oder Microblogging wie Twitter.

,Was sind die Vorteile gegeniiber klassischer Kommunikation?*

Die Frage stellt sich so nicht, weil es kein Entweder-oder gibt. Das eine kann
das andere nicht ersetzen, sondern sollte es sinnvoll erganzen. Gerade der
Kulturbereich mit seinen sehr weit gestreuten Zielgruppen muss sich in der
Kommunikation sehr breit aufstellen. Er muss sowohl klassische Werbung
und PR iiber Printmedien im Kommunikationsmix haben als auch die Inter-
aktion und schnelle Information via Internet. Social Media bieten viele Mog-
lichkeiten fiir ungewohnliche PR-Aktionen. Sie konnen Menschen aktivie-
ren, die anders nicht gekommen waren. Multiplikationseffekte sind hier
schneller zu erreichen als mit traditionellen Medien. Daher sollte es im Web
2.0 noch viel mehr als anderswo auch eine Ausrichtung auf Zielgruppen ge-
ben, die nicht zum direkten Publikum gehoren: Empfehler, Meinungsma-
cher, Netzwerkpartner, Sponsoren.
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,,Blog oder statische Website - was ist fiir uns besser?*

Ob Sie Ihre Website mit Blog-Software oder in HTML aufbauen lassen, ob Sie
vorwiegend statische oder laufend aktualisierte Inhalte auf die erste Seite
nehmen: Das ist stark vom Einzelfall abhangig. Ein Museum, das ausschlief3-
lich eine Dauerausstellung prasentiert, wird weniger haufig neue Inhalte
veroffentlichen miissen (und kénnen!) als ein Theater oder ein Konzertbe-
trieb mit taglich wechselndem Programm. Auch die beteiligten Personen
spielen eine Rolle: Wer stellt neue Inhalte online und wie oft? Konnen wir
das selbst oder miissen wir das an einen externen Dienstleister vergeben? Wie
ist das Budget fiir solche Mafnahmen? - Besser gar kein Blog als ein zu selten
aktualisiertes. Eine Seite ,,News*, deren letzter Eintrag ein Jahr zuriickliegt,
schadet der Aufenwirkung immens.

,»Sollen wir twittern? Brauchen wir eine Facebook-Seite?*

Wie immer gibt es in jedem Einzelfall ein Ideal-Szenario auf der einen Seite -
und die Realitit auf der anderen. Am besten ist es, alle Moglichkeiten modular
zu beschreiben und dann eine Hierarchie zu erstellen: Was ist unbedingt er-
forderlich? Was ist wiinschenswert? Was ist optional, wenn Budget und Kapa-
zitdten es hergeben? Eine genaue Zielgruppenanalyse ist ebenfalls sinnvoll.

,,Helfen Social Media, Kosten zu sparen?*

Ja, wenn sie richtig eingesetzt werden. Reichweite und Auswirkungen sind
oft enorm und mit klassischen Mitteln so kaum zu erreichen - jedenfalls
nicht mit dem gleichen Budget. Virale Kampagnen beispielsweise bieten
grofdes Potenzial, wenn sie gut gemacht sind. Allerdings braucht man dafiir
auf der anderen Seite mehr Manpower. Zudem verleiten die neuen Moglich-
keiten oft eben auch dazu, professionelle Kommunikation durch Selbstge-
machtes zu ersetzen. Darin steckt eine grof3e Gefahr. Fiir professionelle Wer-
bung und PR braucht man immer Profis - egal, mit welchen Mitteln und in
welchen Medien.

,,Ist die Gefahr nicht grof}, dass wir den Absprung verpassen, wenn wir
jetzt nicht nachziehen?“

Definitiv. Die Schere wird immer weiter auseinanderklaffen. Wer sich jetzt
nicht mit den neuen Moglichkeiten des Internets befasst, wird unter Um-
standen in ein paar Jahren kaum noch aufholen konnen. Auch in der Kultur-
arbeit an sich vollzieht sich zur Zeit ein massiver Wandel. Schnell kann man
sich aber in der Vielzahl der Medien und Angebote verzetteln. Nicht alles,
was machbar ist, ist sinnvoll. Es ware fatal, nur auf Innovation zu setzen und
dariiber die Kernkompetenzen und den Bildungsauftrag aufder acht zu las-
sen. Schnellschiisse konnen gefahrlich sein. Umfassende Information und
Beratung sowie sorgfaltige Planung sind hier elementar.
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It’s about building
relationships

Uber neue Potenziale der Kulturfinanzierung mit Fundraising 2.0

Beitrag von Christian Henner-Fehr, Wien

Immer wenn Weihnachten vor der Tiire steht, steigt die Zahl der Spenden-
briefe in unseren Postkisten. Aber nicht nur auf diesem Weg werden wir auf
das Schicksal anderer aufmerksam gemacht. Fernsehen und Printmedien
versuchen ebenfalls, Menschen zum Spenden zu bewegen. Ob karitative Ein-
richtung, Fernsehen oder Printmedien, sie alle iiben eine Gatekeeper-Funkti-
on aus. Sie entscheiden letzten Endes, wessen Schicksal 6ffentlich gemacht
wird und wessen nicht,

In Zeiten des Web 2.0 verliert diese Gatekeeper-Funktion an Bedeutung. Jeder
von uns kann andere dazu aufrufen, eine Sache (finanziell) zu unterstiitzen, so
wie das zum Beispiel Ole Seidenberg gemacht hat. Er kam zufallig mit ,,Uwe*,
einem Hamburger Obdachlosen ins Gesprach und beschloss spontan, ihn zu
unterstiitzen. In seinem Blog schrieb er iiber seine Idee und erreichte damit
eine wahrscheinlich auch fiir ihn tiberraschende Resonanz. Was zu Jahresbe-
ginn mit einem Pullovergeschenk begann, erreichte vor ein paar Tagen einen
Hohepunkt, als die Korber-Stiftung beschloss, Uwes Idee eines Nachtcafés von
Obdachlosen fiir Obdachlose mit 10.000 Euro zu unterstiitzen.

Fundraising funktioniert nach bestimmten Regeln

Moglich wurde dieser Erfolg natiirlich vor allem deshalb, weil Uwe und Ole
Seidenberg an ihr Projekt geglaubt haben. Unterstiitzung erhielten sie aber
aus einer Community, die in den letzten Monaten rund um dieses Projekt
entstanden ist. In Blogbeitragen und via Twitter wurden Interessierte iiber
den aktuellen Stand informiert und um finanzielle Unterstiitzung gebeten.

Wer dieses Projekt analysiert, erfahrt viel dariiber, wie Fundraising im Zeit-
alter des Web 2.0 funktioniert. Ole Seidenberg hat sich an die wichtigsten
»Regeln“ gehalten, die sich so zusammenfassen lassen:

1. Es ist nicht damit getan, auf einer Website einen Spenden-Button anzu-
bringen.

2. Der Erfolg hangt davon ab, ob es Ihnen gelingt, eine Beziehung zu Ihren
Unterstiitzern aufzubauen.

3. Warten Sie nicht darauf, dass die Menschen zu Ihnen kommen, gehen Sie zu
den Menschen. Kommunizieren Sie mit Ihnen via Blog, Twitter oder Facebook.

4. Erwarten Sie nicht sofortige Erfolge.
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5. Um erfolgreich zu sein, brauchen Sie nicht unbedingt viel Geld, sondern
viel Zeit.

6. Seien Sie authentisch, wenn Sie glaubwiirdig erscheinen wollen und die
Menschen Ihnen vertrauen sollen.

Aber um realistisch zu bleiben. Ole Seidenberg kann mit seiner Aktion als
Vorreiter angesehen werden. Erst recht wenn wir von Aktionen mit einem
humanitaren oder sozialen Hintergrund hin zum Kunst- und Kulturbereich
schwenken. Einerseits liegt das daran, dass sich das Web 2.0 noch nicht wirk-
lich durchgesetzt hat. Andererseits unterscheidet sich unser Spendenverhal-
ten von dem im angelsachsischen Raum. Hinzu kommt, dass viele Menschen
misstrauisch sind, wenn es darum geht, Geld online zu iiberweisen und au-
Rerdem die Transaktionskosten dabei noch recht hoch sind.

Geld zu iiberweisen kostet (noch) Zeit und Geld

Vor allem die beiden letzten Punkte verhindern die Entwicklung des so ge-
nannten Peer-to-peer-Fundraising, bei dem nicht die grofde Einzelspende im
Vordergrund steht, sondern viele kleine Einzelbetrage. Das konnen dann
auch wirklich Ein-Euro-Betrdge sein, allerdings darf der Aufwand dabei nicht
grof} sein. Im Idealfall erfolgt so eine Uberweisung mit ein oder zwei Maus-
klicks. Die Realitat sieht aber, zumindest derzeit, bei uns noch anders aus.

Das heifdt nun aber nicht, dass es im Kunst- und Kulturbereich keine Mog-
lichkeiten gibt, mit Hilfe des Web 2.0 Geld aufzutreiben. Da ist zum Beispiel
die Plattform Sellaband, die zeigt, wie es gehen kann. Musikkiinstler melden
sich dort an und suchen finanzielle Unterstiitzung fiir ihre erste CD-Produk-
tion. 5000 so genannte , Believer“ miissen gefunden werden, die jeweils
mindestens zehn USDollar in einen Kiinstler oder eine Gruppe investieren.

Investieren statt spenden

Diese zehn US-Dollar stellen aber keine Spende dar, sondern sind eine Art
Investment. Jeder ,,Believer” erhdlt namlich am Ende eine CD und partizi-
piert auflerdem an den daraus resultierenden Einnahmen. Crowdfunding
nennt sich dieser Ansatz, bei dem die Unterstiitzer eine Gegenleistung erhal-
ten.

Dass das nicht so ganz einfach ist und da sehr viel Arbeit dahinter steckt, bis

5000 Unterstiitzer gefunden sind, beweist die geringe Zahl der bisher auf die-
sem Weg finanzierten CD-Produktionen. , Erst“ 32 Musiker aus 13 verschiede-
nen Lindern haben bis heute die 50.000 USDollar-Grenze erreicht.

Einen dhnlichen Ansatz verfolgt der kanadische Filmemacher Casey Walker
mit seinem Projekt ,,My Million Dollar Movie“, Eine Mio. kanadische Dollar
benotigt er fiir seinen nachsten Film und dieses Geld mochte er mittels
Crowdfunding zusammen bekommen. Mit zehn Dollar wird man zum Inves-
tor und tragt dazu bei, dass Walker seinen Film produzieren kann. Am Ende
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bekommen die Investoren, so Walker, nicht nur ihr Investment zuriick, son-
dern partizipieren anteilmif3ig an den Gewinnen.

Warum sind Menschen nun aber bereit, in solche Projekte zu investieren?
Tun sie das wirklich, um Geld zu verdienen? Ware das Geld nicht woanders
besser investiert? Ist es nicht so, dass viele vom Reiz des Neuen angetrieben
werden und hier ihren Spieltrieb ausleben konnen, es ihnen also primar gar
nicht so sehr um das Geld geht?

