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Kollaboration macht (auch fiir Museen) nur dann Sinn, wenn interessierte
Laien durch ihr ganz spezifisches Wissen oder Kénnen ein Projekt tatsdch-
lich unterstiitzen kénnen. Dies ist der Fall beim Thames Discovery Pro-
gramme. Das Projekt besteht darin, die archdologischen Funde am Them-
seufer zu dokumentieren, welches eine der gréssten archdologischen
Fundstatten Grossbritanniens ist. Das Themseufer gibt aufgrund der star-
ken Gezeiten immer wieder archdologische Fundstiicke frei, schwemmt
diese aber auch schnell wieder weg. Mithilfe von rund 200 Freiwilligen wer-
den die Funde seit einigen Jahren im Rahmen dieses Projektes dokumen-
tiert. Die mittlerweile versierten Freizeitarchdologen dokumentieren die
Funde in Bild, Film und Text und archivieren diese lber File-Sharing-Platt-
formen sowie Uber ein Wiki. Angestossen wurde das Projekt von einigen
bezahlten Fachleuten, heute wird es fast vollstandig durch Freiwillige wei-
tergefiihrt. Solche Projekte bergen das Potenzial, als Verstarker fir (muse-
umsspezifische) Anliegen zu funktionieren und dadurch eine grossere
Gemeinschaft und Offentlichkeit fiir Anliegen zu gewinnen.

Dieser Screenshot zeigt einen Blogeintrag eines freiwilligen Mitarbeiters des Thames
Discovery Project, bei dem Laien archdologische Fundstiicke mittels Social Media doku-
mentieren: http://bit.ly/aPlus_thames

Zum 20-Jahre-Jubilaum des Mauerfalls initiierte die Stiftung Deutsche
Kinemathek ein Projekt, welches Film- und Fotodokumente zur Umbruch-
zeit 1989/1990 sammelt. Im Sommer 2008 startete die Recherche und ein
Aufruf wurde lanciert. Mittlerweile sind tiber tausend Bilder und Filme fir
das Projekt zur Verfligung gestellt worden. Die Filme und Fotos sind iber
eine Onlineplattform zugdnglich. Dort werden die Dokumente zudem liber
Geo-Daten exakt auf einer Googlekarte verortet. Kuratiert wird die Online-
ausstellung durch die Kinemathek. Indem die Institution eine Auswahl
trifft, wird die Qualitat der Foto- und Filmangaben gewdhrleistet. Jeder
Beitrag ist mit Ort- und Zeitangaben sowie mit einer personlichen
Geschichte versehen. Auf der Ebene der Interaktion bietet die Plattform
Wir waren so frei-eine Kommentarfunktion, Social-Media-Anbindungen
sowie die Moglichkeit, persénliche Alben von Lieblingsbeitrdgen zu erstel-
len. Verwendet wurde das Open-Source-Sammlungsmanagement-System
CollectiveAccess (www.collectiveaccess.org/).

Zwischen dem 1. und 9. Mai 2009 wurde eine Auswahl der Beitrdge zudem
in der gleichnamigen Ausstellung im Museum fir Film und Fernsehen in
Berlin prdasentiert.
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Bildtext: Screenshot der Plattform Wir waren so frei, auf der Zeitzeugen ihre Fotodoku-
mente zum Mauerfall zusammentragen: www.wir-waren-so-frei.de
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Fortsetzung: Social-Media-Workshop -
Schritt fir Schritt zum Ziel

5. Schritt: Strategie und Planung von Social-Media-Aktivitaten
Nachdem Sie einige spannende und interessante Projekte gesehen haben,
geht es jetzt darum, eigene Ansdtze flr die Arbeit in den Social Media zu fin-
den. Wichtig dabei ist vor allem, dass es nicht darum geht, Social Media als
isolierte Massnahme zu betreiben, sondern an vorhandene Aktivitdten anzu-
kniipfen. Nehmen Sie deswegen nochmals die Aufzeichnungen aus Schritt 1
und 4 dieser Anleitung zur Hand. Dort haben Sie erste Felder und Themen
festgelegt, die fur Ihre Institution interessant sein kénnten (Schritt 1).
Sie haben zudem einige Punkte herausgearbeitet, die Aufschliisse geben,
in welchem Rahmen und Umfang solche Aktivitdten umgesetzt werden
konnen (Schritt 4). Nun geht es darum, konkrete Aktionen zu planen.

Strategien, Zielgruppen und Ziele: Wem sagen wir es und warum?

Thre Aktivitaten in den Social Media sollten zur Ausrichtung und zum Selbst-
verstdndnis des Museums passen. Nur dann haben Sie Aussichten auf Erfolg
und nur dann finden Sie die Akzeptanz innerhalb des Museums. Die Entwick-
lung einer Social-Media-Strategie ist entsprechend anspruchsvoll, vor allem
wenn man sich in diesen Medien nicht wirklich auskennt.

Tipp: Strategisch denken oder erst einmal ausprobieren?

Social Media sollten idealerweise in eine Gesamtstrategie einge-
bunden werden. Strategiebildung ist im Rahmen des Leitfadens
jedoch nur ganz bedingt méglich. Auf der anderen Seite kdnnen
Strategien nur aus der Kenntnis eines Mediums heraus entwickelt
werden. Deswegen macht es auch im Kontext der Strategiebildung
durchaus Sinn, die verschiedenen Medien durch Ausprobieren erst
einmal kennen zu lernen. Im Laufe dieses Prozesses sollte man aber
nie den Blick aufs Ganze verlieren. Denken Sie immer auch Gber die
Einbindung sozialer Medien in die eigene Kommunikationsstrategie
nach. Dabei gilt es, neben der Definition von Zielgruppen und Zie-
len besonders darauf zu achten, wie sich der Einsatz von Ressourcen
im Laufe eines solchen Projektes gestaltet und wie diese Ressourcen
bereitgestellt werden kénnen.

Prinzipiell gilt auch hier wieder, dass Sie mittelfristig eine Social-
Media-Policy als Teil Ihrer Strategie entwickeln sollten.
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Auch wenn Sie vielleicht zuerst einen kleinen Testballon starten, ist es wich-
tig, dass Sie mittelfristig den Blick aufs Ganze wahren. Denken Sie iber die
Einbindung von Social Media in die vorhandene Strategie nach und definie-
ren Sie Ziele und Zielgruppen. Was wollen Sie mit Ihren Aktivitaten errei-
chen?

Soll mehr Aufmerksamkeit erregt werden, um neue Zielgruppen anzusprechen?
Wollen Sie die Besucher in die Ausstellungskonzeption mi teinbeziehen?
Wollen Sie einen Fachdialog mit Interessierten pflegen?

Sollen vor allem Angebote und Anléasse kommuniziert werden?

Hat der Social-Media-Auftritt auch Servicecharakter?

Geht es um Kundenbindung und Community Building?

In Bezug auf Strategie lohnt sich auch ein Blick auf das preisgekronte
Smithonian Institute Web and New Media Strategy Wiki:
http://bit.ly/aPlus_strategy

In einem weiteren Schritt muss man sich Erfolgskriterien fir diese Ziele
Uberlegen. Anhand derer kann man bereits im Verlauf der Aktion und auch
danach evaluieren, ob die Aktivitaten erfolgreich waren oder nicht. Notieren
Sie sich mogliche Zielgruppen, Ziele und Erfolgskriterien fur Ihre Aktionen.
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Inhalte: Was wollen wir sagen?

Nehmen Sie nochmals die Aufzeichnungen aus Schritt 1 dieser Anleitung
zur Hand. Dort haben Sie erste Felder und Themen festgelegt, die fir Ihre
Institution interessant sein kénnten. Werden Sie konkret: Welche spezifi-
schen Kommunikationsanldsse gibt es derzeit oder in der ndheren Zukunft
in Ihrer Institution? Das kdnnten z.B. sein:

Ausstellungen

ein spezifisches Vermittlungsprojekt

ein Themenfokus jenseits der laufenden Ausstellungen wie z.B.:

— Neuerwerb oder die Restauration eines bestimmten Objekts

— Umbau oder Erweiterung des Museums

— spezifische Anlasse im Umfeld der Ausstellung wie z.B. Konzerte,
Lesungen oder Ahnliches etc.
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Notieren Sie sich einige spezifische Aktionen oder Inhalte, die fur die
gewdhlte Zielgruppe passend sind. Wahlen Sie danach eine Option aus:
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Handlungsfelder definieren: Wie sagen wir es?

