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Arte24 ist ein Produkt virtueller Informationsvermittlung, dass sich speziell dem Bereich Kunst
und Kultur widmet.

Ich verrate Ihnen kein Geheimnis, wenn ich bereits jetzt darauf hinweise, dass es sich eigentlich
um zwei, allerdings sehr ahnliche, Produkte handelt. Wir betreuen zwei Marktplatze, die beide
den Namen Arte24 tragen: einer, der Prototyp, der unter www.arte24.ch zu finden ist, konzent-
riert sich auf die Schweiz, der jlingere Marktplatz mit der Internetendung .net wendet sich an
den gesamten deutschsprachigen Raum.

Diesen Marktplatzen liegt das Konzept der virtuellen Fachgemeinschaften zu Grunde. Wir ha-
ben versucht, dieses Konzept auf den Bereich Kultur zu tbertragen. In den folgenden flinf
Schritten méchte ich dies naher erlautern:

1. Marktplatz — Portal - Community: Der Dschungel der Begriffe.
Auf dem Internetsektor schwirren immer wieder neue Begriffe umher. Um hier ein bisschen
Klarheit zu schaffen, wird das erste Kapitel “Der Dschungel der Begriffe”, kurz auf die No-
menklatur eingehen.

2. Merkmale virtueller Gemeinschaften.
Hier werden die Charakteristika virtueller Fachgemeinschaften skizziert und auf die Nutzen-
potentiale fUr die Betreiber einerseits, fur die Anbieter und Nutzer andererseits eingegan-
gen.

3. Qui bono?
Wem nutzt das ganze etwas und wo kénnen Institutionen oder private Projekte |hren Ge-
winn aus den Marktplatzen ziehen?

4. Arte24 — Ein Beispiel.
Was eigentlich ist Arte24 und welche Mdglichkeiten zur Verknupfung der drei magischen
C’s: Content, Communication, Commerce, bietet es?

9« Fazil
Wie immer abschliessend noch eine Zusammenfassung und ein kleiner Ausblick in die Zu-
kunft dieses Informationsbereiches.

Eingangs eine kleine Vorstellung des Unternehmens, das die Marktplatze bereitstellt und redak-
tionell betreut: Das IMAC, Information & Management Consulting, hat seinen Hauptsitz in Kon-
stanz. Seit Anfang des Jahres gibt es eine Zweigstelle in Berlin. Von hier aus werden die
Marktplatze redaktionell betreut. In Kreuzlingen, in der Schweiz, gibt es die Tochterfirma AMC,
Art & Media Consulting, die sich, wie bereits ihnr Name verrat, auf den Bereich Kunst und Kultur
spezialisiert hat.

Unser Geschéaftsfeld umfasst die Bereiche Internetservices, Electronic Commerce, Informati-
onsmanagement, Wissensmanagement und Wissenstransfer.
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Wir sind erfahrener Dienstleiter fir den gesamten Bereich des Internets. Und als solcher haben
wir eine Anzahl verschiedener Marktplatze entwickelt, die alle nach dem gleichen Prinzip funkti-
onieren und von denen ich hier speziell den auf Kunst und Kultur ausgerichteten Zweig vorstel-

len werde.
1. Marktplatz — Portal - Community: Der Dschungel der Begriffe

Die Ausgangssituation ist die, dass das Internet eine Fulle von Daten und Informationen bereit-

halt und anbietet. Demgegenuber steht eine unubersichtlich heterogene Menge an Nutzern,

Informationsnachfragern. Um dieser exponentiell wachsenden Unuberschaubarkeit entgegen--
zuwirken, hat sich ein Trend zu thematischen Sammlungen entwickelt.

Die Suchmaschinen haben es vorexerziert. In ihren Katalogen bieten sie thematisch geordnet

Informationen an. Doch diese Strukturierung allein reicht nicht mehr aus. Es werden mehr und .
mehr Plattformen entwickelt, die ganz verschiedene Arten von Informationen und Interaktions-

maoglichkeiten in einem Bereich zusammenfassen und als Ausgangsbasis fur spezielle Interes-

sen anbieten. Solche Basen nennen sich Netzwerke, Elektronische Markte, Communities, Por-

tale oder eben Marktplatze.