Wenn es aber nicht primar oder ausschlief3lich darum geht, sein Geld zu
vermehren, dann konnte dieser Ansatz auch etwas fiir andere Kunstsparten
wie beispielsweise das Theater sein. Die Herausforderung besteht in der Fra-
ge, welche Anreize sich schaffen lassen, um “Investoren” zu gewinnen? Und
es gilt, den richtigen Preis festzulegen. Zehn Euro konnen unter Umstinden
schon zu viel sein.

Tatsache ist, dass wir hier erst am Beginn einer Entwicklung stehen, von der
wir nicht wissen, wohin sie uns fithren wird. Gute Ideen sind gefragt. Das
Problem dabei: ob eine Idee gut ist, wird sich erst im Nachhinein zeigen.
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Erfolgsfaktor
Community-Building

Eine Community ist technisch schnell eingerichtet. Doch was kommt
dann?

Beitrag von Christian Holst und Frank Tentler

Ein zentrales Element der Web 2.0-Idee ist die themenbezogene, kommuni-
kative Interaktion der Nutzer untereinander in Communities. Eine Commu-
nity lasst sich daher als virtuelles Theaterfoyer oder Museumscafé verstehen,
in dem sich Besucher und Freunde einer Kultureinrichtung untereinander
austauschen konnen. In der wirklichen Welt ergeben sich diese Gesprache
praktisch von selbst durch das Zusammentreffen der Besucher an einem Ort.
Im Internet miissen sie dagegen gezielt angestof3en werden.

Grundsatzlich haben Kunst- und Kultureinrichtungen beste Voraussetzungen
dafiir. Ihre Arbeit besteht in der Beschaftigung mit inhaltlichen Fragen,
nicht in der Herstellung von Waren, zu denen eine Geschichte oder themati-
scher Aufhanger erst erfunden werden muss. Vor einiger Zeit machte Hape
Kerkelings Alter Ego Horst Schldmmer vor den Augen der Web-Offentlichkeit
den Fiihrerschein, um endlich den Golf fahren zu konnen, der bereits in sei-
ner Garage stand. Die Mafnahmen, mit denen VW hier sein Produkt ins Ge-
sprach gebracht hat, konnten nicht intern entwickelt und durchgefiihrt wer-
den, sondern mussten durch eine externe Agentur realisiert werden. Kunst-
und Kultureinrichtungen haben viel direktere, selbstverstandlichere Mog-
lichkeiten, im Internet Gesprache zu erzeugen und auf diese Weise neue und
insbesondere jiingere Personen fiir sich zu begeistern. Die Kombination von
Menschen und Geschichten, die sich um die Einrichtungen und ihre Arbeit
ranken, bilden einen unerschopflichen Fundus an interessanten und span-
nenden Themen. Auch in punkto Kommunikation sind Kultureinrichtungen
oftmals besser aufgestellt als reine Wirtschaftsbetriebe, da sie bereits iiber
Jahre hinweg spezifische Erfahrung in der Verbreitung und Vermittlung von
Inhalten gesammelt haben. Beste Voraussetzungen, um interessante Gespra-
che zu stimulieren. Das gilt online ebenso wie offline.

Drei Phasen des Community-Buildings

Das Community-Building gliedert sich in drei Phasen. Die technischen Fra-
gen rund um das Community-Building werden hierbei ausgeblendet. Nahezu
allen Web 2.0-Anwendungen sind Community-Elemente eigen. Welche An-
wendungen sich fiir welchen Zweck eignen, finden Sie im Artikel «Der Social
Media-Mix fiir eine Kultureinrichtung - wie konnte er aussehen?» (S. 17 -22)
beschrieben.
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Phase 1: Exploration. Zundachst gilt es, ein Gespiir fiir den Tonfall und die
Kommunikationsgewohnheiten derjenigen zu entwickeln, die man gern an-
sprechen mochte. Es kommt darauf an, das kommunikative Umfeld kennen
zu lernen, in dem man die eigenen Themen platzieren mochte. Wenn mog-
lich sollte an jedem Community-Projekt eine Person beteiligt sein, die
Grunderfahrungen in diesem Bereich durch eigene Aktivitdten besitzt, sonst
kommt es moglicherweise zu falschen Erwartungen und Missverstindnissen
in der Kommunikation.

Die meisten Web 2.0-Anwendungen bieten eine Reihe von Suchmoglichkei-
ten an, mit deren Hilfe man leicht diejenigen Personen und Akteure findet,
die sich fiir das eigene Thema interessieren diirften oder dieses bereits beset-
zen. Uber deren Kontakte und Verbindungen im Netz und erste eigene Aktivi-
tdten ldsst sich schnell eine betrdachtliche Zahl an Web-Bekanntschaften
kniipfen. Das Interesse an den Bediirfnissen der anderen User wird entschei-
dend fiir den eigenen Erfolg sein. «Zuhoren» und Fragen sind daher die Basis
erfolgreicher Community-AKktivitaten.

Phase 2: Aktivierung. Weder genaues Zuhoren, noch eine lange Freundes-
oder Kontaktliste niitzen jedoch etwas, wenn nicht auch aktiv der Dialog und
Austausch gesucht wird. Deswegen kommt es in der zweiten Phase darauf
an, die Community-Gesprache aktiv zu gestalten und die Nutzer im Sinne der
Themen zu aktivieren, die man selber setzt. Das kann konkret heifden, Ver-
anstaltungen und Events anzukiindigen und die Nutzer dariiber auch offline
miteinander bekannt zu machen und zu vernetzen. Weitere Moglichkeiten
waren, die Nutzer zu Rezensionen aufzufordern, mittels Gewinnspielen oder
speziellen Aktionen ihre Aufmerksamkeit zu wecken und besonders treue
und aktive Nutzer zum Beispiel mit speziellen Informationen oder Angeboten
zu belohnen. Um unterschiedlichen Vorlieben gerecht zu werden, empfiehlt
es sich in der zweiten Phase die Integration verschiedener Medien voranzu-
treiben, z.B. Youtube-Clips oder Flickr-Galerien in eine Facebook-Seite oder ein
Blog zu integrieren. Uber API-Schnittstellen und Einbettungsfunktionen ist
dies in aller Regel problemlos maoglich. Sollte es Schwierigkeiten geben, hel-
fen aktive Community-Mitglieder, wie unter guten Bekannten iiblich, gern
bei der Umsetzung.

Besonderes Interesse wecken freilich exklusive Berichte oder Audio- und Vi-
deo-Aufnahmen von Events, Stars, Mitarbeitern, Proben oder Austellungs-
vorbereitungen sowie alles, was einen ungewohnlichen Einblick in die Arbeit
von Kultureinrichtungen oder einen Blick hinter die Kulissen gewahrt. Wer
seiner Community regelmafRig solche Inhalte in Form von Text, Bild, Ton
oder Film liefert, kann sich der Aufmerksamkeit sicher sein. Ein sensibler
Punkt ist allerdings die Taktzahl der Beitrige, mit der man sich an den virtu-
ellen Gesprachen beteiligt: aufdert man sich zu allem und jedem, um mog-
lichst prasent zu sein, wird das bald als Spamming wahrgenommen und
wirkt kontraproduktiv. Das ist nicht anders als in anderen Gesprachen auch.
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Grundsatzlich gilt: Je besser es gelingt, die Nutzer zu begeistern und zu akti-

vieren, umso weniger Geld und Arbeit muss mittel- und langfristig fiir das
Community-Marketing eingesetzt werden.

Phase 3: Ausbau und Optimierung. In der dritten Phase, wenn ein Netzwerk
etabliert ist und die Kommunikation stimmt, kann die Community schlief3-
lich fur grofR angelegte Kampagnen genutzt werden, z.B. die multimediale
Berichterstattung eines Konzerts oder einer Ausstellung. Ausbau der Vernet-
zung und genaues Zuhoren ist freilich weiterhin und dauerhaft gefragt, um
den Community-Auftritt zu perfektionieren und laufend im Sinne der Nutzer
zu optimieren. Dazu kann gehoren, die automatische Einspeisung von Texten
und Medien zu erproben, einerseits um den Nutzern eine bedarfsgerechte Fil-
terung der Inhalte zu bieten aber auch, um den eigenen Arbeitsaufwand zu
reduzieren. Viele Plattformen bieten bereits heute die Moglichkeit an, iiber so
genannte Widgets oder RSS-Feeds Informationen automatisch im eigenen Ac-
count zu veroffentlichen bzw. zu beziehen. Dies sollte aber ein Zusatzangebot,
nicht die Regel sein, sonst gerdt man schnell in Verdacht, Spam zu verbreiten.
Wie im nicht-virtuellen Gesprach sollte der Mensch hinter den Informationen
erkennbar bleiben. Niemand unterhalt sich gern mit Maschinen.

Offene Kommunikation

Nun kann man beim Community-Aufbau formal alles richtig machen - man
wird trotzdem scheitern, wenn das Angebot inhaltlich schwach bleibt. Wie
bereits erwdhnt, ist diese Gefahr bei Kultureinrichtungen vergleichsweise
gering. Trotzdem ist wichtig, dass die Kommunikation nicht im einschlagi-
gen PR-Stil gefiihrt wird. Auch hier sollte man sich an normalen Gesprachen
unter Freunden und Bekannten orientieren und nicht an dem tendenziell
euphemistischen Stil, der die 6ffentliche Kommunikation von Wirtschaft
und Politik bislang pragt.

Die weit verbreitete Angst vor offener, nicht im herkommlichen Sinne kon-
trollierbarer Web-Kommunikation ist dabei in aller Regel unbegriindet.
Wenn geaufderte Kritik berechtigt ist, sollte sie aufgegriffen und beherzigt
werden. Wenn sie unberechtigt ist oder sprachlich unangebracht gedaufRert
wird, werden das die Nutzer einer funktionierenden Community erkennen
und sich solidarisieren. Gerade iiberzogene, unangemessene Kritik fiihrt
haufig zu herzlicher Solidaritit in der Community, die den Kritiker
blof3stellt, nicht den Kritisierten.

Monitoring

Erfolgreiches Community-Building und -Marketing erfordert eine permanen-
te Anpassung der eigenen Aktivitaten an die Bediirfnisse der Nutzer sowie die
Kontrolle von deren Wirksamkeit, genannt Monitoring. Das wird einerseits
durch die aktive inhaltliche Beobachtung des Community-Geschehens geleis-
tet. Andererseits bieten die meisten Social Media-Anwendungen entspre-
chende Statistik-Tools oder zumindest die notwendigen Schnittstellen und
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Einbindungsmoglichkeiten (z.B. fiir Google-Analytics). Daran lisst sich die
Entwicklung einer Community und das Interesse an unterschiedlichen The-
men und Aktionen gut ablesen. Da es sich bei Communities aber um dynami-
sche, soziale Systeme handelt, sagen die Zahlen langst nicht alles. Schnee-
balleffekte, die man iiber Communities auszulosen hofft und die jenseits der
Community bis in die nicht-virtuelle Welt hineinreichen, lassen sich mit Sta-
tistiken nicht prazise abbilden. Auch beim klassischen Marketing sind solche
Analysen allerdings kaum moglich oder aber extrem kostspielig.