Es gibt viele Moglichkeiten, mit den gewdhlten Inhalten umzugehen. In
Schritt 1.4 haben wir drei mogliche Handlungsfelder fir die Museumsarbeit
in den Social Media beschrieben:

Handlungsfeld 1: Information — z.B. Berichte Giber Aktivitdten oder Objekte
Handlungsfeld 2: Dialog — das Museum tritt in einen direkten Dialog mit
dem Besucher/Leser

Handlungsfeld 3: Kollaboration — der Besucher/Leser wird aufgerufen, sich
zu beteiligen

Schauen Sie sich diese Handlungsfelder nochmals an. Sie sehen, dass diese
drei Felder progressiv aufgebaut sind. Das heisst, es macht Sinn, dass man
mit Handlungsfeld 1 anféngt und dann schrittweise zu Handlungsfeld 2
und 3 Gibergeht. Es ist jedoch auch klar, dass die Handlungsfelder 2 (Kom-
munizieren) und 3 (Partizipieren) mehr Aufwand erfordern als HF 1 (Infor-
mieren). Zudem haben Sie bei HF 1 und 2 relativ viel Kontrolle tiber die
Kommunikation, wohingegen HF 3 einen gewissen Kontrollverlust mit sich
bringt, der jedoch im Idealfall sowohl durch interessante Inhalte auch als
durch verstdrkte Bindungen sowie ein erweitertes Netzwerk mehr als auf-
gefangen wird. Wie weit Sie diesbeziiglich gehen wollen, hdngt stark von
der Evaluation ob, die sie im Teil 4 dieser Anleitung durchgefiihrt haben.

Inhalte: Erzdhlen Sie!

Naturlich macht es Sinn, in den Social-Media-Veranstaltungen anzukiindi-
gen oder dariiber zu berichten. Wir kénnen jedoch nicht oft genug darauf
hinweisen, das dies eigentlich nur der Anfang ist. Social Media eignen sich
hervorragend als Erzahlplattform. Erzdhlen ist nicht von ungefdhr ein wichti-
ges Arbeitsmittel der Vermittlung. Erzdhlung bietet die Mdoglichkeit, abs-
trakte Inhalte zu konkretisieren. Sie schafft Anteilnahme und Identifizie-
rung, und sie unterhdlt. Social Media bieten vielfaltige Mdglichkeiten, Gber
Ihre Institution, deren Objekte und Menschen zu erzdhlen. Hier einige Anre-
gungen, was und wie man erzdhlen kann:

Dokumentation: Gewdhren Sie einen Blick hinter die Kulissen der Muse-
umsarbeit. Das British Museum zum Beispiel zeigt in verschiedenen Videos
die Restauration von Objekten oder den Aufbau einer Ausstellung:
http://bit.ly/aPlus_britishm. Das Freilichtmuseum Ballenberg berichtet u.a.
Uber Neuzugdnge unter den hauseigenen Tieren oder Uber die Errichtung
eines neues Hauses (http://on.fb.me/aPlus_ballenberg).
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Lassen Sie echte Personen erzdhlen und nicht eine abstrakte Institution.
Und nicht nur das Marketing und die Vermittlung hat interessante Geschich-
ten zu erzdhlen. Vielleicht ist es ja auch spannend, einmal die interessan-
testen Erlebnisse aus dem Alltag des Aufsichtspersonals zu héren oder was
ein Archivar zum Thema Lagerung von Kunstwerken zu sagen hat.

Lassen Sie die Besucher sprechen. Vielleicht ist es ein Oral-History-Projekt
oder vielleicht gibt es eine spannende Umfrage, die man tiber Social Media
veroffentlichen kann. Hier sei wiederum auf das Black-List-Projekt des
Brooklyn Museum verwiesen oder auf die Montagsfrage des NRW-Forums.
Man kann auch fiktionale Figuren fir sich sprechen lassen. Das kdnnen his-
torische Figuren sein, aber auch erfundene Charaktere. Das Pergamonmu-
seum z.B. filhrt neben der eigenen Facebook-Unternehmensseite noch eine
Steinfigur namens Hans Huckebein, die der gleichnamigen Karikatur von
Wilhelm Busch dhnelt. Diese Figur tritt mit einem eigenen Facebook-Profil
auf und funktioniert als eine Art Maskottchen, das auf humorvolle Art aller-
lei Geschichten tber das Museum und seine Objekte zu erzdhlen hat. Sie
konnen «Hans Huckebein» auf Facebook suchen und ihm eine Freund-
schaftsanfrage schicken. Man sollte allerdings auch erwdhnen, dass
gemdss den Geschdftsbedingungen vieler sozialer Netzwerke fiktive Nut-
zerprofile nicht erlaubt sind. Man muss also damit rechnen, dass solch ein
Profil geloscht wird. Die Erfahrung zeigt jedoch, dass fiktive Nutzerprofile
meist nicht als solche auffallen, solange damit nicht Personen beldstigt
werden, man als eine andere existierende Person auftritt oder gar versucht
wird, irgendwelche Straftaten zu begehen.

Geben Sie Einblick ins Archiv. Social Media bieten die Mdglichkeit, mit
wenig Aufwand Objekte zu zeigen, die sonst kaum zugdnglich sind.

Die Wahl der Mittel: Welche Plattformen setzen wir ein?

Welche Plattformen soll man fiir die Kommunikation in Social Media wéh-
len? Eine schwierige Frage, die sich nicht absolut beantworten ldasst, da es
zu viele mogliche Anwendungen gibt. Der wichtigste Tipp: Streuen Sie die
Informationen mdoglichst Gber mehrere Plattformen. Mit einer Firmenseite
auf Facebook z.B. erreicht man meist nur eine beschrdnkte Anzahl von
Besuchern, und selbst diejenigen, die man erreicht, sehen nicht unbedingt
alle Eintrdge einer Institution. Facebook ndmlich funktioniert so, dass die-
jenigen Kontakte bzw. Freunde und Follower (Fans) am wichtigsten sind,
mit denen ein regelmassiger Austausch stattfindet. Wenn ich als Benutzer
z.B. auf einen Eintrag des MoMa kommentiere oder hin und wieder den
Like-Knopf driicke und damit mein Gefallen an einem Eintrag oder Bild
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kundtue, dann weiss Facebook, dass ich mich fur diese Institution wirklich
interessiere. Wenn ich aber als Nutzer nie auf Eintrdge des MoMa reagiere,
werden diese irgendwann automatisch ignoriert und ich bekomme die
Nachrichten des MoMa nicht mehr zu sehen. Das heisst, dass Sie damit
rechnen missen, dass ein Grossteil Ihrer Fans auf Facebook Ihre Eintrdge
nicht zu Gesicht bekommt. Dies verdeutlicht, dass eine breite Streuung der
Informationen Sinn macht. So kann man z.B., wenn man uber die Arbeit
des Museums berichtet, einen Blog einrichten und diesen Blog immer wie-
der Uber zusdtzliche Eintrage auf Facebook und Twitter bewerben. Dabei
sollte man darauf achten, dass man dem jeweiligen Umfeld gerecht wird.
Twitter funktioniert mit maximal 140 Zeichen, und auch auf Facebook
sollte man eher mit kurzen Texten arbeiten, wobei sich bei Facebook zusatz-
lich ein intensiver Einsatz von Bild und Film empfiehlt. Auf einem Blog sind
langere Texte durchaus lblich. Aber auch hier empfehlen sich Bild und
Bewegtbild.

Eine Aktion planen

Fir die Planung der Aktion haben wir ein Formular angelegt, in welchem Sie
Schritt fir Schritt Ihr Projekt beschreiben. Wir zeigen Ihnen hier anhand
eines Beispiels wie das Formblatt ausgefillt werden soll (siehe ndchste
Seite). Das Beispiel beschreibt ein recht umfangreiches Projekt. Nattrlich
diirfen Sie auch gerne kleiner anfangen.
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Beispiel: Formblatt zur Planung von Social-Media-Aktivitaten
Thema: Unsere kommende Ausstellung zur Migrationsgeschichte

Welche Rollen und Akteure sind betroffen?
Kuration, Marketing & Kommunikation und Vermittlung

Ziele der Massnahme?

