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Abschlussbericht

Digitale Kommunikationsstrategien flr den Kultursektor der
Bodenseeregion

Executive Summary

Attraktive Museen und Orte des UNESCO Weltkulturerbes sowie ein vielseitiges kulturelles Veran-
staltungsangebot ziehen zahlreiche Besucher*innen an den Bodensee. Dieses Angebot der Vier-
landerregion prasentiert sich derzeit haufig entweder lokal auf Stadt- oder Gemeindeebene oder
Uberregional als touristisches Highlight. Vor allem der Kulturbereich, als weicher Standortfaktor zur
Steigerung der Lebensqualitat, aber auch als zukunftsweisender harter Standortfaktor (wachsende
Kreativwirtschaft), eignet sich fur die Imagebildung einer Region. Kulturvermittelnde und Kulturver-
anstaltende nehmen die Aufgabe des Kulturmarketings innerhalb dieser RAume aktiv wabhr.

In diesem Projekt wurde untersucht, wie regionale Kulturanbietende kommunizieren und wie eine
Kommunikationsstrategie zur Vermarktung und Vermittlung der vielféltigen Kulturaktivitdten und -
orte im Bodenseeraum zu gestalten ware. Dabei wird insbesondere der Digitalisierung der Kom-
munikation Rechnung getragen. Methodisch fusst das Projekt auf einer Literatur- und Dokumen-
tenanalyse, einer quantitativen Online-Umfrage unter rund 200 Kulturanbietenden und —vermitteln-
den sowie statistischen Methoden der Daten- und Textanalyse. Zudem wurden vier Regio-
nalworkshops mit Kulturanbietenden sowie ein Abschluss-Webinar mit Entscheidungstragenden
aus Kulturpolitik und —verwaltung veranstaltet. In deren Rahmen wurden mit rund 100 Teilnehmen-
den konkrete Handlungsoptionen zur Digitalisierung der Kommunikation des Kultursektors der Bo-
denseeregion diskutiert.

Erstmals konnten umfangreiche und landervergleichende Daten flr die internationale Bodensee-
region erhoben werden. Deren Auswertung konnte folgendes zeigen: 1) der Kultursektor zeichnet
sich durch einen mittleren Digitalisierungsgrad aus, 2) das Engagement der Zielgruppen auf Insta-
gram ist noch ausbauféahig ist und 3) das regionale (grenziiberschreitende) Kooperationspotential
noch nicht ausgeschopft ist. Dies gilt insbesondere fur die Handlungsbereiche Vermarktung von
Kulturangeboten, Programmplanung / Booking, Fortbildung und Austausch sowie Netzwerk und
Clustermanagement.

Fur die strategische Entwicklung der digitalen Kulturkommunikation der Bodenseeregion ist es
wichtig, dass politische Entscheidungstragende zum einen die Sichtbarkeit des Kultursektors als
wichtiges Handlungsfeld fur die Regional- und Wirtschaftsentwicklung anerkennen und als Grund-
lage flr die strategische Weiterentwicklung ein Monitoring zur digitalen Kommunikation des Kultur-
sektors sicherstellen und zum anderen den Know-How-Aufbau, Ressourcenbereitstellung sowie
(grenziiberschreitende) regionale Kooperationen zur digitalen Kulturkommunikation férdern.
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Digitale Kommunikationsstrategien fur den Kultursektor

der Bodenseeregion

Einleitung

In der internationalen Bodenseeregion
gibt es ein vielfaltiges kulturelles Ange-
bot und zahlreiche kreative Orte, an de-
nen Menschen vernetzt arbeiten und
neuartige, kunstlerisch-kreative Pro-
dukte entwickeln, produzieren, ver-
markten und vermitteln. Allerdings wer-
den diese besonderen Innovations-
raume und kulturellen Angebote noch
zu wenig wahrgenommen. Sie sind als
Standortmerkmale wenig sichtbar und
werden — die Kulturtourismus- High-
lights ausgenommen — kaum gezielt im
Sinne eines ,Place Branding‘ authen-
tisch vermarktet und vermittelt.