Content Kills agencies

Community-Marketing kann auch oder sogar gerade im Kulturbereich sinn-
voll eingesetzt werden. Vorreiterprojekte wie «Philharmonie 2.0» der Duisbur-
ger Philharmoniker (s. Interview mit Dr. Alfred Wendel, S. 4-6) belegen die au-
Bergewohnliche Wirkung, die sich erzielen lasst. Der spezifische Vorteil fiir
Kultureinrichtungen liegt darin, dass sie mit iiblicherweise knappen Finan-
zen aber gleichzeitigem Reichtum an Inhalten grofRe Aufmerksamkeit erzeu-
gen konnen. Hier gilt der Slogan «Content kills agencies». Durch die einfa-
chen und giinstigen Moglichkeiten, eigene Informationen und Inhalte iiber
das Web zu verbreiten und sich weitraumig zu vernetzen, besitzt heute jeder
die Moglichkeit, ein kleiner Medien-Konzern zu werden, ohne auf die Hilfe
von spezialisierten Agenturen angewiesen zu sein. Diese Entwicklung ist bei
der gerade stattfindenden Medien-Metamorphose - weg von den klassischen
Medien Zeitung, Magazin, Fernsehen und Radio hin zur Nutzung von integ-
rierten Online-Medien - von hoher strategischer Bedeutung fiir erfolgreiches
Marketing.|
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Herausforderung Weblog

Beitrag von Christian Henner-Fehr, Wien

,Ich wollte vermeiden iiber lingere Zeitraume ,im Stillen’ zu arbeiten und
dann nur sporadisch in Form von Ausstellungen an die Offentlichkeit zu tre-
ten“, antwortet der Bildhauer Tilmann Krumrey auf die Frage nach den Griin-
den, die ihn zum Blogger haben werden lassen. Im Rahmen seines aktuellen
Projektes ,,100 Menschen 100 Kopfe fiir die Ewigkeit“ setzt er nicht nur auf Ma-
terialien wie Ton, Gips und Wachs, sondern auch auf Dialog und Publizitdt. Da
seine Arbeit auch auf einem theoretischen Konzept basiere, sei es notwendig
ein Medium zu nutzen, mit dem es sich transportieren lasse, so Krumrey.

Vielleicht geht es Ihnen aber gar nicht so sehr um den Transport Ihres kiinst-
lerischen Konzepts, sondern Sie sind auf der Suche nach einer Moglichkeit,
auch multimediale Inhalte, zum Beispiel Videos anzubieten. Oder Sie suchen
den Dialog mit Ihren Zielgruppen. In all diesen Fillen ist ein Weblog eine in-
teressante Option.

Was ist ein Weblog?

Wahrscheinlich wissen die meisten von Ihnen, was ein Weblog ist. Wikipedia
spricht von ,digitalen Journalen*, tiber die sich Blogger, also die Verfasser
dieser Journale, ihrer mehr oder weniger grofden Leserschar mitteilen. Tech-
nisch gesehen ist ein Weblog ein einfaches Content-Management-System
(CMS), in dem die Beitrdge chronologisch gereiht werden und das aktuellste
ganz oben erscheint. Weblogs zeichnen sich dariiber hinaus durch folgende
Elemente aus:

Permalinks: Jeder Beitrag erhdlt einen individuellen Link, der nicht veran-
derbar ist. Uber ihn kann der Beitrag jederzeit aufgerufen werden, das heifdt,
Permalinks machen das Verlinken auf andere Webseiten leicht.

Backlinks: Uber Backlinks erfahre ich automatisch davon, wenn irgendwo
im Internet auf einen meiner Blogbeitrage verlinkt wird.

Kommentare: Die Kommentarfunktion ermoglicht es den Lesern, sich am
Ende jedes Blogeintrags direkt zu aufdern.

RSS: Das RSS-Format erlaubt es, Webseiten, in diesem Fall Weblogs zu abon-
nieren und auf neue Beitrige zu iiberpriifen, ohne sie direkt aufrufen zu
miissen

Ein Weblog ist grundsatzlich schnell eingerichtet und kostet wenig bzw. gar
kein Geld. Fiir die eigene Website gibt es kostenlose Softwareangebote, am
bekanntesten ist sicher Wordpress. Haben Sie noch keine eigene Website, kon-
nen Sie die ebenfalls kostenlosen Angebote diverser Blogplattformen nutzen.
Uber den Webbrowser lassen sich dort in wenigen Minuten Blogs einrichten,
inklusive einer eigenen Domain.
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Derzeit sind Sie mit einem Blog noch Trendsetter

Uber das Fiir und Wider des Bloggens gibt es mittlerweile unzihlige Studien,
Diplomarbeiten, Biicher und natiirlich Blogbeitrage. Ich mochte daher an
dieser Stelle ein paar Vor- und Nachteile aufzahlen, die meiner Meinung
nach fiir Kunst- und Kultureinrichtungen relevant sind.

Fangen wir mit den Vorteilen an: ein Blog kann dazu beitragen, den eigenen
Namen, die ,,Marke“ bekannt zu machen beziehungsweise zu starken. Das
gilt vor allem hier bei uns, denn Weblogs werden, im Unterschied zum an-
gelsachsischen Raum, von deutschsprachigen Kunst- und Kultureinrichtun-
gen noch kaum eingesetzt. Das heif3t, derzeit sind Sie mit einem Blog noch
Trendsetter, wie beispielsweise die Duisburger Philharmoniker, das AuGuSTheater
oder die Kronberg Academy.

Blogs sind eine Moglichkeit, um mit seinen Zielgruppen direkt zu kommuni-
zieren, ohne auf die klassischen Medien angewiesen zu sein. Sie erlauben
aufRerdem eine personliche Beziehung zu den Lesern. Nicht das Theater oder
Museum schreibt, sondern eine bestimmte Person, die einen Namen hat und
als Ansprechpartner fungiert.

Wenn Sie auf diese Weise mit Ihren Besuchern kommunizieren, erhalten Sie
natirlich wertvolle Aufschliisse dariiber, wie Ihre Angebote ankommen.
Blogs sind daher ein wichtiges Marketinginstrument. Dies geschieht einer-
seits iiber die direkten Riickmeldungen in Form von Kommentaren oder auch
Emails. Natiirlich zeigt aber auch die statistische Auswertung, welche Bei-
trage besonders haufig gelesen werden oder iiber welche Stichworte Ihr Blog
in den Suchmaschinen gefunden wird.

Fiir viele Kiinstler und Kultureinrichtungen ist es gar nicht so einfach, im
Netz gefunden zu werden. Wer in den Suchmaschinen nicht ganz vorne plat-
ziert ist, hat kaum eine Chance. Weblogs sind gut dafiir geeignet, die eigene
Website in den Rankings ganz nach vorne zu bringen. Dies liegt daran, dass
hier der Grad der Verlinkung eine Rolle spielt und Blogs in dieser Hinsicht
gegeniiber ,normalen“ Seiten einen klaren Vorteil haben.

Haben Sie eigentlich was zu erziahlen?

Sie sehen, es gibt einige Punkte, die dafiir sprechen, ein Weblog zu betrei-
ben. Ich mochte Thnen aber auch die Nachteile nicht verschweigen. Der zeit-
liche Aufwand, ein Weblog zu betreiben, ist erheblich. SchliefRlich geht es
darum, einen dauerhaften Kontakt zu Ihren Lesern herzustellen. Und das
geht nicht, wenn Sie einmal im Monat einen Beitrag veroffentlichen. Blogs
mit guten Zugriffszahlen veroffentlichen jeden Tag einen, manchmal auch
mehrere Beitrige.

Als Blogbetreiber miissen Sie etwas zu sagen, den Lesern etwas zu erzahlen
haben. Wenn Sie jeden Tag hinderingend vor dem Computer sitzen, weil Sie
nicht wissen, woriiber Sie schreiben sollen, lassen Sie es besser bleiben. Aber
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in der Regel ist das eine Angst, die vor allem Bloganfanger haben. Sehr
schnell taucht ein anderes Problem auf, namlich die Flut an Informationen,
iiber die Sie schreiben konnen. Aber das ist dann wie gesagt ein zeitliches
Problem.

Etwas zu sagen zu haben ist die eine Sache. Eine ,,Schreibe“, die man gerne
liest, die andere. Sonst kommen Ihre Blogbesucher nicht wieder und darum
geht es Ihnen ja. Noch grofer ist die Herausforderung, Ihre Blogbesucher
dazu zu bringen, mit Ihnen in einen Dialog zu treten. Sich 6ffentlich im In-
ternet zu dufRern, stellt fiir viele Menschen eine hohe Hiirde dar, das sollten
Sie beriicksichtigen. Werden Ihre Beitrage kommentiert, dann kann ein an-
deres Problem auftauchen: Sie werden darin Kkritisiert. Ein Weblog macht Sie
angreifbar, denn die Kritik wird in diesem Fall von unzahligen Menschen
gelesen. Das heif3t, Sie miissen sich schon im Vorfeld iiberlegen, wie Sie mit
Kritik umgehen. Denn die kann jederzeit kommen.

Es ist also nicht alles Gold, was glanzt und Sie sollten sich auf alle Fille gut
uberlegen, ob Sie es auf einen Versuch ankommen lassen. Vielleicht schauen
Sie sich auch erst einmal in der Blogosphire um, Beispiele gibt es genug, al-
lerdings vor allem im angelsichsischen Raum. Interessant ist etwa das Blog
der Metropolitan Oper oder des Brooklyn Museums.

Blogs eignen sich auch zur Begleitung von Projekten

Blogs lassen sich aber auch intern verwenden. Da die Beitrdge chronologisch
angeordnet werden, lasst sich beispielsweise der Verlauf eines Projektes mit
Hilfe eines Blogs nicht nur perfekt dokumentieren, sondern Sie konnen auch
auf diesem Weg im Projektteam miteinander kommunizieren und sich so
viele Emails sparen.