Social Media sollen als ein weiterer Informationskanal etabliert werden in
Bezug auf Ausstellungsinfo und sonstige Termine

Social Media sollen als eigenstdndiger Kanal mit eigenen Inhalten etab-
liert werden, welche (ber traditionelle Medien nicht transportiert werden
kénnen

Einbindung des Publikums in Bezug auf die Generierung von Ausstellungsinhalten

Zielgruppe/-n, die erreicht werden sollen
Schweizer mit Migrationshintergrund
Schweizer ohne Migrationshintergrund
Schweizer im Ausland

Welche Inhalte sollen kommuniziert werden?

Offnungszeiten, Sonderveranstaltungen (z.B. Podiumsdiskussion, Konzert),
Fiihrungen

Einzelne ausgewdhlte Migrationsschicksale in der Schweiz sollen vorge-
stellt werden. Dabei sollen verschiedene Generationen zu Wort kommen.
Dem werden Migrationsschicksale von Schweizern gegeniibergestellt, die
ausgewandert sind. Auch hier sollen sich wieder verschiedene Generatio-
nen dussern

Das Publikum soll seine eigene Migrationsgeschichte erzdhlen. Dazu sollen
ganz konkrete Fragen beantwortet werden (Wer wanderte aus? Wann?
Warum? Wie stellt sich das Leben in der Fremde dar?)

Wie werden die Inhalte generiert?

Videos und Audiodokumente mit Migrationsgeschichten werden tiber eine
allgemein zugdngliche Aufnahmebox und Interviews in der Ausstellung
generiert

Besucher werden gebeten, alte Familienfotos zu bringen

Fotowettbewerb zum Thema Migration: Jugendliche machen Fotos zum
Thema Migration
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Einsatz von Social-Media-Tools fiir die Umsetzung

Ausstellungsblog: Im Blog werden einzelne Schicksale dargestellt, basie-
rend auf dem Material, welches von den Besuchern beigesteuert wurde.
Ausserdem wird laufend iber den Fotowettbewerb geschrieben. Die Bei-
trage aus dem Blog werden automatisch zu Facebook verlinkt

YouTube: Ein eigener Kanal zur Migrationsgeschichte wird angelegt. Die
Filme aus dem Kiosk werden automatisch auf YouTube hochgeladen.
Achtung: Kommentare auf YouTube miissen beobachtet werden. Eventuell
muss die Kommentarfunktion geschlossen werden

Audioboo: Auch hier ein eigener Kanal zum Thema Migrationsgeschichte
Facebook: Die Blogartikel werden automatisch auf Facebook verlinkt.
Ansonsten werden dort regelmdssig aktuelle Themen aus der Ausstellung
aber auch aus dem Hintergrund aufgegriffen

Flickr: Bilder aus dem Fotowettbewerb erscheinen in einer Flickr-Gruppe
Twitter: Sdmtliche Events und Blogposts werden lber Twitter gebloggt

Welche Ressourcen werden benétigt?

Das Ausstellungsblog wird extern betreut. Dazu wird ein Pensum von ca.
einem Tag die Woche veranschlagt.

Alle anderen Medien werden intern von unserer Social-Media-Beauftrag-
ten im Rahmen ihres normalen Pensums betreut.

Zeitplan

Das Blog startet zwei Monate vor Ausstellungsbeginn und lduft iber die
gesamte Zeit der Ausstellung. Youtube und Audioboo Channel werden
wdhrend der ganzen Ausstellungszeit bespielt und sind auch nach der Aus-
stellung abrufbar. Die Flickr-Gruppe wird nach Eingang aller Wettbewerbs-
beitrédge mit den Beitrdgen bestiickt und bleibt auch lber die Ausstellungs-
zeit hinaus zugdnglich.

Nun sind Sie dran! Schreiben Sie in das leere Formular oder kopieren Sie es
und entwickeln Sie Ihr erstes Social-Media-Konzept. Zur alltdglichen Arbeit
in den Social Media finden Sie in diesem Leitfaden noch sehr viele Tipps
und Hilfestellungen. Letztendlich jedoch, sind Sie an dem Punkt angekom-
men, an dem Sie loslegen und Ihre eigenen Erfahrungen sammeln.
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Formblatt zur Planung von Social-Media-Aktivitaten

Thema:

Welche Rollen und Akteure sind betroffen?

Ziele der Massnahme?

Zielgruppe/-n, die erreicht werden sollen
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Welche Inhalte sollen kommuniziert werden?

Wie werden die Inhalte generiert?
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Einsatz von Social-Media-Tools fiir die Umsetzung

Welche Ressourcen werden benétigt?

Zeitplan
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6. Schritt: Netzwerken mit Social Media

Der Erfolg Ihrer Aktionen ist abhdngig von der Grosse und der Qualitat
Ihres Netzwerkes. In den klassischen Medien garantiert ein Einsatz von
bestimmten finanziellen Mitteln eine entsprechende Reichweite. Das
heisst, fiir eine Anzeige in einer bestimmten Zeitung wird Ihnen eine
bestimmte Anzahl an Kontakten versprochen, oder ein Plakat an einem
bestimmten Ort verspricht eine bestimmte Anzahl von Passanten. Das
garantiert natirlich noch nicht den Erfolg Ihrer Aktion, aber es gibt Ihnen
gewisse Hinweise bezliglich des Publikums, welches Sie erreichen. Solche
Zusammenhdnge zwischen finanziellem Einsatz und Reichweiten bestehen
in den Social Media kaum. Auf Facebook tummeln sich hunderte Millionen
von Menschen, und doch kann es sein, dass Ihre Aktionen nicht wahrge-
nommen werden. Auf IThrem Blog kdnnen Sie spannende Geschichten tber
Ihre Objekte erzdhlen, und doch hért Ihnen vielleicht niemand zu. Erwarten
Sie nicht, dass Sie eine grosse Aktion starten und die ganze Welt Ihnen
applaudiert.

Social Media, das sagt schon der Name, sind keine Einbahnstrasse, sondern
leben vom Austausch. Wahrend klassische Medien einen Sender und viele
Empfdnger haben, ist heute jeder Sender und Empfdnger gleichzeitig. Sie
konnen nur dann ein nachhaltiges Netzwerk aufbauen, wenn Sie nicht nur
senden, sondern auch empfangen, d.h. Threm Publikum zuhéren und mitdis-
kutieren. Im Folgenden erkldaren wir, welche Schritte Sie unternehmen kon-
nen, um ein erfolgreiches Netzwerk aufzubauen. Seien Sie sich jedoch
bewusst, dass das Zeit braucht und am Anfang auch etwas mithsam sein
kann. Allerdings, wenn Ihr Netzwerk eine gewisse Grosse erreicht hat, wer-
den Sie sehen, dass sich eine Eigendynamik einstellt und die Verkiipfungen
sich immer schneller aufbauen. Sie sollten auch beachten, dass Sie auch in
den Social Media Ihre Zielgruppen oftmals nicht ohne Streuverluste und
Umwege erreichen. Das sollte Ihnen nicht unbekannt sein, denn wenn Sie
z.B. Kinder und Jugendliche fiir eine Vermittlungsaktivitat ansprechen wol-
len, miissen Sie auch iiber die Eltern oder die Lehrer gehen. Ahnlich funktio-
niert das in digitalen sozialen Netzwerken. Nicht jeder Kontakt ist ein poten-
zieller Besucher, aber jeder Mensch hat sein persénliches Netzwerk und
kennt wiederum Menschen, die als potenzielle Besucher infrage kommen.
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Tipp: Reale und virtuelle Netzwerke verbinden

Ein Fallbeispiel aus dem Miami Science Museum beschreibt, wie
man aus virtuellen Netzwerken reale Netzwerke macht.

Das Museum stand vor dem Problem, dass man die Zielgruppe
junger Erwachsener nicht erreichte. Der neue Marketingchef besch-
los dies zu dndern. Sein Ziel war es, eine entsprechende
Forderergruppe aus jungen Erwachsenen (young professionals) auf-
zubauen. Er klinkte sich Gber einen IGngeren Zeitraum in verschie-
dene Interessengruppen auf Facebook ein, befreundete sich online
mit anderen young professionals und sammelte so jede Menge
Kontakte. Er trat immer als Privatperson auf, wies aber Gberall auf
seine Anstellung im Museum hin und auf interessante Veranstaltun-
gen im eigenen Museum. Nach einiger Zeit lud er seine Kontakte

zu spatabendlichen Netzwerk-Events im eigenen Museum ein, die
sich als sehr erfolgreich herausstellten. Daraus hat sich mittlerweile
ein ansehnlicher Férderkreis gebildet, der sich regelmdssig trifft.