Fur das Standortmarketing der interna-
tionalen Bodenseeregion besteht die
Herausforderung darin, die vielfaltigen
kulturellen Schaffensraume und deren
besondere Angebote zielgruppenge-
recht innerhalb und auch ausserhalb
der Region zu kommunizieren.

Dabei hat die Kulturkommunikation mit
der Digitalisierung einen tiefgreifenden
Wandel erfahren. Das Web 2.0 hat die
Produktion, Rezeption und Vermittlung
von Kultur komplett verandert. Anbieter
wie auch Nutzer*innen produzieren
gleichermassen Inhalte, Kommunikati-
onsstile verandern sich und die Tren-
nung zwischen Hoch- und Populérkul-
tur 16st sich im Netz zunehmend auf.
Die Bedeutung von Social Media im
Aufmerksamkeitsmanagement und bei
der Kommunikation und Vermittlung
von Kulturangeboten und -inhalten hat
enorm zugenommen.

Das Forschungsprojekt kniipft hier an
und nimmt erstmals eine Bestands-
und Potentialanalyse zur digitalen
Kommunikation im Kultursektor vor.
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Ausgehend von den Ergebnissen sta-
tistischer Daten- und Textanalysen
widmet sich das Projektteam im Aus-
tausch mit Vertretertinnen von Kultur-
einrichtungen sowie Entscheidungstra-
genden aus Kulturpolitik und —verwal-
tung der Frage, wie eine Kommunikati-
onsstrategie zur Vermarktung und Ver-
mittlung der vielfaltigen Kulturaktivita-
ten und -orte zu gestalten ware.

Projektteam

Das Projektteam setzt sich aus drei
Forschungsabteilungen zweier Fach-
hochschulen des Bodenseeraums zu-
sammen und wird von Praxispartnern
aus den Fachbereichen Datenanalyse,
Standortmarketing und Kommunikation
unterstitzt: Die ZHAW Zircher Hoch-
schule fir Angewandte Wissenschaf-
ten, Departement School of Manage-
ment and Law (Projektleitung) (CH),
die ZHAW Zircher Hochschule fir An-
gewandte Wissenschaften, Departe-
ment of Engineering (CH), die FH Vor-
arlberg, Forschungszentrum fur Sozial-
und Wirtschaftswissenschaften (AUT),
Die Regionauten GbR (D), und die
SpinningBytes AG (CH).

Mit den spezifischen Forschungsberei-
chen Kulturmanagement (ZHAW, De-
partement School of Management and
Law), Digital Science (ZHAW, Departe-
ment School of Engineering), Empiri-
sche Sozialforschung (FH Vorarlberg,
Forschungszentrum Sozial- und Wirt-
schaftswissenschaften) und den Pra-
xispartnern Die Regionauten GbR und
SpinningBytes AG wurden Ansétze,
Denkweisen und Methoden verschie-
dener Fachrichtungen kombiniert und
daruber hinaus ein Wissenschafts-Pra-
xis-Transfer gewahrleistet.
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Zu dem Projektteam z&hlen:

— Lara Leuschen, ZHAW Zentrum fur
Kulturmanagement (Projektleitung)

— Dr. Diana Betzler, ehemals ZHAW
Zentrum fur Kulturmanagement
(bis Dezember 2019 Projektleitung)

— Prof. Dr. Mark Cieliebak, ZHAW
Institut fir angewandte Informati-
onstechnologie (Teilprojektleitung)

— Dr. Fernando Benites, ZHAW Insti-
tut fur angewandte Informations-
technologie

— Prof. Dr. Frederic Fredersdorf, FH
Vorarlberg Forschungszentrum
Sozial- und Wirtschaftswissen-
schaften (Teilprojektleitung)

— Fabian Rebitzer, FH Vorarlberg
Forschungszentrum Sozial- und
Wirtschaftswissenschaften

Das Projektteam wurde zudem von ei-
nem Beirat, bestehend aus Vertre-
ter*innen von regionalen Kooperations-
und Steuerungsgremien, des Standort-
marketings, Kulturamtern und Kulturin-
stitutionen, unterstitzt, der die Hand-
lungsergebnisse zur Reflexion in die
relevanten Institutionen und Gremien
tragt.