Ob Marketing, PR oder Projektmanagement, es gibt mittlerweile zu fast allen
Themen interessante Weblogs. Man muss sie nur finden. Google unterstiitzt
Sie dabei mit einer Suchfunktion speziell fiir Weblogs . Zugegeben, viele gute
Blogs kommen aus dem angelsachsischen Raum, auch im Kunst- und Kul-
turbereich. Aber Sie werden staunen, was es im Web alles zu entdecken gibt.
Vielleicht haben Sie auch Lust und finden Blogeintrage, zu denen Sie einen
Kommentar abgeben mochten? Tun Sie es und bekommen Sie ein Gefiihl da-
fiir, wie es ist, online zu diskutieren. Es mag liacherlich klingen, aber fiir vie-
le Menschen bedeutet es eine groRRe Herausforderung, in der Offentlichkeit
einen Kommentar abzugeben. Denken Sie daran, wenn Sie selbst irgend-
wann mal ein Blog betreiben und sich argern, dass niemand Ihre Beitrage
kommentiert,

Wenn Sie dann auf den Geschmack gekommen sind, machen Sie einen Test
unter Ausschluss der Offentlichkeit. Versuchen Sie sich einfach zwei Wochen
lang als Blogger und konzentrieren Sie sich vor allem auf diese zwei Punkte:
Sie miissen gute Geschichten haben und Sie miissen sie authentisch erzihlen
konnen. Dann kann nicht mehr viel schief gehen.
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Beitrag von Christian Henner-Fehr, Wien

Warum aber sollte eine Kultureinrichtung twittern? Banalititen kann man
auch auf anderen Wegen austauschen und die ,,Produkte” eines Theaters oder
eines Museums verkaufen sich nicht so leicht wie die eines Computerherstel-
lers. Eine Antwort fallt also gar nicht so leicht. Tatsache ist aber, dass rund
um Twitter ein enormer Hype entstanden ist. Knapp 10 Mio. User aus den USA
besuchten beispielsweise im Marz die Plattform, ein Wachstum von 131% ge-
geniiber dem Vormonat. Drei von vier Twitter-Nutzern haben sich erst in die-
sem Jahr einen Account zugelegt, sind also ganz neu dabei.

Wenn Sie diesen Beitrag lesen, werden vermutlich weltweit mehr als 20 Mio.
User pro Monat auf Twitter zugreifen. 20 Mio., einerseits ein gewaltiges Po-
tenzial. Sie konnen sie auf IThr nachstes Konzert aufmerksam machen, aktu-
elle Informationen bzw. Links mit ihnen austauschen, Kontakte kniipfen
oder sich auch iiber belanglose Dinge unterhalten. Andererseits: warten die
20 Mio. gerade auf Sie? Wahrscheinlich nicht.

Die Frage, warum Kultureinrichtungen oder Kulturschaffende twittern soll-
ten, ist damit noch immer nicht geklart. Beth Kanter, Social Media-Expertin
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fiir den Nonprofit-Bereich, ist der Ansicht, dass die Frage, ob Twitter das rich-
tige Kommunikationstool sei oder nicht, in die falsche Richtung ziele:

,,Stop thinking that adopting social media or social software or online col-
laboration tools is a matter of selecting a tool off a menu. There is a pro-
cess that requires understanding the space between the tools and the pe-
ople and having someone who knows that space (...)”,

schreibt sie in einem ihrer zahlreichen Blogbeitrage. Dieser Kommunikati-
onsraum, von dem sie spricht, umfasst jede Menge verschiedener Tools.
Blogs, Netzwerke wie Xing oder Facebook und eben auch Twitter. Wer die Kom-
munikation in diesem Raum verstehen mochte, muss unter anderem die
Funktionsweise der verschiedenen Tools kennen.

Schauen wir uns Twitter doch einmal an. Ahnlich wie bei einem Chat kann ich
Nachrichten schreiben, die Tweet genannt werden und nicht langer als 140
Zeichen sein diirfen. Das kennen wir von der SMS, allerdings verschicken wir
die eher privat. Unsere Twitternachrichten sind 6ffentlich und erreichen un-
sere so genannten Follower, Das sind diejenigen, die unsere Tweets abonniert
haben. Umgekehrt konnen wir nur die Tweets derer lesen, denen wir folgen.
Haufig funktioniert das nach dem Prinzip der Gegenseitigkeit, also: folgst Du
mir, folge ich Dir. Eine Verpflichtung dazu besteht aber nicht.

Das heifdt: wenn Sie niemandem folgen und Ihnen niemand folgt, macht es
keinen Sinn, iiber Twitter Nachrichten zu versenden. Man wiirde sie zwar
iiber die Suchfunktion finden konnen, aber wer sucht schon Nachrichten von
jemandem, von dem er nicht weif3, dass es ihn gibt?

Neben den ganz normalen (6ffentlichen) Tweets gibt es auch noch die direk-
ten Nachrichten, die sich nur an einen bestimmten Empfanger richten und
auch nur von diesem gelesen werden konnen. Mochten Sie jemandem ant-
worten, finden Sie in der jeweiligen Nachricht einen reply-Button. Oder Sie
benutzen die Kombination: @username.

ODb Ihnen Twitter etwas bringt, hangt von Ihnen ab

Das ist eigentlich schon alles, was Sie wissen miissen. Der Einstieg gelingt
Ihnen am leichtesten, wenn Sie schon jemanden kennen, der auf Twitter gut
vernetzt ist und iiber eine entsprechende Zahl von Followern verfiigt. Schau-
en Sie sich seine Liste einfach mal an und wenn Ihnen jemand interessant zu
sein scheint, folgen Sie ihm einfach.
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.
tw'hter Home Profile Find Paople Se:'ur‘.gs‘ Help Swg'\ out
Name staedelmuseum
Location Frankfurt am Main,
: staedelmuseum
Wab hitp iwwiw. slaede
Bio JE_B Stadel Museum gibt
einen Uberblick iber 700
Jahre europaische
Follow Kunslgeschichte (Malerei
Grafik. Skulptur und
You are no longer following staedelmuseum, F—mcgraue:
275 355

ollowing_profie fobowers_profie

An #Fronleichnam (11.06.) haben wir

fur Sie von 10:00 bis 18:00 Uhr tdates e
#geoffnet! Favaritas
http://www.staedelmuseum.de Actions

#Ausflug #Tipp #Stadel #Museum message stasdelmuseum

Museum «

block staedelmuseum

Stellen Sie spater fest, dass Sie sich anderes erwartet haben, folgen Sie dem
Account einfach nicht mehr. Ein Mausklick geniigt.

Es liegt also in IThrer Hand, ob Sie aus Twitter einen Nutzen ziehen konnen. Sie
entscheiden, wem Sie folgen und wessen Tweets Sie lesen. Genauso hangt es
natiirlich von Ihnen ab, ob sich andere fiir Ihre Tweets interessieren.

Was aber konnen Sie schon schreiben, wenn Sie nur 140 Zeichen zur Verfiigung
haben? Eine Anleitung fiir erfolgreiches Twittern gibt es (leider) nicht. Zu un-
terschiedlich sind die Interessen und Ziele. Ein paar Beispiele aus dem Kunst-
und Kulturbereich sollen Ihnen aber zeigen, wie Sie Twitter einsetzen konnen.

,KAtalk“: Talk per Twitter

Meistens muss man sich, wenn es um Beispiele aus dem Social Media Bereich
geht, im angelsachsischen Raum umsehen. In diesem Fall ist das nicht notig.
,KAtalk“ ist eine Idee, die von der Kronberg Academy und den Duisburger Philharmo-
nikern entwickelt worden ist. Ulrike Schmid, die die Social Media-AKktivititen
der Kronberg Academy betreut, beschreibt , KAtalk“ in einem Blogbeitrag so:

,Der KAtalk ist ein Gesprach zwischen einem jungen Talent, das bei uns
an einem der Kammermusikprojekte oder an einem Meisterkurs teil-
nimmt und einem erfahrenen, mitten im Berufsleben stehenden, Geiger,
Bratscher oder Cellisten. Angedacht ist, dass wir diese KAtalks in unre-
gelmafdigen Abstinden mit verschiedenen Orchestern, Streich- oder Kla-
viertrios etc. fortsetzen.“

Dank des offenen Rahmens und der Moglichkeit, die Tweets weiter zu ver-
breiten, entwickelte sich der Dialog schnell zum offenen Gesprach.

Ganz anders nutzte die Musikkritikerin Marcia Adair Twitter. Mit #operaplot
rief sie einen Wettbewerb ins Leben, bei dem es darum ging, den Inhalt einer
Oper in 140 Zeichen zu beschreiben. Zu gewinnen gab es Opernkarten, die
von einer Vielzahl von Hausern zur Verfiigung gestellt wurden. Auch die fol-
gende Kurzbeschreibung der Salome gehorte zu den Gewinnern.
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twihher Home Profle Find People Settings Help Sign out

Do a little dance (for Herod), make a
little love (with the severed head of John
the Baptist), get killed tonight!
#operaplot

bhe| VoxDixit

Greichen Dukowitz

©2008 Twitler AboutUs Contact Blog Stats Apps APl S

Sie sehen schon, es liegt an Ihnen, ob Twitter fiir Sie Sinn macht oder nicht.
Wenn Sie sich ein grofdes Netzwerk aufbauen (fiir die Tweets von Paulo Coel-
ho interessieren sich mehr als 37.000 Follower) und ihre Nachrichten auf ent-
sprechendes Interesse stof3en, dann werden Sie - Dank des Multiplikatoref-
fekts - schnell viele tausend Menschen erreichen. Das will iiber die klassi-
schen Kanaile erst einmal geschafft sein.

Sie profitieren von Twitter auch, wenn Sie kein Heavy-User sind

Wenn Sie nun aber zu denen gehoren, die nicht sofort Twitterkontakte im
vierstelligen Bereich anstreben und aufferdem nicht wissen, was Sie iiber-
haupt twittern sollen, dann konnen Sie trotzdem von Twitter profitieren.

»,Perhaps the most common reason given for joining the microsharing site
Twitter is ‘participating in the conversation’ or some version of that”,

schreibt Mark Drapeau in einem Artikel fiir O’Reilly Radar und bringt damit
die vorherrschende Meinung, was Twitter ausmache, auf den Punkt. Ob die
Teilnahme am Gesprach wirklich der entscheidende Punkt ist, bezweifelt er
aber mittlerweile, denn Twitter entspreche namlich in seiner Dynamik gar
nicht so sehr den Kommunikationsformen, wie wir sie von den Social Net-
works wie etwa Facebook kennen, sondern eher Wikis, in denen durch Kollabo-
ration gemeinsames Wissen entstehe.

,Wikis are causally thought of as platforms for ‘collaborative’ document
creation. But on Wikipedia, while many people share knowledge to co-
create pages, the process is not formally collaborative in the sense that
contributors are not cooperating with each other ways that form group
identity”,

stellt Drapeau fest und weist darauf hin, dass es im Fall von Wikipedia einige
wenige sind, die das wohl bekannteste Wiki mit Inhalten fiillen, wahrend die
grofde Masse iiberhaupt keinen Beitrag dazu leistet, also nur konsumiert. Ein
ahnliches Bild ergibt sich auf Twitter, wie eine Harvard Business School Studie
zeigt: 90% der Tweets kommen von 10% der Twitter-User. Auf Social Networks
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sehen die Zahlen etwas anders aus, dort produzieren 30% der User 9o% der
Inhalte.

Wahrend Twitter auf der Ebene der einzelnen User aus Gesprachen und dem
Austausch von Links besteht, funktioniert die Plattform auf der iibergeord-
neten Ebene dhnlich einem Wiki:

»...as a knowledge-sharing, co-creation platform that produces content
and allows its consumption”.

Wenn Twitter mehr einem Wiki als einem Social Network entspricht, was bedeu-
tet das fiir den Umgang mit diesem Tool? Ahnlich wie bei Wikipedia konnen wir
auch auf Twitter als passive Nutzer einen direkten Nutzen daraus ziehen.