In diesem Sinne empfiehlt es sich, zu Giberlegen, wie man die Online
Community oder spezifische Teile davon tiber solche oder dhnliche
Anldsse in die Institution bringen kann.

Hier einige Tipps zur Vernetzung:

Nutzen Sie personliche Kontakte. Soziale Netzwerke beschreiben Beziehun-
gen zwischen Menschen und nicht zwischen anonymen Organisationen.
Wenn Ihre Institution z.B. eine Facebook-Seite hat, laden Sie Ihre eigenen
Freunde und Bekannten auf Facebook dazu ein. Bitten Sie Ihre Kollegen,
das Gleiche zu tun.

Schliessen Sie sich digitalen Netzwerken und Foren an, in denen sich poten-
zielles Publikum aufhdlt. Wenn Sie zum Beispiel ein historisches Museum
sind, dann schauen Sie doch z.B. mal, was die Reenactment Community™
auf Facebook oder auf anderen Plattformen so treibt. Wenn Sie ein Museum
fir Gegenwartskunst sind, dann finden Sie heraus, wo Ihr interessiertes
Publikum sich in den sozialen Netzwerken aufhdlt. Horen Sie zu, diskutieren
Sie mit. Wenn Sie in solche Netzwerke investieren und authentisch sind,
dann kénnen Sie dort auch tber Ihre Arbeit berichten.

Binden Sie bekannte Personlichkeiten ein. Auf der Facebook-Seite des
Ramones-Museums in Berlin konnen Sie sehr schén sehen, wie die Zustim-

5 Reenactment bezeichnet das Nachspielen von historischen Ereignissen oder historischem Alltagsleben.
Es gibt eine ganze Bewegung von Laien auf der ganzen Welt, die historische Schlachten oder Alltagssituati-
onen in Originalkostiimen nachspielen.
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mung («...Personen gefdllt das») jeweils nach oben schnellt, wenn ein
Photo einer bekannten Personlichkeit erscheint, die das Museum besucht
hat http://on.fb.me/IGsAev. Uberlegen Sie, welche Personlichkeiten, Kiinstler,
etc. Sie in Ihrem Umfeld mit einbeziehen kdnnten. Machen Sie Fotos, ein
kleines Interview oder geben Sie der Person einen Anreiz, in der eigenen
Social-Media-Kommunikation auf Ihre Institution zu verweisen.

Schliessen Sie sich digitalen Netzwerken an, in denen sich Ihre Fachkolle-
gen tummeln. Das kénnen zum Beispiel Berufsnetzwerke wie LinkedIn
(www.linkedin.com) sein, oder Xing (www.xing.com), oder auch themenspe-
zifische Netzwerke wie zum Beispiel conference.archimuse.com, die Online-
plattform fur Digitales im Museumsumfeld. Auf Facebook z.B. oganisieren
sich Menschen um bestimmte Themen herum in sogenannten Groups, in
denen durchaus seriés diskutiert wird. Auch wenn Fachleute nicht immer
direkte Zielgruppe sind, so helfen diese doch, Ihre Botschaften weiterzutra-
gen, wenn Sie zum Beispiel Interessantes liber eine neue Ausstellung zu
berichten haben. Auch Fachleute sind Menschen und haben um sich herum
ein erweitertes Netzwerk mit potenziellen Besuchern. Zudem kénnen Sie
Uber die Mitgliedschaft in solchen Netzwerken viel lernen.

Auf Twitter sollten Sie moglichst vielen anderen Twitterern folgen. Sie soll-
ten ausserdem darauf achten, wer Thnen «folgt», und diesen Menschen
wiederum auch folgen.

Schreiben Sie Kommentare zu Blogs, die Sie lesen, kommentieren Sie die
Eintrage anderer Museen auf Facebook, wenn Sie etwas Interessantes hin-
zuzufiigen haben und re-tweeten'® Sie interessante Kommentare anderer
Autoren. Auch hier gilt wieder: Wenn Sie authentisch und ehrlich zum Netz-
werk beitragen, dann kénnen Sie auch tber die eigenen Aktivitdten berich-
ten. Zudem: Je aktiver Sie in diesen Netzwerken sind, desto mehr Verkniip-
fungen entstehen.

Wenn Ihre Institution ein eigenes Blog fiihrt, verlinken Sie Gber die so-
genannte Blog Roll — eine Linksammlung, die Bestandteil jeder guten
Blogsoftware ist — auf andere Blogs, welche Sie interessieren. Schicken Sie
dem Blog-Autor eine nette E-Mail, dass Sie ihn auf ihre Blog Roll gesetzt
haben und verweisen Sie auf Ihr eigenes Blog. Oft revanchiert man sich mit
dem Link zu Ihrem Blog. Diese Verbindungen wiederum dienen allen, indem
sie das Netzwerk grosser machen und auch Ihre potenzielle Reichweite
erweitern.

'® Im personlichen Nachrichtendienst Twitter werden Botschaften als sogenannte Tweets versandt. Interes-
sante Tweets konnen von jedem Nutzer als sogenannte Re-Tweets weitergesendet werden.
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Social Media Workshop — 6. Schritt

Weisen Sie auf Ihrer Webseite klar und deutlich auf Ihre Aktivitaten in den
Social Media hin. Thre Webseite ist immer noch einer der Hauptanlauf-
punkte fir viele Interessierte.

Verweisen Sie auch in klassischen Medien wie zum Beispiel Flyern auf ihre
Aktivitaten in den Social Media, wo dies Sinn macht.

Setzen Sie Querverweise und verlinken Sie Plattformen. Twittern Sie z.B.
Uber einen neuen Blogpost und schreiben Sie auch auf Facebook einen Hin-
weis. Beides lasst sich im Ubrigen auch automatisieren. Fiir Facebook z.B.
gibt es Applikationen wie Networked Blogs, mit denen man von seinem
Blog aus automatisch einen Hinweis auf dem Facebook Profil hinterlassen
kann. Je mehr Mitarbeiter solche Querverweise hinterlassen, desto besser.
Oder sie kdnnen auch Filme auf YouTube in ihren eigenen Museumskanal
hochladen und dann diese Filme von dort aus auf Facebook oder in ihrem
Blog anzeigen.

Machen Sie Werbung in Social Media. Auch dort gibt es die Mdglichkeit, mit
klassischen Werbemethoden zu arbeiten. So kann man zum Beispiel Gber
Bannerwerbung auf Facebook schon mit wenig Geld sehr spezifische Ziel-
gruppen ansprechen. Allerdings, wenn diese Werbung nur auf Ihre klassi-
schen Medienangebote verlinkt, wie zum Beispiel auf Ihre Webseite, dann
ist die Auswirkung aufs Netzwerk nur dann gegeben, wenn wiederum auf
Ihrer Webseite auf die Aktivitaten in den Social Media verwiesen wird.

Sie haben in Ihrer Recherche in Abschnitt 1 bereits einige Ankniipfungs-
punkte fur den Auf- oder Ausbau Ihres Netzwerks gefunden. Erweitern Sie
Ihre Recherche in Bezug auf mégliche Personen, Gruppen und thematische
Netzwerke, mit denen Sie sich verkniipfen kdnnten. Notieren und beschrei-
ben Sie diese und werden Sie aktiv.

Social Media Workshop — 6. Schritt
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Social Media Workshop — 7. Schritt

Wie nun misst man die Qualitat von Aktionen in den Social Media? Zuerst
einemal ist es wichtig, dass Sie die laufenden Social-Media-Aktivitdten und
die damit verbundenen Ziele im Auge behalten und gegebenenfalls auch
unterwegs anpassen. Stellen Sie sich immer wieder folgende Fragen:

Sind Sie Ihren selbst gesteckten Zielen ndher gekommen?

Sind die urspriinglichen Ziele nach wie vor relevant oder hat sich im Laufe
der Aktion eine andere Einschdtzung des Nutzens ergeben?

Stimmt Ihre Einschdtzung bezlglich der bendtigten zeitlichen Ressourcen?
Ziehen Sie aus diesen Beobachtungen Schlussfolgerungen fiir die Weiter-
fiilhrung und passen Sie das Vorgehen entsprechend an.