Positionierung des Projekts in der
internationalen Bodenseeregion
Das Projekt richtet sich an alle, denen
die Entwicklung und Sichtbarmachung
des Kultursektors ein Anliegen ist:
Kunst- und Kulturschaffende, Kunst-
und Kulturinstitutionen, Kunst- und Kul-
turvermittiungen und -medien, Hoch-
schulen, die Wirtschafts- und Regional-
entwicklung, Kulturamter, Politikerin-
nen und Politiker und weitere Enga-
gierte.

Im gesamten Forschungsprozess wur-
den zahlreiche Akteur*innen befragt
und entweder bilateral oder im Rahmen
der vier Regionalworkshops sowie des
Abschluss-Webinars eingebunden und
grenziberschreitend vernetzt. Dadurch

wurden viele Menschen in der Region
fur das Thema sensibilisiert und zu
neuem Handeln inspiriert.

Ziele des Projekts

Mit dem Forschungsprojekt wurde die
Beantwortung folgender zentraler For-
schungsfragen verfolgt:

— Wie nehmen die Akteur*innen in
der sehr diversen und heterogenen
Kulturlandschaft um den Bodensee
die Herausforderungen der Online-
Kommunikation an?

— Mit welchen Mitteln und Instrumen-
ten findet Kulturkommunikation ak-
tuell statt?

— Welche Massnahmen konnen er-
griffen werden, damit die kreativen
Cluster und Raume der Region ef-
fektiv vermittelt werden?

Vorgehensweise

Zur Beantwortung der Forschungsfra-
gen wurde in diesem interdisziplindren
Projekt mit einem Set unterschiedlicher
Methoden gearbeitet. Das Projekt be-
gann mit der Bestimmung und Be-
schreibung der regionalen Kommuni-
kationsstrukturen im  Kulturbereich.
Hierbei erfolgte eine Literatur- und Do-
kumentenanalyse (Modul 1). Zweitens
wurden Kulturanbietende und Kultur-
vermittelnde hinsichtlich ihrer aktuellen
Marketing- und Kommunikationsstrate-
gien befragt (Modul 2). Ergénzend
dazu wurden die relevanten Websites,
Marketing-Dokumente und Social-Me-
dia-Eintrdge mit statistischen Metho-
den der Daten- und Textanalyse analy-
siert, um Schlagworte und Selbstbe-
schreibungsmerkmale zu identifizieren,
die in den einzelnen kulturellen Clus-
tern und Raumen dominieren (Modul
3). Ausgehend von dieser Be-
standsanalyse entwickelten Kulturver-
mittelnde und Kulturanbietende Hand-
lungsoptionen flir effektive digitale
Kommunikationsstrukturen (Modul 4).



Anschliessend wurden Entscheidungs-
tragende aus Politik, Verwaltung und
Standortmarketing einbezogen, um die
erarbeiteten Handlungsempfehlungen
zu bewerten und gegebenenfalls in ih-
rer Umsetzung zu unterstitzen (Modul
5).

Ergebnisse

Grundsatzlich hat sich der Kultursektor
der internationalen Bodenseeregion
den Herausforderungen der digitalen
Kulturkommunikation gestellt. Website
und Social Media haben sich neben
den Printmedien durchgesetzt, jedoch
deuten die Ergebnisse der Online-Be-
fragung unter Kulturanbietenden und -
vermittlungen daraufhin, dass noch
Raum fir eine Professionalisierung
und eine gezielte organisatorische
Weiterentwicklung des Themas be-
steht.