2. Merkmale virtueller Gemeinschaften

Grundprinzip all dieser Formen ist, dass nicht mehr die Interessen eines Anbieters im Vorder-
grund stehen, sondern Angebot und Nachfrage auf einer Plattform zusammengefliihrt werden
(Matching) - prinzipiell also Angebote verschiedener Kultureinrichtungen oder Regionen, allen
potentiell Interessierten zum Abruf bereitstehen. Charakteristisch ist die Koordinationsfunkti-
on - und genau genommen bedingt die Forderung nach Informationsvielfalt eine solche auch:
kaum ein Anbieter wird in der Lage sein, alle Informationen zu einem Thema in qualifizierter
Weise zusammentragen zu kénnen. Auf einem virtuellen Marktplatz finden Sie verschiedene
Informationsarten: Neuigkeiten in Nachrichtenformat, Termine, Diskussionsméglichkeiten,

Shopfunktionen etc.
2. Merkmale virtueller Gemeinschaften

Grundprinzip solcher Netzwerke ist ...

] Virtueller Informationsraum ]

Zusammenfihrung ¢
von: i [ Content-Dienste ‘ !
i 1 |

Technik ™ Service

i : | T
, Community-Dienste l

Anbieter Nutzer ,Man kriegt Informationen, kann sie
i austauschen, mit Kollegen
Probleme diskutieren und
Koordinationsfunktion kommunizieren ...*

(Die Numerierung der Abbildungen entstammt der dem Vortrag zugrunde liegenden Folienprésentation
und weist daher gelegentlich Liicken auf.)

Es entstehen so virtuelle Informationsrdume, die die Zielgruppen bei der Suche nach den fur ihr
spezifisches Informationsbedurfnis relevanten Angeboten unterstitzen und nach Mdglichkeit
auch eine direkte Inanspruchnahme/Kontaktaufnahme/Kaufmaoglichkeit anbieten. Zusammenge-
fuhrt werden also Content, Community und Service-Dienste/Commerce, die sogenannten drei
magischen C's.

Der Anbieter steht im Community Konzept im Hintergrund, es kommt auf die Mitglieder an. Man
muss allerdings davon ausgehen, dass 90% aller Teilnehmer virtueller Communities stille Teil-
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nehmer sind." In einer virtuellen Community werden die Besucher durch den Aufbau persoénli-
cher Beziehungen zu loyalen Mitgliedern. Diese aussergewohnliche Kundenloyalitat macht "vir-
tuelle Communities zu einem Magneten far Kunden mit gleichen Kaufprofilen" (Ha-
gel/Armstrong).

Die Bindung an die VC entsteht also in erster Linie durch virtuelle Beziehungen der Mitglieder
untereinander. Daraus ergibt sich ein zentrales Profil des VC-Konzeptes: Die Kommunikation
zwischen den Besuchern (und nicht zwischen Anbieter und Besucher) muss geférdert werden.
Das kann z.B. durch gezielte, nutzerorientierte Diskussionen oder Umfragen geschehen.

Elektronische Markte bestehen seit den 70er Jahren, erst in neuerer Zeit ist unter den Bedin-
gungen des WWW eine Ausweitung auf alle Bereiche zu beobachten. Die Zusammenfassung
verschiedener Interessengruppen zu Communities ist eine Entwicklung, die in diesem Zusam-
menhang Beachtung verdient - das Internet wird nicht mehr nur fur die Darstellung der eigenen
Produkte und Dienstleistungen, sondern fur die Etablierung von Anlaufstellen, von Portalen, die
dem Nutzer den Einstieg in das Internet erleichtern. Im Bereich Neuer Medien bestimmen die
Begriff VC’s und Portale gerade die Fachdiskussion: sie sind en vogue. Inhaltlich lassen diese
Angebote eine Vielzahl von Formen zu. Allen gemeinsam ist die Zielsetzung: die Unterstitzung
der einzelnen Phasen der Markttransaktion, das betrifft vor allem die Koordination von Angebot
und Nachfrage.

Es gibt verschiedene Mdglichkeiten, heterogene Angebotskomponenten zu koordinieren:

¢ Linklisten sind sicherlich allen bekannt. Die URL einer Webseite wird mit einem mehr oder
weniger qualifizierten kurzen Text beschrieben, der den Inhalt der betreffenden Seite zu-
sammenfasst.

¢ Logo/Banner,Auf vielen themenverwandten Portalseiten findet sich eine gréssere Anzahl an
Logos oder Bannern von interessanten Webseiten. Dies ist die optisch orientierte Variante
zu den Linklisten. Sie haben ein mehr oder weniger gelungenes Logo, das dem Besucher
ins Auge springt und ihn zum Anklicken animiert, ohne genauer darlber informiert zu sein,
was sich hinter dem Logo verbirgt. Durch das Anklicken gelangt der Nutzer auf die Seite des
entsprechenden Angebots.

¢ Affiliate-Programme: Bestimmte Services oder Shops sind in die Seite integriert. Klassi-
sches Beispiele sind Buchshops wie Amanzon oder Alapage.