Das heif3t, wenn Sie dabei sein wollen, sollten Sie sich gar nicht unbedingt
dem Stress aussetzen, nun unbedingt mitzwitschern zu miissen. Wikipedia
nutzen Sie ja auch, ohne gleich ein schlechtes Gewissen zu haben. Aber: auch
wenn die aktive Teilnahme keine Voraussetzung dafiir ist, von Twitter zu pro-
fitieren. Die Herausforderung besteht darin, die wichtigen Player und die
wichtigen Informationen zu identifizieren. Dabei helfen Ihnen mittlerweile
jede Menge Tools. Was fiir Sie aber wichtig und ob Twitter fiir Sie sinnvoll ist,
das miissen Sie selbst herausfinden.

- Anzeige -

das Orchester

Magazin fiir Musiker und Management

> 11 x im Jahr das Orrhpgrer
> in iiber 40 Landern

> groBter Stellenmarkt
fiir Musiker weltweit

das Orchester

Abonnieren Sie jetzt!

> www.dasorchester.de
> Tel.06131,/246857
> zeitschriften.leserservice@schott-music.com
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Kein allgemein gultiges
Rezept

Interview mit Dr. Bastian Lange iiber Kreativwirtschaft und Web 2.0

Das Gesprach fiihrte Dirk Heinze, Chefredakteur, Weimar

KM Magazin: Sie haben gerade mit weiteren Autoren ein Buch zum Thema
Governance der Kreativwirtschaft vorgelegt. Was hat Governance eigentlich
mit Kreativwirtschaft zu tun?

Dr. Bastian Lange: Was uns dabei interessiert hat, ist die Grunddiagnose,
dass die Kreativwirtschaft mehrheitlich aus Mikrounternehmen besteht, die
in sehr komplexen Situationsstrukturen agieren: Diese Unternehmen miis-
sen nicht nur ihr Produkt entwickeln und gleichzeitig ein Eigenmarketing
betreiben, sie miissen auch immer Ausschau nach neuen Ideen halten. Wir
haben zudem festgestellt, dass eine wichtige Suchbewegung dieser neuen
kreativen Unternehmer, dieser Culturepreneurs, im Grunde dahingeht, Koaliti-
onen und Allianzen mit anderen einzugehen. Ihr Ziel ist aber nicht das alte
Modell des grofsen Unternehmens. Diese Ara neigt sich dem Ende. Diese Cul-
turepreneurs sind darauf angewiesen, stark autonom zu arbeiten, individuel-
le Projekte zu starten und in flexiblen Beziehungssituationen Produkte zu
entwickeln. Das ist eine sehr wichtige Strukturdimension dieses Marktes. Es
gab bisher kein Organisationsmodell, das dieser Paradoxie Rechnung tragt -
also auf der einen Seite allein sein zu wollen und auf der anderen Seite Bezie-
hungen eingehen zu miissen. Es herrscht daher ein hohes Maf3 an sog. Self-
Governance vor. Das haben wir verstarkt in den Fokus der Diskussion um die
Frage der Forderung von Kreativwirtschaft gertickt und mit konkreten Bei-
spielen belegt.

KM: Aber es gibt doch haufig dieses Sicherheitsbediirfnis - diese Sehnsucht
nach lang anhaltenden Beziehungsgeflechten - bei jenen, die standig ,,nur“
mit Projekten zu tun haben, aber vielleicht nur von Moglichkeit zu Moglich-
keit hetzen. Konnen Sie diesen Kreativen diese Sorgen nehmen?

BL: Gegen dieses Sicherheitsbediirfnis hat ja niemand etwas. Die Frage ist:
welchen Preis zahlt man fiir diese Sicherheit? Und wenn der Preis darin bes-
teht, dass man im Grunde die klassischen Verpflichtungen eines Angestell-
tenverhdltnisses eingeht, dann untergrabt es das Bediirfnis, flexibel und au-
tonom Projekte zu entwickeln. Ich leite dieses Gefiihl aus der Situation ab,
dass eigentlich die Kiinstlerfigur, sowie die damit einhergehende Werte und
Attribute der Kiinstlerprofessionen (Flexibilitdt, Originalitit, Authentizitit),
in die Mitte der Gesellschaft gewandert sind. Das zeigt sich dann auch, wenn
moderne Verwaltungen und Unternehmen darum ringen, gute Kopfe zu ge-
winnen und zu halten versuchen, indem man sie diese extrem flexibel Ar-
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beitskontexte anbieten und somit auf generelle Bediirfnisse reagieren. Da ist
Deutschland noch weit hinterher. Wenn man beispielsweise versucht Kon-
takte in eine Verwaltung in Skandinavien zu bekommen, so kann es passie-
ren, dass man die Ansprechpartner eher auf dem Spielplatz, im Homeoffice,
im Café erreicht, als am traditionellen Arbeitsplatz. Das heif’t, dass Arbeits-
prozesse hochgradig flexibilisiert wurden. Dieses dezentrale Arbeiten, wie es
viele in der Kreativwirtschaft tun, wird durch neue Technologien unterstiitzt
und liefert somit ein gewisses Maf an Stabilitat: Man arbeitet in vernetzten
Strukturen und erlangt dadurch ein gewissen Maf} an Sicherheit, verfiigt a-
ber im Gegenzug iiber Autonomie in der Zeitfithrung.

KM: Wie beurteilen Sie nun die Einstellung der Kulturpolitik zu dieser ,,digi-
talen Boheme“? Sind Sie gegeniiber dem plotzlich so starken politischen En-
gagement um die Kultur- und Kreativwirtschaft eher skeptisch? Konnte diese
Einflussnahme nicht auch ,,die Falschen“ unterstiitzen?

BL: Esistrichtig, dass die Politik dieses Thema fiir sich entdeckt hat. Das
beginnt damit, dass sie versucht, auf den verschiedenen Ebenen wie Bund,
Land und Kommune ein empirisches Bild zu gewinnen. Damit gehe ich d’ac-
cord. Aber dann stehen Fachverwaltungen und Politik recht orientierungslos
da. Z. B. wenn es darum geht, Forderstrukturen zu entwickeln , wissen sie
nicht, wie man diese auf die neuen Strukturen der Kreativwirtschaft adaquat
anpasst. Ich glaube, dass hier ein immenses Defizit besteht und eine grof3e
Aufgabe vor uns liegt. Beispielsweise werden auf Bundesebene Hearings or-
ganisiert, was ich prinzipiell sehr wichtig finde, da Hearing erst einmal
heifdt, dass man zuhoren soll, dann lernen kann und somit Bereitschaft sig-
nalisiert, das Neue aufzunehmen. Das heif3t aber noch lange nicht, dass da-
raus irgendeine Art Politik erwdchst. Die finanziellen Mittel, die bisher in
diesem Bereich investiert werden, halte ich fiir erheblich zu gering. Es
herrscht im Augenblick eine sehr disparate Situation, da dieses Thema e-
norm gehypt wird und jeder meint, etwas zu tun zu miissen, aber eigentlich
noch gar nicht weif3, mit welcher Lage er konfrontiert ist. Ich habe mir in
den letzten Tagen ein Bild iiber die Situation in Holland gemacht: Amster-
dam hat in den goer Jahren Teile der Hafenanlagen umentwickelt. Hausbe-
setzer organisierten sich und entwickelten in einer riesigen alten Werft-Halle
eine dreigeschossige Moglichkeit fiir Arbeitsraume fiir Kreative. Es sind mitt-
lerweile 400 Beschiftigte in diesen Anlagen, die eigene Organisationsmodel-
le und Verhandlungsstrukturen entwickelt haben, um in dieser riesigen
Raumeinheit auch Verantwortung tragen zu konnen.

Die Stadt Amsterdam hat ein sog. Brutplatzfonds gegriindet, um z. B.
leerstehende Biirogebdaude umzustrukturieren, verschiedenen Interessenten
zusammen zu bringen sowie nach einer addquaten Organisationsstruktur fiir
diese Orte zu suchen und sie sodann auch zu entwickeln. Die Stadt avancierte
zum Inkubator, um Raum und Arbeit zu schaffen. Es ist kein Politikansatz,
der danach sucht, wer wie viel Geld bekommen soll oder wer die Richtung fiir
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alle vorgibt. Es geht darum, Ideen zu entwickeln, die abgestimmt sind auf
die Bedarfe dieser Nutzer, um letztendlich diese Nutzer zu Entwicklern zu
machen. Dabei ist zu beachten, dass die Ara der ,heroischen Manager“, wie
dies Politiker immer noch gerne machen, oder meinen machen zu miissen

- Richtungen vorzugeben - und sagen wollen, wo es langt geht, diese Ara ist
endgiiltig vorbei. Wir stehen an der Schwelle zu einem post-heroischen Ma-
nagement, bei dem sich die Politik in ein neues Verhiltnis zu neuen Okono-
mien setzen muss. Dieses postheroische Management nimmt allerdings alle
in die Pflicht.

KM: Kommen wir nun zu unserem redaktionellen Schwerpunkt Web 2.0. Die
junge Generation geht mit dem Thema selbstverstandlich um. Die mittlere
Generation hat sich den Umgang zum grof3en Teil autodidaktisch beige-
bracht. Was raten Sie im Umgang mit neuen Medientechnologien - wo sehen
Sie beispielsweise den goldenen Mittelweg zwischen dem Beschaftigung mit
und einer gesunden Skepsis gegeniiber neuen Technologien?

BL: Das ist eine Sollbruchstelle bei den neuen Technologien, da die Generati-
on soplus noch einen Lernmodus hat, der durch den Typus von abrufbarem
Wissen bestimmt wird. Diese Generation ist mit einem Lernmodus aufge-
wachsen, der sie fiir etwas Bestimmtes kompetent gemacht hat. Und das war
es dann auch. Diese Stabilitat des Wissens gibt es heute nicht mehr, und
deshalb sind diese spielerischen Momente so wichtig, mit denen mal iiber
»trial and error-Verfahren“ neue Webtechnologien erschlief3t. Aber diese Ge-
neration kann sich nur noch bedingt auf die neue Situation einstellen und in
diesen spielerischen Modus wechseln, den wir uns tagtaglich iiber winzige
Mikrotools aneignen. Aber auf der anderen Seite muss man auch sagen, das
es an der Zeit ist, die Komplexitit dieser Tools zuriickzunehmen, um auch
der Generation 6oplus einen Einstieg zu ermoglichen. Das beginnt ja bereits
damit, dass die Mausspitze fiir viele dltere Menschen zu sensibel ist. Es muss
dariiber nachgedacht werden, wofiir diese Generation den Computer beno-
tigt. Es ist ja ganz natiirlich, dass eine gewisse Skepsis herrscht, wenn alle
Art der Transaktion (Geld, Vertrdge...) bisher Face-to-Face gemacht wurde
und plotzlich digital wie auch unpersonlich werden.

KM: An welche Zielgruppe richtet sich Ihr Buch ,,Governance der Kreativwirt-
schaft“? Wem wird was geraten?