Insgesamt haben sich im Frihjahr
2019 rund 200 Kulturanbietende und -
vermittelnde an der Online-Befragung
beteiligt und Angaben u. a. zu Struktur
und Charakteristika, Zielgruppen, Ein-
zugsgebieten, Merkmalen und Digitali-
sierungsgrad ihrer Kommunikations-
strategie, Ressourcen und Kompeten-
zen zur Entwicklung und Umsetzung
einer solchen oder zu aktuellen Koope-
rationen mit anderen Anbietern und Zu-
kunftsplanen bezlglich ihrer digitalen
Kulturkommunikation gemacht.

Mittlerer Digitalisierungsgrad in _der
Kommunikation der regionalen Kultur-
anbietenden und -vermittlungen

Zur Bestimmung des Digitalisierungs-
grads in der Kulturkommunikation der
Bodenseeregion wurde anhand der fol-
genden funf Dimensionen ein erster

Prototyp flr einen Digitalisierungsindex

entworfen:

— Nutzung digitaler Medien ist Teil
der Kommunikationsstrategie

— Nutzungsintensitdt und Einschat-
zung der Bedeutung der digitalen
Medien fur die Kommunikation des
eigenen Angebots (z. B. Online-
Plattformen, Apps sowie eigene
und fremde Websites, E-Mail-
Newsletter, Social-Media-Kanale)

— Professionalisierung der Nutzung
von Social Media (z. B. Vorhanden-
sein einer Social-Media-Richtlinie)

— Professionalisierung der Nutzung
der eigenen Website (z. B Imple-
mentierung von Suchmaschinen-
werbung und —optimierung oder
Existenz eines Online-Pressebe-
reichs)

— Praxis der Erfolgsmessung (z. B.
Analyse der Offnungs- und Klickra-
ten oder Uberwachung des Webs-
ite-Traffics mit Hilfe von Tracking-
Software)

Zur Berechnung des Gesamtindex wird
schliesslich der Durchschnitt dieser
funf Dimensionen gebildet, wobei jede
der finf Dimensionen einen Wert zwi-
schen 0 und 1 annimmt.

Abbildung 1: Digitalisierungsindex
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Bemerkung: N = 74, mean = 0.48.
Quelle: Eigene Darstellung 2020.



Auffallend ist die starke Haufung eines
mittleren Digitalisierungsgrads, wah-
rend kaum ein Kulturanbieter hohe
Werte erreicht: Lediglich 5,4 Prozent
der Befragten erreichen Werte Uber
0,75.

Ausbaufahiges «Engagement» _der
Zielgruppen auf Instagram

Social Media, allen voran Facebook,
werden von den befragten Kulturanbie-
tenden und —vermittlungen rege ge-
nutzt (Facebook 90,6%, Instagram
49,6%, YouTube 46,0% und WhatsApp
37,4%). Wie eine statistische Daten-
und Textanalyse von insgesamt
128’000 Instagram Posts zeigt, ist je-
doch insbesondere das «Engage-
ment», d. h. der Grad der Interaktion
mit den jeweiligen Zielgruppen, noch
ausbaufahig.

Zunachst wurde eine Liste aus 210 Kul-
turdestinationen und —orten, 48 Kiinst-
lersinnen und 102 Kulturevents erstellt,
die die Basis fir den untersuchten Ins-
tagram-Korpus bildete. Auf diese
Weise wurden bis Ende Juli 2019 rund
300°000 Posts gesammelt und nach
Datenbereinigung insgesamt 128’188
Posts u. a. in Hinblick auf Postende,
Geolocation, «Sentiment» der Kom-
mentare (positiv/negativ/neutral) und
Engagement untersucht.

Ein wichtiger Indikator, um das Enga-
gement einer Community zu messen,
ist die durchschnittliche Anzahl an
Kommentaren pro Post. Diese wird in
der folgenden Abbildung der Gesamt-
zahl an Kommentaren zu den Posts der
jeweiligen Kulturanbieter gegeniber-
gestellt werden.