Auch in der abschliessenden Gesamtevaluation des Projekts sollten Sie sich
an ihren eigenen Zielen in Bezug auf Inhalte und Ressourcen ausrichten:
Inwieweit haben Sie die inhaltlichen Ziele erreicht?

Waren die geplanten Ressourcen ausreichend?

Waren die Social-Media-Tools, die sie benutzt haben, adaquat?

Was haben Sie ansonsten aus diesem Projekt gelernt?

Der Erfolg von Museen und Ausstellungen wird generell immer noch an rea-
len Besucherzahlen gemessen. Virtuelle Museumsfreunde (auf Facebook)
0.d. sind fir Museen als Erfolgskennzahl nur bedingt relevant. Das bedeu-
tet auch, dass Ihre Erfolgsmessung abhdngig ist von den Zielen, die Sie
selbst definieren. Es ist jedoch grundsatzlich so, dass rein quantitative Mes-
sungen (von Facebookfreunden oder Followern auf Twitter) wenig aussage-
kraftig sind. Diese muss man sich immer auch in Kombination mit der Art
der Beziehungen in sozialen Netzwerken anschauen. Je themenspezifischer
der Dialog und je intensiver die Beziehung mit den Mitgliedern Ihres Netz-
werkes sind, desto eher besteht die Chance, dass Ihre Institution auch im
realen Museumsalltag von diesem virtuellen Netzwerk profitieren kann.
Themenspezifische Netzwerkaktivitaten kdnnen sich u.a. auf die fachliche
Reputation einer Institution positiv auswirken, was insbesondere fiir Koope-
rationen oder Projektférderungen von grosser Bedeutung ist. Die Institu-
tion positioniert sich damit verstarkt sowohl fir Besucher als auch fur
Medienschaffende als Themenfiihrer.

Viel Erfolg!
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FAQ - klare Antworten auf hdufige Fragen

Noch befindet sich die Diskussion um die Nutzung von Social Media in
Museen am Anfang. Manche Institutionen sehen im Einstieg in Social
Media ein gewisses Risiko und Riickschlage gehéren auch in diesem Lern-
prozess dazu. Wichtig ist es aber auch, dass man kritische Fragen stellt, um
zu verstehen, wie man mit den spezifischen Problemen umgeht, die sich in
der Arbeit mit Social Media ergeben. Aus diesem Grund beantworten wir im
folgenden Abschnitt einige der hdufigsten Fragen, die uns im Umgang mit
Museen und Social Media immer wieder begegnet sind.

Sind Social Media nur ein weiterer kurzfristiger Trend?

Damit ist nicht zu rechnen. Social Media haben das Mediennutzungsver-
halten in den letzten Jahren sehr stark veréndert. Kommunikation in diesen
Medien ist sehr viel stérker am Dialog orientiert. Allerdings ist es schwierig
abzuschdtzen, welche Tools Bestand haben werden. Die letzten Jahre
haben gezeigt, dass Plattformen sich sehr schnell etablieren, wie etwa
YouTube oder Facebook, aber auch sehr schnell wieder verschwinden
konnen, wie etwa die Musiktauschplattform Napster oder auch einzelne
soziale Netzwerke wie MySpace, die an Bedeutung verlieren.

Geht es auch ohne Social Media und was wiirde das bedeuten?

Es ist jedem Museum selber tiberlassen, wie es sein Publikum erreichen will,
und ein Museum kann durchaus auch ohne Social Media weiterarbeiten.
Tatsache ist jedoch, dass das Mediennutzungsverhalten sich in den letzten
Jahren drastisch gewandelt hat, wie etwa der Media Use Index fir die
Schweiz' zeigt. Viele Menschen verbringen heute sehr viel Zeit in sozialen
Netzwerken und sie organisieren auch einen Grossteil ihres Privatlebens in
diesem Bereich. So nutzt zum Beispiel bereits jeder vierte Schweizer das
Internet von unterwegs und der Besuch von sozialen Netzwerken wie Face-
book und Twitter ist mittlerweile die am haufigsten ausgefiihrte Tatigkeit
im Internet. Entsprechend gewinnen diese Medien auch an Bedeutung,
wenn es darum geht, Museumsbesucherinnen und -besucher zu gewinnen
und zu informieren. Diese Medien zu vernachldssigen dirfte sich mittelfris-
tig negativ auf die Museumsarbeit auswirken.

7 Die Y&R-Beratungsgruppe untersucht seit 2009 im Media User Index (MUI) jahrlich das Mediennutzungs-
und Informationsverhalten der Schweizer Bevolkerung. Dazu werden mittels repréasentativer Onlineumfrage 1500
Personen in der Deutsch- und der Westschweiz befragt. Mehr zum MUI //www.media-use-index.ch/mui.aspx
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FAQ - klare Antworten auf haufige Fragen

Ist Social Media nicht eine Aufgabe von Kommunikation und Marketing?
Museen, die in Social Media prdsent sind, werden dort als Institution wahr-
genommen. Sie werden danach beurteilt, wie spannend die vermittelten
Inhalte sind, wie auf Eintrége reagiert wird und ob Anfragen kompetent
beantwortet werden. Deshalb betreffen solche Aktivitdten immer das
ganze Haus und den Ruf der ganzen Institution und machen nicht vor
Abteilungs- oder Aufgabengrenzen halt. Social Media leben von spannen-
den Inhalten. Diese konnen z.B. von der Kuratorin einer Ausstellung stam-
men, aus der Vermittlung oder von einem Restaurator. Aus kuratorischer
Sicht lohnt sich in diesem Zusammenhang ein Blick in das Projekt
«Wir waren so frei» der Deutschen Kinemathek. Das Projekt dokumentiert
die Geschehnisse rund um den Mauerfall von 1989 anhand von privaten
Foto- und Videodokumenten: www.wir-waren-so-frei.de. Dieses Beispiel zeigt
auch, wie Social Media Teil eines Ausstellungskonzeptes werden kénnen.
Sei es, dass im Vorfeld Geschichten zu einem Thema gesucht werden oder
dass die Besuchenden im Rahmen der Ausstellung einen Beitrag leisten
kénnen. Fir Letzteres sei wiederum auf das Black List Project aus dem
Brooklyn-Museum in New York verwiesen: http://bit.ly/aPlus_brooklyn2.

Kénnen wir uns das Giberhaupt leisten?

Man kénnte die Frage auch umkehren und fragen: «Kénnen wir es uns leis-
ten, nicht in den Social Media prdasent zu sein?» Die Zeit, die Schweizer
Internetnutzer in sozialen Netzwerken verbringen, ist inzwischen namlich
auf 10% der gesamten Nutzungsdauer des Internets angestiegen.'

Dort prdsent zu sein, kann auch fir Museen nicht so falsch sein. Doch kom-
men wir zu den tatsdchlichen Kosten: Die meisten Social-Media-Anwen-
dungen sind kostenlos oder kdnnen fiir wenig Geld eingesetzt werden. Das
heisst auch, sie stehen allen zur Verfligung, und entscheidend fiir den
Erfolg ist, was damit gemacht wird. Es bedeutet aber auf keinen Fall, dass
der Einsatz von Social Media keinen Aufwand mit sich bringt. Im Gegenteil,
Social Media leben davon, dass sie aktiv genutzt werden, dass es regelmads-
sige Beitrdge gibt und mit den Interessierten ein Austausch stattfindet.
Das bedeutet vor allem, dass fir die Nutzung von Social Media Zeit zur Ver-
fiigung stehen muss. Profile missen gepflegt, aktuelle Inhalte bereitge-
stellt und Kommunikationsstrategien und Taktiken diskutiert werden. Der
Aufbau solch eines Netzwerkes ist eine langfristige Angelegenheit.

8 Nielsen Global Faces and Networked Places, 2009
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Man kann einen Social-Media-Auftritt also ohne grosse Fremdkosten
bestreiten. Ein schones Beispiel hierfir ist der bereits erwdhnte Blog des
Osterreichischen Jidischen Museums in Eisenstadt — die <Koschere
Melange>: www.ojm.at/blog. Das Blog stellt eine fachlich tiefer gehende
Ergdnzung zur statischen Webseite und zum recht lebhaften Facebook-Auf-
tritt dar.