BL: Das grundsatzliche Ziel ist es, denjenigen die sich mit dem Thema der
Kreativwirtschaft beschaftigen, zunachst erst einmal von der Suche nach
einem allgemeingiiltigen Rezeptwissen abzubringen. Wir sind der Auffas-
sung, dass es ganz bestimmte lokale Situationen gibt, die im Ruhrgebiet an-
ders sind als in Hamburg, in Hamburg anders sind als in Barcelona etc. Diese
gilt es anzuerkennen, zu verstehen, um auf lokalspezifischen Umgangswei-
sen und ihren Eigenlogiken aufzubauen. Forderpolitiken titen gut, die von
den Marktteilnehmer selbst erprobten Strukturen zu akzeptieren und auf das
Bestehende aufzubauen, als immer nur zu versuchen, Neues einzufiihren. In
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dieser Ansicht steckt natiirlich auch ein Moment der Skepsis, dass Politik mit
seinen klassischen Instrumenten steuernd, lenkend oder dynamisch einzu-
greifen in der Lage ist. Vielleicht sollte sich die Politik darauf beschrianken,
interessante und stimulierende Rahmenbedingungen fiir diese Markte zu
schaffen - eben marktrelevante Inkubations-, Kommunikations- und Trans-
aktionsriume.

KM: Herr Dr. Lange, vielen Dank fiir dieses Gesprach!?

Dieser Band diskutiert aktuelle und zukiinftige Steuerungsoptionen der
Kreativwirtschaft. Internationale Experten aus Forschung und Praxis stel-
len das Orientierungswissen zu neuen Institutionen, Wissensmanage-
ment und vernetzten transnationalen Arbeitsformen vor und problemati-
sieren die Frage der Steuerbarkeit dieses aufstrebenden Handlungsfeldes.

Erstmalig fiir den deutschen Sprachraum werden substanzielle, passge-
naue und tragfahige Verstandnisse und Perspektiven zur Beforderung der
Kreativwirtschaft prasentiert, kritisch bewertet sowie in einen iibergeord-
neten fachlichen wie gesellschaftspolitischen Zusammenhang gestellt.

Rasion Loagh, Ares Kifondide Herausgeber:

Governance der Bastian Lange (Dr. phil., Dipl.-Geograph) forscht am
Kreativwirtschafl

s G Leibniz-Institut fiir Linderkunde Leipzig. Seine For-
schungsschwerpunkte sind Creative Industries, Go-
vernance, Entrepreneurship und Raumtheorie. Ares
Kalandides forscht an der TU Athen im Bereich der
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GmbH. Seine Schwerpunkte sind Place Branding,

Creative Industries und Stadtentwicklung. Birgit
Stober (PhD, Associate Professor) forscht und lehrt
als Kulturgeographin an der Copenhagen Business School im Bereich der
Creative Industries mit den Schwerpunkten Kunst-, Medien- und Musikin-
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Web 2.0: Konferenzen ¢ Tagungen

stART.09: eine Konferenz an der
Schnittstelle von Web 2.0, Kunst und
Kultur

Am 24./ 25. Sept. o9 findet in der Duisburger Mer-
catorhalle zum ersten Mal die stARTconference statt.

Rund 500 Experten aus Kunst, Kultur und Social

Media diskutieren iiber Anwendungsmoglichkei-
ten, Trends und Techniken des Web 2.0.

Fiir Kulturschaffende und Kulturbetriebe ist es
wichtig, den eigenen Bekanntheitsgrad zu stei-
gern oder das Image zu verbessern. Sie miissen ihr
Publikum halten und neue Zielgruppen gewin-
nen. Wie lassen sich Blogs, Internet-Communi-
ties, Twitter und Wikis dafiir einsetzen und bietet
das Web 2.0 auch in Sachen Fundraising und
Sponsorenakquise Unterstiitzung?

In iiber 50 Vortragen, Workshops und Podiums-
diskussionen werden Fachleute und Vorreiter auf
diese Fragen eingehen, Tipps vermitteln und Ein-
blick in die Praxis geben.

Aus dem Programm;

+ Dr. Alfred Wendel, Intendant und Frank Tentler,
Leiter des Web-Teams der Duisburger Philharmoni-
ker: Das Projekt ,,Philharmonie 2.0“ - mittels
Web 2.0 neue Zielgruppen erschlieflen und die
Besucherzahlen massiv steigern

.

Kerstin Hoffmann, Kommunikationsberaterin,
Web 2.0-Expertin und Seminarleiterin: Web 2.0
in der PR - mit kleinem Budget Bekanntheits-
grad erhohen und Image verbessern

» Nicole Simon, Social Media Beraterin und Auto-
rin des Twitter-Buches “Mit 140 Zeichen zum Web
2.0”: Mit Besuchern und Stakeholdern ins Ge-
sprach kommen - tiber Twitter

.

Gerd Leonhard, Medienfuturist, Musiker und
Autor: Kultur in einer vernetzten Welt - wie
wird in der Zukunft Kultur finanziert, produ-
ziert, kommuniziert und vermarktet?

+ Claudia Riese und Heinz Koch, AugusTheater Neu
Ulm: Kommunikation und Besucherbindung
mittels Web 2.0 - wie macht das ein kleines The-
ater, was kostet‘s und was bringt “s?¢|

Ansprechpartner: Frank Tentler

Adresse: German Office Ruhr Area: Alstadenerstr.
47, 46049 Oberhausen

Telefon: +49 (0) 173 444 444 6

Email; FrankTentler@stARTconference.org

WEITERE INFORMATIONEN
www. startconference.org
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Web 2.0: Seitenspriinge

Seitensprunge

Linksammlung zum Thema Web 2.0

Blogs iiber Web 2.0 im Kunst- und Kulturbe- » Projektmanagement Blog:

reich http://pm-blog.com/

¢ Das Kulturmanagementblog:
http://kulturmanagement.wordpress.com

+ PR Doktor - Kerstin Hoffmann:
http://www.Kerstin-hoffmann.de/pr-doktor/

» Ideenborse fiir das Kulturmarketing:

+ Upload Magazin:
http://kulturmarketing.wordpress.com/ P &

http://upload-magazin.de

¢ Kulturblogger:
http://kulturblog.net Blogs von Kulturbetrieben, Kiinstlern, Kultur-
initiativen
+ Theatergruppe Antigone 2.0:
http://www.antigone2o.de/

» Kulturmarketing Blog:
http://kulturmarketingblog.de/

¢ Kultur zu vernetzen:

¢ AuGuSTheater Neu-Ulm:
http://kulturnetzwerk.karlshochschule.de/

http://augustheater.blog.de/

¢ Museum 2.0:

« Bildfahig! Uber die Bilder zeitgendssischer
http://museumtwo.blogspot.com/ 8 8

Kunst:
» Dutch Perspective: http://www.bildfaehig.de/
http://mcmvanbree.com/dutchperspective/

+ Duisburger Philharmoniker - dacapo:
» stARTconference Blog: http://www.dacapo-dp.de/
http://startconference.org/

¢ Kronberg Academy Blog:
« kunstistauchkaktus.de: http://www.kronbergzweinull.de/
http://kunstistauchkaktus.wordpress.com

¢ theaterblogs.de:
» Fundraising Social Marketing http://theaterblogs.de
http://www.online-fundraising.org

+ New Generation Berlin - Afrikanisch-deutsche
Kinder-Musical Gruppe:

Blogs iiber Web 2.0 . .
g http://www.new-generation-berlin.de

+ Beth's Blog - Beth Kanter:
http://beth.typepad.com/beths_blog/ » Tagwerke - Museum fiir Kommunikation
Frankfurt:
http://tagwerke.twoday.net

» cruel to be kind - Nicole Simon:
http://crueltobekind.org/

+ kriegs-recht.de - Henning Krieg:
http://www.Kkriegs-recht.de/

+ Media Futurist - Gerd Leonhard:
http://www.mediafuturist.com/

www.kulturmanagement.net
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Kein Theater fur Zombis

Rezension von Zenaida des Aubris, zda@kulturmanagement.net

Anja Oeck ist es gelungen, die schwierige Aufgabe einen Regisseur und seinen
Stil anschaulich und verstandlich zu beschreiben. Dazu handelt es sich hier
um keinen Opern- und Theater-Regisseur, der das darzustellende Werk ,,ein-
fach“ erzdhlt, sondern einen, der sich in das Werk vertieft, studiert, analy-
siert, recherchiert und dem es dusserst wichtig ist, einen lebendigen, relevan-
ten und iiberzeugenden Opern- oder Theaterabend zu gestalten. Das hort sich
zwar selbstverstandlich an, ist es aber heutzutage nicht. Es setzt voraus, dass
der Regisseur nicht nur ein Konzept erarbeitet, sondern es auch umzusetzen
weiss und die Sanger oder Schauspieler von seinem Konzept zu iiberzeugen, zu
gewinnen und dieses Konzept so zu verinnerlichen, dass es ganz natiirlich ,,in
Fleisch und Blut“ iibergeht und somit auch das Publikum erreicht. Eine solche
Selbstverstandlichkeit setzt eine intensive Auseinandersetzung mit dem
Stiick, der Musik, dem Dirigenten und nicht zuletzt mit den Kollegen voraus.
Es setzt auch voraus, dass alle Mitwirkenden sich mit dem gesamten Werk ver-
traut machen und es von allen Aspekten her verstehen. Man wiirde meinen,
auch dieses sei ein selbstverstandlicher Teil einer Neueinstudierung eines
Werkes - sei es Oper oder Schauspiel. Ist es aber sehr oft nicht, besonders in
den heutigen zeitgedrangten, zerstiickelten Probenzeit.

Dank langjahrigen Beobachtungen und Mitarbeit im Regieteam von Peter
Konwitschny, kann Anja Oeck eben diese Systematik des Regisseurs analysie-
ren und letztendlich in diesem Buch dem Operninteressenten zuganglich
machen.

Das Buch ist in 8 Kapitel plus ausfiihrlichen Anhangen (Biographie, Inszenie-
rungsverzeichnis bis Juli 2008, Bibliographie und Werk-Register) aufgeteilt.
Besondere, personliche Einblicke erfihrt der Leser in dem 15-Seiten langem
Interview mit Peter Konwitschny, wo er probiert auf ,, Fragen! - Antworten?“
zu geben. So auch, dass der Regisseur dussersten Wert darauf legt, ein Werk
von dem moglicherweise akkumulierten Kitsch und ,,falscher Interpretati-
onsgeschichte* freizustellen, um eben den Kern des Werkes und der Musik
zu ,,in-szenieren“ und einen Bezug zur zeitgendssischen Welt festzustellen -
ohne den historischen Hintergrund unkenntlich zu machen.