Abbildung 2: Durchschnittliche Anzahl an Kommentaren (Post/Kommentar) pro Event und

Total Anzahl an Kommentaren
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Quelle: Eigene Darstellung 2020.
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Von den insgesamt 128’592 Posts wur-
den 63789 Posts nicht kommentiert.
Die durchschnittliche Anzahl an Kom-
mentaren pro Kulturanbieter bewegt
sich zwischen 1,2 und 2 Kommentaren.

Regionales Kooperationspotential
noch nicht ausgeschopft

Die Online-Umfrage unter Kulturanbie-
tenden und -vermittlungen deutet zu-
dem auf ein noch nicht ausgeschopftes
Potential fur die grenziberschreitende
Kooperation bei der Vermarktung von
Kulturangeboten hin. So liegt der Anteil
der befragten Kulturanbietenden und -
vermittlungen, die bzgl. digitaler Kom-
munikation in den letzten 12 Monaten
grenziiberschreitend mit anderen Kul-
turanbietern kooperierten in Osterreich
bei 67,5 Prozent, in der Schweiz bei
29,2 Prozent und in Deutschland bei
22,2 Prozent. Dabei ist die grundsatzli-
che Bereitschaft, mit unterschiedlichen
Akteuren in der Vermarktung zu koope-
rieren, relativ hoch, wie Tabelle eins
verdeutlicht.

Berlicksichtigt werden alle Kulturanbie-
tenden und —vermittlungen, die den
Wert 1 oder 2 auf der Skala von 1 —
kann ich mir sehr gut vorstellen bis 6 —
kann ich mir Gberhaupt nicht vorstellen,
angaben.

Tabelle 1: Prozent der Befragten, die
sich Kooperationen im Marketing vor-
stellen kdnnten

Tourismusverbande 119 67,3
Kulturanbietende aus 109 52,3
anderen  Kulturseg-

menten

Vorstellbare Koope- n Pro-
rationspartner flr zent
das Marketing

Kulturanbietende aus 141 91,4
der Region

Kulturanbietende 134 85,8

speziell in meinem /
unserem  Kulturseg-

ment

Gemeinde / Land- 121 80,1
kreis / Bundesland /

Kanton

Kulturanbietende aus 135 67,4

anderen Regionen

Quelle: Eigene Darstellung 2020.

Das grundsétzliche Interesse an Ko-
operation bestatigten auch die vier Re-
gionalworkshops in Dornbirn, St. Gal-
len, Konstanz und Friedrichshafen, an
denen im Herbst 2019 insgesamt Uber
100 Personen teilnahmen. Die Teilneh-
menden waren hauptsachlich Kulturan-
bietende, zum Teil Vermittlungen und
Verwaltung. Im Rahmen dieser Regio-
nalworkshops wurden konkrete Hand-
lungsoptionen, wie z. B. die Nutzung ei-
ner gemeinsamen Datenbank als
Grundlage fir teilregionale Portale o-
der eine bodenseeweite Kulturplatt-
form (ggf. inkl. Veranstaltungskalender
und Booking), die Griindung einer Inte-
ressenvertretung flr den regionalen
Kultursektor oder die Lancierung eines
Best-Practice-Day fiir digitale Kultur-
kommunikation, diskutiert und skiz-
ziert. In allen vier Regionalworkshops
wurden unabhangig voneinander die-
selben folgenden Kooperationsbedarfe
priorisiert und im Rahmen des Ab-
schluss-Webinars an Entscheidungs-
tragende aus Kulturpolitik und —verwal-
tung weitergegeben:

— Vermarktung von Kulturangeboten
— Programmplanung / Booking

— Fortbildung und Austausch

— Netzwerk und Clustermanagement



Fazit und Ausblick

Dies ist die erste Studie, welche die
Kommunikationsstrukturen des Be-
reichs Kultur in der internationalen Bo-
denseeregion untersucht, obwohl der
Kultursektor unumstritten wesentlicher
Bestandteil fur die strategische Ent-
wicklung von Regionen darstellt.