Andererseits kann man mit Social Media durchaus etwas mehr Aufwand
betreiben, wie z.B. das Design- und Wissenschaftsmuseum Power-
house in Sidney: Die gesamte Sammlung steht der Internetgemeinde
unter der Creative Commons Vereinbarung' zur Nutzung zur Verfiigung
(http://bit.ly/15FG89). Der Webdesigner der National Library of Australia,
Paul Hagon, kreierte aus diesen Daten die Internetapplikation «Then and
Now». Historische Bilder der Sammlung werden auf einer Landkarte veror-
tet und aktuellen Stadtansichten von Google Street View gegenlberge-
stellt http://bit.ly/aPlus_powerhouse2.

Verdréngt das Digitale den realen Museumsbesuch?

Der Gang in ein Museum ist ein Erlebnis, welches mit allen Sinnen stattfin-
det. Dieses reale Erleben kann und soll durch die virtuelle Prdsenz nicht ver-
drangt werden. Die Anziehungskraft von grossen Namen, wie Warhol, van
Gogh oder Picasso zum Beispiel, ist ungebrochen, obwohl man die Werke
kennt und vielfach in Druck und am Bildschirm gesehen hat. Gerade weil
wir immer mehr Zeit in virtuellen Welten und mit blossen Vervielfdaltigun-
gen zubringen, ist der Wunsch nach dem Authentischen, dem Live-Erlebnis,
ungebrochen.

Die virtuelle Prasenz ermdglicht vielmehr, auch nach dem Besuch in Kon-
takt zu bleiben, den Besucher auf dem Laufenden zu halten und das Erleb-
nis zu verldngern. Interessierte, die vielleicht nicht in der Nahe leben, haben
zudem ebenfalls die Mdglichkeit, informiert zu bleiben.

1% Creative-Commons-Vereinbarungen sind Standard-Lizenzvertrage unter welchen Werke veréffentlicht wer-
den konnen. Ublich ist die Vereinbarung «unter Namensnennung», welche beispielsweise die Versffentli-
chung von Bildern, Fotos oder Videos unter der Voraussetzung der Namensnennung erlaubt. Mehr zum
Thema Creative-Commons-Lizenzierung Schweiz unter: www.creativecommons.ch/
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Wie sieht es mit dem Copyright aus?

Die unzuldssige Nutzung von urheberrechtlich geschiitzten Fotos, Filmen
oder Texten im Social Web stellt fir viele Institutionen ein Problem dar.
Haufig liegen die Rechte fir Bilder oder Fotos beispielsweise nicht bei den
Museen, sondern bei den jeweiligen Kiinstlern oder Fotografen. Auch wenn
ein Werk ausgestellt oder ein Foto gedruckt wurde, ist eine zusdtzliche Ver-
breitung Ubers Internet oft nicht vorgesehen. Eine Verbreitung in den
Social Media findet trotzdem statt. Auch wenn dies der Popularitdt eines
Kiinstlers oder Fotografen im Grunde zutrdglich sein kann, ist diese Streu-
ung je nach Situation problematisch. Die Rechtslage dirfte insbesondere
bei Kunstwerken mit hohem Markwert tatsdchlich sehr heikel sein. Eine
mogliche Folge dieser komplexen Sachlage kdnnte die Anpassung der
Vereinbarungen zwischen Kiinstlern und Museen sein, welche im Fall von
Ausstellungen getroffen werden. So hat das Brooklyn-Museum in New York
beispielsweise eine Vereinbarung ausgearbeitet, welche das Fotografieren
oder Filmen von Kunstwerken durch die Besucher fiir den Eigengebrauch
erlaubt.

Als weiterer Punkt gilt es, die unterschiedlichen Nutzungsvereinbarungen
der Social-Media-Plattformen zu beachten, welche durch das Publizieren
von Text, Bild oder Video auf den entsprechenden Plattformen zum tragen
kommen. So réumen sich Plattformen wie Facebook oder YouTube z.T.
umfangreiche auch kommerzielle Nutzungsrechte ein. In der Praxis wurde
bisher zwar kaum davon Gebrauch gemacht, trotzdem ist die Frage nach
der Laufzeit solcher Vereinbarungen von einiger Bedeutung. Bei YouTube
verfallen die Rechte zurzeit mit der Loschung der Videos auf der Plattform.
Bei anderen Social-Media-Anwendungen ist das nicht der Fall oder sie
erheben ohnehin weniger oder keinen Anspruch auf die Nutzung. Einen
Uberblick iiber die verschiedenen Klauseln verschafft man sich am besten
Uber entsprechende Expertenblogs. Recht gut beschrieben sind die Verein-
barungen beispielsweise auf dem Rechtzweinull-Blog von Dr. Carsten
Ulbricht im Beitrag Einrdumung von Nutzungsrechten bei Facebook, You-
tube & Co (http://bit.ly/aPlus_klauseln).

Was muss ich bei der Ver6ffentlichung von Fotos beachten?

Achtung! Vorsicht ist geboten, wenn es um die Publikation von Fotos mit
erkennbaren Personen geht. Oft besitzen Museen nicht die Berechtigung,
solche Fotos auf Social Media zu publizieren. Fotos von Vernissagen unge-
fragt in lokalen Zeitungen zu veréffentlichen, mag unproblematisch sein,
die Reichweite des Social Web mahnt aber zu etwas mehr Vorsicht. Ebenso
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sollte man bei der Publikation von Fotos aus Kunstvermittlungsprogram-
men Vorsicht walten lassen. Analog zu den geltenden Bestimmungen fir
eine Veréffentlichung in den traditionellen Medien ist beispielsweise fiir die
Publikation von Kinderfotos die Einwilligung der Eltern gesetzlich vorge-
schrieben. Das vereinfachte Publizieren im Internet lasst so manches
Museum diese Formalitat vergessen.

Wie privat darf es werden in den Social Media?

Das Interessante an einem Social-Media-Auftritt ist die Tatsache, dass man
dort auf die Menschen treffen kann, die hinter einer Institution stehen. Sie
sind virtuelle Treffpunkte von Menschen und nicht Plakatwdnde von Insti-
tutionen und Firmen. Deswegen sollten Sie die Mdglichkeiten personlicher
Ansprache nutzen, indem Sie zum Beispiel Mitarbeiter eines Blogs person-
lich vorstellen. Auch hierfiir bietet das Blog «Koschere Melange»: des Oster-
reichischen Jidischen Museums in Eisenstadt ein charmantes Beispiel:
www.ojm.at/blog. Auch auf Facebook kann man Einzelpersonen, wie z.B.
die Kuratorin oder den Archivar, bitten, Beitrage mittels ihres persénlichen
Profils auf der Seite Ihrer Institution zu verfassen. Das erhoht die Glaub-
wirdigkeit.

Allerdings sorgen Facebook & Co vor allem dann fiir Diskussionen, wenn
Anwender nicht verstehen, dass Social Media kein Privatraum sind, sondern
zumindest halboffentlich. Zu viel Privates kann im leichtesten Fall peinlich
sein, im schlimmsten Fall juristische Konsequenzen haben. Deswegen gilt
der Grundsatz: In Social Media sollte man nach Méglichkeit eine persénli-
che Sprache wdbhlen, aber inhaltlich nicht privat werden. Das gilt natiirlich
auch fir Ihre Mitarbeiter, wenn diese mit ihren persénlichen Profilen in
Netzwerken wie Facebook fir Ihre Institution tatig werden.

Generell gilt: Prasentieren Sie sich als kompetente Institution, Mitarbeite-
rin oder Mitarbeiter. Nutzen Sie die Felder zur Beschreibung Ihrer Person,
indem Sie Ihre Aufgabe oder Fokusfelder prdzise und knapp formulieren
und geben Sie Besuchern z.B. durch prdgnante Fotos die Moglichkeit, sich
rasch ein Bild von Thnen oder Ihrer Institution zu machen. Denken Sie bei
der Formulierung der Profilangaben an die Kulturinteressierten im Netz,
die Sie ansprechen mochten, und nutzen Sie die Chance, diesen Personen
als Mitarbeiterin oder Mitarbeiter und nicht als Institution gegeniiberzu-
treten. Es lohnt sich auch hier, etwas Zeit zu investieren und Profildaten
dhnlicher Institutionen zu konsultieren. Aktualisieren Sie Ihre Daten von
Zeit zu Zeit.
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Wie reagiert man auf unzivilisierte Kommentare?