Ein wesentlicher Aspekt der Regie-Arbeit: der Mensch im Kontext seiner Ge-
sellschaft. In diesem Kapitel werden die interkulturellen und human-dyna-
mischen Konflikte der Charaktere besprochen. Konkrete Werkbeispiele (Lulu,
Don Giovanni, Moses und Aaron, Die Meistersinger von Niirnberg, etc) zei-
gen auf, dass Tabuthemen nicht verharmlost werden. Der Zuschauer soll mit
den Herausforderungen und den problematischen Seiten des modernen Le-
bens anhand der Regie konfrontiert werden - Sexualitit, Tod und Gewalt.
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... Kein Theater fiir Zombies

Fiir sowohl den , erfahrenen“ Theaterbesucher wie auch dem Leser, der keine
oder nur wenige Werke aus der Hand von Peter Konwitschny kennt, gibt das
Buch eine sehr zugangliche Einfithrung in die Personlichkeit und das Wesen
des Regisseurs. Die, zum Teil anekdotischen, Beitrage der Kiinstler, runden
das Bild ab und machen neugierig und motivieren, Produktionen des Regis-
seurs zu besuchen.

Kulturmanagement Stellenmarkt

Unser Stellenmarkt ist eine Dienstleistung, die optimal beide Seiten
verbindet - die qualifizierten Arbeitskrifte aus allen Tatigkeitsfeldern
und Sparten des Kulturmanagements mit den Kulturorganisationen

und den Unternehmen in der Kulturwirtschaft.
Ihre Vorteile:

v Quantitat durch die umfangreichste Auswahl an Stellenangeboten fiir

Kulturmanager im deutschsprachigen Raum

v Verlasslichkeit durch von den Stellenanbietern autorisierte und durch

die Redaktion bearbeitete Anzeigen
v Schnelligkeit durch laufende, fast tagliche Aktualisierung

v Zeit- und Kostenvorteile durch Wegfall der miihevollen Suche in ande-

ren Print- und Onlinemedien

Informieren Sie sich jetzt: http://abo.kulturmanagement.net

www.kulturmanagement.net
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Was die
Kulturmanagerin zeigt

Zur Tagung ,,Politik des Zeigens*“ an der Zeppelin University
Friedrichshafen, 8./9. Mai 2009

Theoretische Modellierungen von Aufgabe und Funktion der Kulturmanage-
rin haben manchmal die Chance, den Nachteil ihrer Abstraktheit und Praxis-
fremdheit durch innovatives Querdenken und grundsatzliche Reflexion wett-
zumachen, insbesondere dann, wenn das Kompetenz- und Aufgabenprofil
dieses Berufs, auch wegen sich aktuell verschiebender Anforderungen, (noch)
nicht so klar konturiert erscheint, dass man sich Aufklarung nur aus Hand-
lungs-Anweisungen im Lehrbuchformat erhoffen darf. Da darf es denn auch
beim Nachdenken iiber die Kulturmanagementforschung und -lehre ruhig
mal ,,ein bisschen mehr sein“ von dem, was theoretisches und interdiszipli-
nares Anregungspotential verspricht.

Beitrag von Joachim Landkammer, Friedrichshafen

So hat es sich zumindest wohl Karen van den Berg gedacht, als sie, Inhaberin
des Lehrstuhls fiir Kulturmanagement und inszenatorische Praxis an der Zep-
pelin University in Friedrichshafen, zusammen mit dem frischgebackenen
standigen Gastprofessor derselben Universitat, Hans Ulrich Gumbrecht, die
Idee zu einer Tagung konzipiert hat, in dessen Zentrum ein Begriff stand, der
sehr gediegen-alteuropdisch, ja ,,altdeutsch” daherkommt und zum weitge-
hend anglifizierten Manager-Jargon heutiger cultural-business-Entschei-
dungstrager zunachst einmal gar nicht passen will: das ,,Zeigen“. Dass heuti-
ge Kulturvermittlung, wenn sie der Vermittlerin mehr zutraut als die blofRe
Organisation und Prasentation traditioneller Inhalte in traditionellen For-
men, von einer naheren Analyse dieses Begriffs profitieren kann, ist im Um-
kreis der Debatte um das ,,Neue Ausstellen“ schon deutlich geworden, wobei
vor allem neuere bildtheoretische Uberlegungen (Mersch, Hubermann), teil-
weise im Anschluss an Wittgensteins Unterscheidung zwischen ,,Sagen“ und
»Zeigen“ zum Tragen kamen. Aber nicht nur Kuratorinnen konnen ihre be-
ruflichen Anforderungen als Aktivititen des ,,Zeigens“ beschreiben: jede im
Bezug auf bestimmte Offentlichkeiten operierende Kulturmanagerin will
etwas ,,zeigen“, prasentieren, publizieren, auffithren oder realisieren und
wird sich also fragen lassen miissen, was sie wann, wem, warum, wo und
wie zeigen will, wird also Uberlegungen zu Techniken, Dispositiven, Metho-
den und Moglichkeiten, aber auch zu Pflichten und Grenzen des Zeigens an-
stellen miissen. Denn jeder Zeigeakt steht, aufgrund seiner grundlegenden
Asymmetrie und Selektivitat (,warum zeigst gerade du gerade mir gerade
jetzt gerade das?“), auch unter stindigem Selbstlegitimierungsdruck, was
der Tagungstitel ,,Politik des Zeigens* bereits andeutete.
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... Tagungsbericht ,,Politik des Zeigens*

Am unproblematischsten scheint dies in jenen Verhaltnissen zu sein, wo
Asymmetrien konstitutiv und unvermeidlich sind: in der Padagogik. Der die
Tagung eroffnende Referent, der emeritierte Oldenburger Padagogik-Profes-
sor Klaus Prange, hatte schon in seinem Buch von 2005 nicht nur auf der
»Zeigestruktur der Erziehung“ bestanden, sondern auch darauf, dass ein Zei-
gen ohne Machtgefdlle und Autoritdts-Gefdlle nicht zu haben sei: kein Zeigen
ohne einen mehr oder weniger autoritativ erhobenen ,,Zeigefinger“. Die Opera-
tion ,,Erziehung“ gelingt und misslingt nur als Synthese aus den zwei, durch
eine ,,padagogische Differenz“ fundamental getrennten Operationen ,lehren“
und ,,lernen“, Das lehrende Zeigen soll dann, iiber diesen quasi-ontologischen
Graben hinweg, dem Lernenden jene Welt prasentieren, der er zunachst ein-
mal nichts als AufmerksamkKkeit und (abpriifbare) Aufnahmefihigkeit schul-
det. Die notwendigen und entgegenkommenden Voraussetzungen auf der Sei-
te der Lernenden (die sog. ,,Motivation“) spielen in diesem padagogischen Kon-
zept eine untergeordnete Rolle; die Hauptlast der Verantwortung liegt bei ei-
ner an der ,,ein- und vorspringenden Fiirsorge“ (Heidegger) orientierten Erzie-
hung, d.h. bei den Zeige-Entscheidungen des Erziehers (die immer auch Ent-
scheidungen implizieren, bestimmte Dinge nicht zu zeigen). Eine so verstan-
dene post-antiautoritiare Pidagogik kann sich zwar bei ihrer Insistenz auf die
Unvermeidbarkeit von Machtasymmetrien auf Foucault berufen, gerat gleich-
wohl in fragwiirdiges Fahrwasser, wenn sie dazu rat, diese Machtverhiltnisse
zu dissimulieren: so wie der Zogling in Makarenkos ,, Padagogischem Poem*
nicht das Gefiihl haben darf, erzogen zu werden, so sollen letztendlich fiir das
Erzieherische nicht die Personen, sondern nichts weniger als die Machtstruk-
turen des ,,Daseins“ selbst gerade stehen.

Hilge Landweer (Berlin) hingegen erinnerte an Heideggers Neu-Bestimmung
des Phianomenbegriffs im § 7 von ,,Sein und Zeit“ als das ,,Sich-an-ihm-selbst-
Zeigende“, Was sich hier zeigt, steht freilich auf3erhalb von jeder Nachfrage
nach Legitimation, denn gemeint ist eine fundamentale ,,Eigenschaft“ des
Seins, die allen menschlichen Zeige-Akten immer schon vorausliegt. Inso-
fern sprach Landweer von einer ,,Autoritat der Wirklichkeit*, die ahnlich wie

Pranges dem ,, Dasein“ inharente Machtverhadltnisse auf ontologische Tatbe-
stande rekurrierte.

Um real existierende Zeigesubjekte ging es in den Vortragen von Thomas Al-
kemeyer, Ursula Pasero und Stephan Schmidt-Wulffen. Der erste, Sportwis-
senschaftler an der Universitit Oldenburg, hat zum Einen beobachtet, wie
Trainer von Hochleistungssportlern ihren Schiitzlingen hochkomplexe Bewe-
gungsmuster zeigen: das intervenierende Zeigen vertraut auf leiblicher In-
teraktion und einem zwischenleiblichen gemeinsamen Hintergrundwissen:
der Trainer muss sich non-verbal in bestimmte Bewegungsabldufe ,einfa-
deln“ konnen. Wichtig sei dabei der Zugang zu einer nicht-sprachlichen Ebe-
ne des unbewussten und selbstvergessenen Geschehenlassens; dazu passte,
dass Alkemeyer von einer , korperlichen Intelligenz“ reden wollte: Funktion
des Sports sei es dann namlich auch, die Gesellschaft an diese sonst ver-
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... Tagungsbericht ,,Politik des Zeigens*
drangten und marginalisierten Kompetenzen geschickter Korperpraktiken zu
erinnern (genauer: sie performativ ,,zur Auffithrung zu bringen*).

Auch bei Ursula Pasero ging es um die Frage, was menschliche Korper zeigen
konnen: allerdings hier durch jene Signalisierungstechniken, die sich der
Formen und Farben der Bekleidung bedienen. Der Mode kam zundchst die
Aufgabe zu, Angebote zur visuellen Manifestation von Zugehorigkeit wie der
Nichtzugehorigkeit, von Individuellem wie Sozialem, von Nahe und Distanz zu
machen. Entsprechend aussagekraftig sind daher Kleiderordnungen, die his-
torisch oft die Form regelrechter Kleidungsverbote (keine auffallige Kleider fiir
Nicht-Adelige) angenommen haben, um soziale Unterschiede auch visuell zu
zementieren. Pasero ging dann aber vor allem auf die Aussagemoglichkeiten
durch Kleidungswahl unter modernen Bedingungen ein, wo durch Wegfall
solcher Verbote und Dress-Codes die ungebremsten Dynamiken der klassen-
iibergreifenden Nachahmung (G. Tarde) zur Auflosung der Reprasentations-
funktion von Kleidung fithren und nur noch zur Ausstellung der Gegenwartig-
keit (der up-to-dateness) der/des jeweiligen Modebewussten dienen. Die weit
verbreitete Intention der Schwarmintelligenz, nur nicht aufzufallen, fithrt so
fast zwangslaufig zur Kleidungsfarbe Schwarz: auf der einen Seite der sozialen
Skala in Form des schwarzen Abendanzugs bzw. -kleids fiir den Herrn und die
Dame, auf der anderen Seite im strafdenkampfenden ,,schwarzen Block*, Was
zu Zeiten der Standeeinberufung von Louis XIV. von den Biirgern als Ein-
schriankung ihrer personlichen Freiheit der textilen Selbstinszenierung erlebt
wurde, wird heute als beruhigender Riickzug ins Unpersonlich-Elegante, bzw.
als Vermummung ins Unverbindliche empfunden.