Insgesamt liefert die Studie «Digitale
Kommunikationsstrategien fir den Kul-
tursektor in der Bodenseeregion» rele-
vante Erkenntnisse einerseits sowohl
fur regionale Kunst- und Kulturschaf-
fende als auch fur Akteur*innen aus der
Kulturpolitik und der Regional- und
Wirtschaftsentwicklung und anderer-
seits auch fur das noch junge For-
schungsfeld «digitale Kulturkommuni-
kation».

Mit der Online-Umfrage unter Kulturan-
bietenden und —vermittlungen sowie
der statistischen Textanalyse von Ins-
tagram-Posts wurden im Rahmen der
Studie nun erstmals umfangreich Da-
ten erhoben, die den Grundstein fir ein
regelmassiges Monitoring und damit
auch fur die strategische Entwicklung
des Kultursektors der Bodenseeregion
legen koénnten.

Mit dem vorliegenden Projekt ist die
Grundlage gelegt zur weiteren Entwick-
lung und Steigerung der Bekanntheit
und Wahrnehmung des Bodensee-
raums als attraktiver Standort mit ei-
nem herausragenden kulturellen Ange-
bot und kinstlerisch-kreativen Bil-
dungs- und Entfaltungsmaoglichkeiten.

Handlungsempfehlungen

1. Die Sichtbarkeit des Kultursektors
als wichtiges Handlungsfeld fir die
Regional- und Wirtschaftsentwick-
lung anerkennen und als Grund-
lage flr die strategische Weiterent-
wicklung ein Monitoring zur digita-
len Kommunikation des Kultursek-
tors sicherstellen.

2. Know-How-Aufbau, Ressourcen-
bereitstellung sowie (grenziber-
schreitende) regionale Kooperatio-
nen zur digitalen Kulturkommunika-
tion fordern.
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Instagram Posts wur-
den im Rahmen einer
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und Textanalyse
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! MITTLERER DIGITALISIERUNGSGRAD IN DER REGIONALEN KULTURKOMMUNIKATION

Nutzung digitaler Medien ist Teil

der Kommunikationsstrategie

Praxis der
Erfolgsmessung

Nutzungsintensitat und
Einschatzung der Bedeu-
tung der digitalen Medien
flr die Kommunikation
des eigenen Angebots

Professionalisierung
der Nutzung der
eigenen Website

AUSBAUFAHIGES ENGAGEMENT
AUF INSTAGRAM

Von den insgesamt 128’592 Posts
wurden 63’789 Posts nicht kommentiert

Die durchschnittliche Anzahl an
Kommentaren pro Kulturanbieter
bewegt sich zwischen 1,2 und
2 Kommentaren
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Professionalisierung
der Nutzung von
Social Media

KOOPERATIONSBEDARFE
Vermarktung von Kulturangeboten
Programmplanung/Booking
Fortbildung und Austausch

Netzwerk und
Clustermanagement
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University of Applied Sciences
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Zur Bestimmung des
Digitalisierungsgrads in der
Kulturkommunikation der
Bodenseeregion wurde ein
erster Prototyp flir einen
Digitalisierungsindex mit funf
Dimensionen gebildet, wobei
jede der funf Dimensionen
einen Wert zwischen O und 1
annimmt.

Der Durchschnitt aller Werte
liegt 0,48, womit die Boden-
seeregion einen mittleren
Digitalisierungsgrad aufweist
(n=74).

HANDLUNGS- €20
EMPFEHLUNGEN

FUR DIE REGIONALE
KULTURPOLITIK UND
-VERWALTUNG

 Sichtbarkeit des Kultusektors
als wichtiges Handlungsfeld
fUr die Regional- und Wirt-
schaftsentwicklung aner-
kennen

v/ Monitoring zur digitalen
Kommunikation des Kultur-
sektors sicherstellen

v Know-How-Aufbau, Res-
sourcenbereitstellung sowie
(grenztiberschreitende) regio-
nale Kooperationen fordern

4
die regionauten % SPINNINGBYTES