Wer einen Dialog eréffnet, muss damit rechnen, dass sich auch Menschen
einmischen, die eine andere Meinung vertreten oder sich gar auf ehrverlet-
zende, sexistische oder rassistische Art dussern. Das missen Sie nicht tole-
rieren. Als Administrator haben sie das Recht und auch die Pflicht, die
Inhalte zu Gberprifen und gegebenenfalls zu I6schen. Dies ist jedoch nur
bei rechtlich bedenklichen Inhalten angebracht und kann bereits in den
Nutzungsbedingungen (z.B. eines Blogs) festgelegt werden.

Genau wie im realen Museumsleben sollten Sie jedoch die Massnahmen
nach Maglichkeit nur langsam und gezielt eskalieren. Kommentieren Sie
zuerst. Mahnen Sie dann in einem weiteren Schritt ab und informieren Sie
im ndchsten Schritt die Museumsleitung bzw. drohen Sie mit rechtlichen
Schritten. Wenn auch Letzteres keine Wirkung zeigt, muss tatsdchlich um
rechtliche Unterstiitzung nachgesucht werden. Je nach Plattform gibt es
auch andere Maglichkeiten. So kann man auf einem Blog drastische Kom-
mentare |6schen oder sogar individuelle Nutzer aussperren. Auch auf You-
Tube lassen sich Kommentare l6schen oder insgesamt abschalten und
Facebook bietet die Mdglichkeit, Anwender zu melden, die sich ungehérig
verhalten.

Generell jedoch stiitzen negative Kommentare die Glaubwdrdigkeit einer
Diskussion. Man sollte sich daher nicht prinzipiell davor flrchten. Gehen Sie
auf die Kommentare ein, regen Sie dadurch einen Dialog an. Gut mdglich,
dass Sie dadurch auch andere Besucher und User zu einer Richtigstellung
ermuntern. Liegt eine geniigend hohe Zahl an Bewertungen und Kommen-
taren vor, kann sich der Lesende ohnehin selber ein Bild machen.

Relevante Netzwerke, wie etwa Facebook, werden durch

die IT blockiert. Was tun?

Fur eine professionelle Kommunikation auf den sozialen Netzwerken ist ein
direkter Zugriff auf die wichtigsten Plattformen wdhrend der Arbeitszeit
erforderlich. Es gibt jedoch immer noch Behdrden die den Zugang fir ihre
Mitarbeitenden zu Facebook & Co blockieren mit dem Argument, dass sol-
che Plattformen bei der Arbeit nichts zu suchen haben, oder dass Social
Media ein Sicherheitsproblem darstellen.

Was tun? Beantragen Sie die Aufhebung der Sperre fir Sie und Ihre Mitar-
beitenden, im besten Fall gleich fiir das ganze Team. Argumentieren Sie
mit dem geschaftlichen Nutzen und der Nutzung der sozialen Netzwerke
als Kommunikationsinstrument im Rahmen Ihrer Arbeit. Verweisen Sie auf
Beispiele anderer Museen oder Behorden.
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Wie geht man mit internen Widersténden um?

Nicht jeder steht neuen Technologien positiv gegeniber. Dies ist gerade in
Museen, die den Auftrag des Bewahrens von Kultur haben, kein unerhebli-
ches Problem. Am besten Iasst sich da mit Zahlen argumentieren, welche
die unterschiedliche Mediennutzung aufzeigen, und sich so sehr klar bele-
gen lasst, welche Rolle die sozialen Netzwerke gerade bei Jiingeren spielen.
Letztendlich geht es auch darum, die Medien mdéglichst zielgerichtet einzu-
setzen und die Museen in ihren Kernaufgaben zu unterstiitzen. Uberzeu-
gungsarbeit gehort dazu. Nutzen Sie dazu beispielsweise die verfligbaren
Studien des statistischen Amtes zur Mediennutzung. Im Anhang finden Sie
Links zu verschiedenen Erhebungen.

Wen erreicht man nicht mit Social Media?

Social Media wird immer nur einen Teil der Menschen erreichen und ersetzt
somit auch kaum einen anderen Kommunikationsweg vollstdndig. Aller-
dings wiirde man auch nicht Printmedien aus dem Mediamix ausschliessen,
weil dadurch ein Teil der Bevolkerung nicht erreicht werden kann. Die Kom-
bination wird immer der Schliissel zum Erfolg sein.

Es macht Sinn, sich Gedanken zu machen, welche Besuchergruppe sich
aktiv im Social Web beteiligt, bevor beispielsweise ein partizipatives Projekt
lanciert wird. Nutzen Sie dazu beispielsweise die verfligharen Studien des
Statistischen Amtes zur Mediennutzung (siehe Anhang). So macht es ver-
mutlich in der Schweiz weniger Sinn, die Kriegsgeneration via Facebook als
Zeitzeugen fir eine Ausstellung gewinnen zu wollen und zu hoffen, dass
Leute, die 70 Jahre und dlter sind, eigene Beitréige tber die Kandle einsenden.

Wieso erh6ht Social Media die Auffindbarkeit meiner Institution

im Internet?

Facebookseiten oder Blogs sind oft sehr weit vorne in den Suchergebnissen
aufgelistet. Das liegt an der Tatsache, dass Suchmaschinen aktuelle Bei-
trage weiter vorne in der Liste auffiihren als dltere Eintrdge. Das bedeutet
auch, dass Webseiten, auf welchen seit Ldngerem nichts mehr gedndert
wurde, eher weiter hinten in den Suchergebnissen auftauchen. Die oft
aktualisierten Social-Media-Plattformen werden dagegen weit vorne auf-
gefuhrt.
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Das Forschungsprojekt Audience+

Das Forschungsprojekt Audience+:
Museen und das partizipative Web

Audience+ ist das erste Forschungsprojekt, welches die Nutzung von Social
Media im Museumskontext umfassend und fiir sémtliche Museumsberei-
che untersucht hat. Das Projekt entstand in Kooperation zwischen den
beiden Hochschulinstituten Design und Kommunikation & Marketing (IKM)
der Hochschule Luzern, dem Verband der Museen Schweiz (VMS) sowie der
Kulturmanagergruppe 4Culture/ StARTconference e.V. Daraus resultierte
u.a. der vorliegende Leitfaden. Ausserdem beteiligten sich die folgenden
Museen am Projekt: Aargauer Kunsthaus, Freilichtmuseum Ballenberg,
Museum fir Kommunikation Bern, Natur-Museum Luzern, Nidwaldner
Museum, die Romerstadt Augusta Raurica sowie das Schaulager Basel.

Vorgehensweise

Die Methodik des Forschungsprojektes basiert auf vier Grundpfeilern:
Zuerst lancierten wir mithilfe des VMS eine Umfrage unter den Museen der
Deutschschweiz und befragten diese, wie sie Internet und Social Media fir
ihre Institutionen nutzen. In einem weiteren Schritt wurden mit den betei-
ligten Museen in fiinf Workshops verschiedenen Fragestellungen zum
Thema Museen und Social Media bearbeitet, wie z.B. neue Zielgruppen
und neue Kommunikationsformen, Partizipation, Personlichkeitsrechte,
User Generated Content und Wissensmanagement. Darliber hinaus haben
wir im Laufe des Projektes Gber Konferenzen, Blogs und sonstige Plattformen
die internationale Museumsszene im Bereich Social Media beobachtet. Als
ein letzter wichtiger Schritt wurden wahrend des ganzen Projekts Social Media
als integraler Bestandteil der Forschungsarbeit eingesetzt. Daraus resultiert
zum Beispiel unser Blog blog.hslu.ch/audienceplus.

Es liegt in der Natur der Forschung, dass mit dem vorliegenden Projekt
einerseits Fragen beantwortet werden konnten und sich andererseits
gleichzeitig eine Reihe neuer, spannender Fragen eréffnet haben. Das
Thema Museen und Social Media in der Schweiz ist weiterhin nur wenig
erforscht und besitzt gleichzeitig eine hohe Brisanz. Das interdisziplindre
Projektteam plant, das Themenfeld auf verschiedene Weise auch online
weiterzubearbeiten und externe Experten zu Wort kommen zu lassen. Aber
auch Museumsmitarbeiterinnen und -m itarbeiter sind willkommen, sich an
der Diskussion zu beteiligen. Dazu steht im Moment insbesondere der
genannte Projektblog als Diskussionsraum zur Verfligung.