Schmidt-Wulffen, Rektor der Akademie der bildenden Kiinste in Wien, referierte
hingegen zur Geschichte der musealen Ausstellungstechniken und ihrer Vor-
laufer in der Verwendung von Kunstwerken als innenarchitektonische Deko-
rationselemente aristokratischer Hauser, Wichtig war ihm dabei die These,
dass eine inhdrente Ordnung und Kategorisierung der Bilder so lange als
nicht notig empfunden wurde, wie Kunst allgemein als Mimesis einer durch
gottliche Logik geordneten Natur galt. Auch hier gibt es also kein besonderes
»Zeigen®, solange auch in der Kunst die Welt sich selbst zeigt (theatrum
mundi). Erst als Zweifel an einer inhdrenten Ordnung der Welt aufkommen,
braucht es objektivierbare Kriterien, die rechtfertigen, was wie wo und war-
um gezeigt wird (Zugehorigkeiten zu bestimmten Epochen, Stilen und Auto-
ren). Der sich nun herausbildenden Offentlichkeit wird seitdem im Museum
etwas explizit ,gezeigt“: neben den Einzelbildern eben auch ihr iibergreifen-
der Zusammenhang, ihre geschichtliche Logik. Von da ist es dann nur ein
kleiner Schritt, dem Museum selbst eine bildende, zivilisierende Wirkung
und dem Kunstwerk eine autonome Logik und eine naturunabhangige
Schonheit zuzuschreiben: nun tritt zunehmend die Funkion des Kurators in
den Vordergrund, der zu entscheiden hat, was er in seiner Ausstellung wem
wie zeigt. Auch der Rezipient wird von seiner passiven Haltung entbunden:
er konstituiert in einem sonst neutral gehaltenen Raum allein durch seine
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Erwartungen und durch sein leibliches Verhalten (schweigende Kontemplati-
on) das Kunstwerk als ein solches. Durch solche bedeutungsgenerierende Prak-
tiken des Zeigens und des Sich-Etwas-Zeigen-Lassens arbeitet, so Schmidt-
Waulffen, die Kunst jenen Transzendenzverlust ab, den sie durch die Abkopp-
lung von gottlichen und universalen Ordnungsvorstellungen erlitten hat.

Dem Museum als Ort einer biirgerlichen und kultischen Zeigekultur hat Ben-
jamin bekanntlich das Kino als revolutionares Medium der Massen gegen-
iibergestellt, in dem, nach dem notwendigen Distanz- und Auraverlust, neue
,demokratische“ Sichtbarkeiten und Wahrnehmungsweise realisiert werden.
Josef Friichtl nahm Benjamins modernes, schon von Simmel thematisiertes
Anliegen auf, unter den egalitiren Bedingungen urbaner Entdifferenzierung
und Entpersonlichung weiter den Kampf um die Sichtbarkeit des Individu-
ums, um seinen dsthetischen Ausstellungswert fithren. Von hier aus wurde
Deleuzes Sicht auf das Kino Kkritisiert, weil im ,,Zeit-Bild“ dem Sein als Diffe-
renz ein ontologisierender Kultwert zugesprochen werde, der nur noch intui-
tiv-mystisch nachzuvollziehen sei. In dem von Deleuze favorisierten Kino (i-
talienischer Realismus, Nouvelle Vague, Autorenkino) zeige sich nicht mehr
der Mensch oder ,,das Volk“ als handelndes Subjekt, sondern das irreduzible
,Geschrei des Seins“ (A. Badiou) wiirde gegenrevolutionadr und unpolitisch
als kontemplative Vision auratisch beschworen. Auch in Deleuzes Kino-Phi-
losophie zeichnet sich also die Gefahr einer nicht nur unnotigen, sondern
auch den Blick fiirs praktisch konkret Mogliche verstellenden ontologischen
Fundierung ab, die immer dann gegeben ist, wenn ,,das“ Zeigen nicht als ei-
ne arbitrare, menschlich-allzu-menschliche wie sozial und institutionell
kontextuierte Operation der Selektion und deiktischen Prasentation verstan-
den wird, sondern als ein Modus des An-Wesens von Unvordenklichem mit
metaphysischer Valenz.

Das war jedoch nur eine der vertretenen Positionen auf dieser Tagung, die
auch im Grundsitzlichen einen gewissen Pluralismus zuliefd und erfreulich
mehr offene Fragen als vorschnelle Antworten produzierte. Hilfreich dabei
waren die einleitenden Bemerkungen von Karen van den Berg ebenso wie das
abschliefdende ,,summing-up“ von Hans Ulrich Gumbrecht. Karen van den
Berg wies auf die Notwendigkeit hin, unterschiedliche Zeige-Modi mit ihren
entsprechenden sozialen Kontexten zu differenzieren, in ihrer Bedeutung fiir
die Subjektivierungspraktiken zu untersuchen und das Zeigen schlief’lich
auch als eine Forschungsstrategie zur Wissensgenerierung (,,analytisches
Zeigen“) zu verstehen. Hans Ulrich Gumbrecht hingegen stellte im Rahmen
seiner Zusammenfassung aus der Warte der Verteidigung einer ,,Prasenzkul-
tur“ nochmals jene Momente in den Vordergrund, in denen man nicht mehr
das Gefiihl hat, etwas ,,gezeigt zu bekommen®*, sondern in denen sich
schlicht und unvermittelt ,,etwas zeigt“: die Natur, die Heimat, der Korper,
die eigene Existenz, die Kommunikationsbereitschaft eines lachelnden Ba-
bys.... Wie dem auch immer sei, die Tagung hat erwiesen, dass sich auch ent-
lang solch grundlegender Kontroversen sinnvolle interdisziplindre Dialoge
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... Tagungsbericht ,,Politik des Zeigens*

entspinnen lassen, die stellenweise, wenn nicht zu unmittelbaren prakti-
schen Ergebnissen, so doch zu einer erhohten Methoden- und Risikenbe-
wusstheit fiihren konnen. Es besteht jedenfalls der begriindete Verdacht,
dass eine zeitgemafie Theorie des Kulturmanagements, die iiber das Wesen
dessen, was die Vertreterinnen dieses Berufs eigentlich tun, reflektieren
will, am Begriff des ,,Zeigens“ sinnvoll ansetzen konnte.
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900.000 Freelancer der Kultur- und
Kreativwirtschaft - Wo seid ihr?

Die Kultur- und Kreativwirtschaft erfahrt in
Deutschland derzeit eine hohe 6ffentliche Auf-
merksamkeit. Sie ist dabei lingst nicht mehr nur
ein Imagefaktor sondern wird als eigenstandiges
Wirtschaftsfeld begriffen. Dabei verwundert, dass
kaum jemand weif3, dass die Kultur- und Krea-
tiwvirtschaft nicht nur unser drittgrofdter volks-
wirtschaftlicher Sektor ist, sondern dass sie zum
grofdten Teil von Freiberuflern und selbststandi-
gen Klein- und Kleinstunternehmern gepragt
wird. Diese kleinsten Einheiten bilden das Fun-
dament der Kultur- und Kreativwirtschaft und
sind doch untereinander wenig vernetzt, begrei-
fen sich oft nicht als zusammengehorig.

FreelanceCamp

Leipzig
Bremen
Nirnberg

Beim FreelanceCamp am 17./18. Oktober 2009 in
Leipzig, Bremen und Niirnberg soll es genau darum
gehen: um den konkreten Austausch, das Kennen-
lernen anderer Freelancer aus allen elf Teilbran-
chen der Kultur- und Kreatiwvirtschaft und in an-
deren Stidten, um den Blick iiber den eigenen Tel-
lerrand hinaus, um Netzwerkauf- und ausbau,
neue Organisationsformen und digitale Vernet-
zungsstrukturen durch neue Technologien und vor
allem um die Moglichkeit, sich gemeinsam zu arti-
kulieren und die Bediirfnisse und Rahmenbedin-
gungen einer Branche zu formulieren, unter denen
sie erfolgreich werden und bleiben kann.

Das FreelanceCamp findet in Form eines Barcamps
parallel in Bremen, Leipzig und Niirnberg statt.
Damit ist es das erste BarCamp,das via Internet den
gleichzeitigen Austausch der Akteure und Szene
an verschiedenen Orten ermoglicht.

Das Zusammentreffen der kreativen Szenen dieser
Stadte beginnt aber bereits im September
(21.-26.09.2009) im Workshop LiebHBeN. Kernidee
ist die gemeinsame Reise von aktiven Freelancern
aller Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft von Stadt zu Stadt. Vor Ort werden an je-
weils zwei Tagen tliber lokale und iibergreifenden
Rahmen- und Arbeitsbedingungen diskutiert
(bspw. Weiterqualifizierung, soziale Absicherung,
Marktzugang), aber auch besonders gelungene
Problemlosungen und Ideen aus den jeweiligen
Stadten vorgestellt (bspw. Zugang zu geeigneten
Arbeitsraumen, Unterstiitzung durch lokale Wirt-
schaftsforderung und Netzwerke). Die Worksho-
pergebnisse sind Diskussionsgrundlage fiir das Free-
lanceCamp, werden dariiber weiter getragen und ei-
ner grofderen Offentlichkeit zugdnglich gemacht.

Fiir den Workshop konnen sich noch bis Ende Juli
Freelancer, Selbststindige und aktive Vertreter der
Kultur- und Kreativwirtschaft aus den Stadten
Bremen, Leipzig und Niirnberg bewerben, die am
aktiven Austausch iiber Arbeitsbedingungen fiir
Freelancer interessiert sind und die die Formulie-
rung gemeinsamer Interessen gegeniiber offentli-
chen Stellen vorantreiben wollen.

LiebHBeN

Leipzig
Bremen
Nurnberg

LiebHBeN richtet sich ausdriicklich an die hetero-
gene Gruppe von Freelancern zwischen etablierten
Grofden und hungrigen Newcomern der unter-
schiedlichen Alters- und Berufsgruppen.’|

NAHERE INFORMATIONEN
zum FreelanceCamp und zur Bewerbung fiir den
Workshop LiebHBeN gibt es unter:

http://freelancecamp.mixxt.de

www.kulturmanagement.net


http://freelancecamp.mixxt.de
http://freelancecamp.mixxt.de
http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net

Nr. 33 - Juli 2009

Impressum

o KULTUR KULTURMANAGEMENT NETWORK
el MANAGEMENT
. T wORK Dirk Schiitz & Dirk Heinze GbR

PF 1198 - D-99409 Weimar
Paul-Schneider-Str. 17 - D-99423 Weimar
TEL +49 (0) 3643.494.869

FAX +49 (0) 3643.801.765

Email: office (at) kulturmanagement.net

V.i.S.d.P.: Dirk Heinze
Redaktion: Veronika Schuster
Abonnenten: ca. 18.900

Mediadaten und Werbepreise: http://werbung.kulturmanagement.net

WEITERE INFORMATIONEN
www.kulturmanagement.net

www.kulturmanagement.net


http://werbung.kulturmanagement.net
http://werbung.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net