95



96

Das Forschungsprojekt Audience+

Themen von morgen

Mit diesem Leitfaden ist fir uns die Forschungsarbeit noch ldngst nicht
abgeschlossen. Im Gegenteil. Es stellen sich viele neue Fragen. Uns interes-
siert natdrlich vor allem, was die nahe Zukunft bringt und welche Heraus-
forderungen den Museen als Néchstes bevorstehen?

Ein deutlicher Trend sind im Moment sicherlich mobile Anwendungen.
Fir Museen dirften dabei vor allem folgende Aspekte interessant sein: die
Vor- oder Nachbereitung eines Museumsbesuches, das Zusammenstellen
von individuellen Touren sowie eine Riickschau auf den erfolgten Muse-
umsbesuch und das Vermitteln von Zusatzinformationen. Auch das Vernet-
zen der Besucher untereinander wird schon von einigen Museen erprobt.
Die mobilen Applikationen bieten ausserdem attraktive Moglichkeiten fir
die Férderung spielerischer Vermittlung — zum Beispiel tiber ein interaktives
Quiz. Eine weitere interessante Entwicklung sind Anwendungen, bei denen
die Realitat mit zusatzlichen, z.B. historischen Daten oder Fotos tiberlagert
wird, sogenannte Augmented-Reality-Anwendungen. Beliebt ist beispiels-
weise die Verbindung von aktuellen Stadtansichten mit historischen Fotos
— wie dies beispielsweise in der Street-Museum-Anwendung des London
Museum der Fall ist?°. Dabei lassen sich bei einem Gang durch die Stadt auf
einem entsprechend ausgeriisteten Smartphone automatisch historische
Ansichten von Pldtzen und Gebduden anzeigen, indem man das Gerdt auf
das entsprechende Objekt richtet.

Das Erzdhlen ist ein weiterer wichtiger Aspekt unserer Forschungsarbeit,
denn es ist eine der Mdglichkeiten, das Publikum zu fesseln. Sammlungsob-
jekte sind reich an Geschichten und somit sind Museen fiir eine erzdhleri-
sche Vorgehensweise pradestiniert. Wir sind liberzeugt, dass gerade dies-
bezliglich einige sehr interessante Entwicklungen zu erwarten sind.

20 http://bit.ly/aPlus_LondonMus




Weiterfiuhrende Links und Literaturhinweise
Statistische Daten

Bundesamt fiir Statistik: www.bfs.admin.ch
Erhebung tiber Zugang und Nutzung des Internets in der Schweiz.

WEMF AG: www.wemf.ch

Die WEMF AG fur Werbemedienforschung hat die Aufgabe, im Medien-
und Werbemarkt Transparenz zu schaffen. Dazu stellt sie Mediaplanern,
Medienanbietern und Werbeauftraggebern verschiedene Statistiken und
Studien zur Verfiigung.

Nielsen: http://ch.de.nielsen.com

Nielsen bietet ein ganzheitliches Angebot an Marktinformationen, die aus
umfangreichen Quellen, fortschrittlichen Managementinformations-Tools,
hoch entwickelten Analysesystemen und -methoden stammen.

Goldbachmedia: www.goldbachmedia.ch
GEMI (Goldbach Electronic Media Index)

Media Research Group: www.mediaresearchgroup.ch
Media.Research.Group (Werbetrends-Handelszeitung)

Prognos AG: www.prognos.ch
Bereich: Entwicklungsprognose

Media Focus AG: www.mediafocus.ch

Bereich: Werbestatistiken

Strategie und Policies

Museumsocialmedia Wiki: http://bit.ly/aPlus_socialmediapolicy

Auf dem Museumsocialmedia Wiki finden Sie jede Menge Ressourcen und
Beispiele zum Thema Social-Media-Strategy und Social Media.
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Das Kulturmanagement-Blog: http://kulturmanagement.wordpress.com
Das Blog von Christian Henner-Fehr. Seine Themen sind Kultur und
Web 2.0. Fokus bildet der deutschsprachige Kulturraum.

Das Museum 2.0-Blog: http://museumtwo.blogspot.com
Nina Simon, die Autorin von The Participatory Museum, Gussert sich hier zu
aktuellen Themen der Vermittlung.

Audience+: Museen und das partizipative Web:
http://blog.hslu.ch/audienceplus

Das Blog zum Forschungsprojekt, welches diesem Leitfaden zugrunde
liegt.

Das Recht-Zwei-Null-Blog: www.rechtzweinull.de
Carlsten Ulbricht dussert sich z.B. zu Fragen der Nutzungsrechte, Social-
Media-Policies oder den AGB einzelner Social-Media-Plattformen.

Fresh + New(er):
www.powerhousemuseum.com/dmsblog/index.php/author/seb

Das Blog von Seb Chan, Leiter von Digital, Social & Emerging Technologies
am Powerhouse Museum in Sidney.

Museum3: http://museum3.org/.
Wie sieht das Museum der Zukunft aus? Eine Social-Media-Plattform, wel-
che u.a. verschiedene Blogs zusammenfuhrt.

Das Bernet-Blog: http://bernetblog.ch/.
Ein Blog mit Tipps rund um Online-PR, Onlinekommunikation und Social

Media.

Thomas Hutter Social-Media-Blog: www.thomashutter.com.
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stARTconference: www.startconference.org
Die stARTconference ist die grosste Konferenz im deutschsprachigen Raum zum
Thema Kultur und Social Media.

Archimuse: www.archimuse.com

Archive & Museums Informatics veranstaltet weltweit die grosste Konferenz zum
Thema Museen und Internet. Auf der Webseite finden sich viele interessante
Informationen, unter anderem Beitrdge zu den Konferenzen der letzten Jahre.

MuseumNext: www.museumnext.org
MuseumNext ist die grosste europdische Konferenz, die sich mit Technolo-
gie und dem Web im Umfeld der Museen auseinandersetzt.

Mai-Tagung: www.mai-tagung.de

Tagung zum Thema Museen und das Internet. Fokus bilden besonderen,
Prasentations-, Werbe-, Marketing- und Kommunikationsmoglichkeiten des
Internets. Die Tagung ist vor allem fir den deutschsprachigen Raum von
Bedeutung.

Museumsgruppe auf LinkedIn: http://linkd.in/aPlus

Auf der Social-Media-Plattform LinkedIn gibt es eine Gruppe,

auf der unter anderem Social-Media-Themen im Museumskontext
diskutiert werden.

Hierzu braucht man einen Account fiir LinkedIn.

Museum Web2.0er-Gruppe auf Facebook: http://on.fb.me/aPlus_group
Auch auf Facebook gibt es eine Gruppe, auf der Museumsthemen im
Kontext Web 2.0 diskutiert werden. Diese heisst Museums Web2.0er.

Es handelt sich dabei um eine geschlossene Gruppe. Sollten Sie mit einem
der Gruppenmitglieder auf Facebook befreundet sein, so kdnnen Sie von
diesem Gruppenmitglied eingeladen werden.
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Axel Vogelsang ist Leiter des CC Explanations and Services am Departe-
ment fur Design & Kunst an der Hochschule Luzern. Er hat in London am
Central Saint Martins College im Bereich Design studiert und promoviert.
Seine Forschungsschwerpunkte sind das Erzéhlen und die visuelle Kommu-
nikation in digitalen Netzwerken.

Bettina Minder studierte nach einer Grafik-Lehre in Zirich Slawistik,
Filmwissenschaft und Neuere Deutsche Literatur an der Universitat in
Zirich und an der Staatlichen Universitdat in Warschau. Seit 2007 ist sie als
wissenschaftliche Mitarbeiterin am Institut Design in der Designforschung
mit Fokus Service Design tatig.

Bettina Minder und Axel Vogelsang leiteten gemeinsam das Forschungs-
projekt Audience+ Museen und das partizipative Web, welches diesem Leit-
faden zugrunde liegt.

Seraina Mohr ist Leiterin des CC Onlinekommunikation am Institut fir
Kommunikation an der Hochschule Luzern — Wirtschaft. Sie studierte Ger-
manistik und Geschichte an der Universitat Zirich und arbeitete anschlies-
send mehr als 10 Jahre in verschiedenen Funktionen in der Medienbranche.
Seraina Mohr forscht, berat und unterrichtet v.a. in den Bereichen Online-
kommunikation und Social Media.
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