¢ Micro-Sites sind Kooperationen in Form einer Frame-Anwendung. Die verknupfte Seite wird
Uber einen Link angesteuert. Es erscheint aber nicht die blosse Seite. Der Rahmen des Por-
tals bleibt erhalten und innerhalb dieses Rahmens erscheint die neue Seite.

3. Qui bono?

Was hat man nun davon, wenn man eine solche Gemeinschaft, eine Plattform aufbaut, ver-
schiedene Elemente integriert oder sich einer solchen Community anschliesst? Diese drei
Anséatze gilt es deutlich zu unterscheiden, denn nicht jede Kultureinrichtung ist personell, tech-
nisch oder finanziell in der Lage, ein Portal zu betreiben. Da viele Bereiche inzwischen bereits
abgedeckt sind, ist es unbedingt zu empfehlen, vor dem Start eines neuen Angebots eine ge-
naue Marktanalyse durchzufuhren.

{ Vgl. NetGain, Markte erobern mit virtuellen Communities, Hagel/Armstrong, McKinsey, 1997.
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Es lassen sich drei Positionen unterscheiden: die des Anbieters/Betreibers eines Portals, die
des Mitglieds und die des gelegentlichen Nutzers (allerdings Uberschneiden sich die Gruppen
der Mitglieder und der Nutzer haufig).

Der Betreiber ist

1. die zentrale Anlaufstelle, der Kommunikator und dbernimmt als Moderator Steuerungs-
funktionen. Alle Informationen gehen zuné&chst an ihn. Er hat also einen Informationsvor-
sprung.

2. Da er als qualifizierter Anbieter eines bestimmten Informationssektors auftritt, hat er einen
erheblichen Imagegewinn, der sich auf die anderen Aktivitdten seiner Firma positiv nie-
derschlagen wird.

3. Er hat den direkten Zugriff auf eine spezielle Marketingplattform und kann alle dort ver-
sammelten Informationen intensiv nutzen.

4. Durch Kommerzfunktionen anfallende Umsatze fallen an den Betreiber.

Als Mitglied

1. kann man seine Dienste, seine Produkte einem speziellen Publikum gezielt anbieten.

2. Wenn es sich um ein qualifiziertes Portal handelt, wovon wir zumindest fur Arte24 ausge-
hen, dann ist die Integration in diese Community ebenfalls mit einem grossen Imagege-
winn verbunden.

3. Man kann einen anderen Nutzerkreis ansprechen als auf konventionellem Wege.

4. Man kann seinem Institut neue Vertriebswege eréffnen.

5. Man kann zuséatzliche Kommunikationsformen nutzen.

Als Nutzer
1. haben sie den Vorteil, ohne grossen Suchaufwand einen leichten Einstieg in ein themati-
sches Gebiet zu finden.
2. Sie kénnen auf qualifizierte, weil meist redaktionell bewertete Informationen zugreifen.
3. Sie kénnen die schnellen Kommunikations- und Vertriebskanale des Internets nutzen.

4. Der virtuelle Marktplatz Arte24

Arte24 ist 1998 durch die Ubernahme der Datenbank Schweizerischer Kulturgiter von der Fir-
ma AMC entstanden. Das Ziel einer zentralen Zusammenfassung aller Schweizer Museen und
ihrer Datenbestande konnte kurzfristig nicht durch die Stiftung realisiert werden und so ent-
schloss sie sich zum Outsourcen ihrer Entwicklung.

Durch Arte24 prasentiert sich AMC als qualifizierter Dienstleister im Bereich Kunst und Kultur
und bietet den einschlagigen Institutionen und privaten Nutzern zahlreiche Informationsangebo-
te. Damit schépft es alle eben geschilderten Nutzenvarianten ab.



4. Arte 24 - Ein Beispiel

Arte 24 - www.arte24.ch/www.arte24.net

Start: 1998 als zentrale Platt-
form fur die Schweiz

Mit ,staatlichem” Auftrag, aber
ohne staatliche Finanzierung.

Weiter- |

bidung | Internet-Plattform als zentraler
X Bestandteil des Produkt- und
Dienstleistungsspektrum

- Beratung

- Internet-Dienstleistungen
- Software

- Fachpublikationen

| - Seminare

1 Content-Basis
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Arte 24 richtet sich an verschiedene Nutzergruppen, wie den Verein der Museen der Schweiz

(VMS), Kinstlerinnen, Museen, Galerien, Weiterbildungseinrichtungen, Privatpersonen,

Dienstleister und andere diesem Umfeld zugehérende Institutionen. Wichtig ist der Aufbau ei-

nes umfassenden Informationsnetzes. Bei Arte24 ist dies sehr weit entwickelt durch

¢ einen Online-Museumsfihrer mit integrierten Links zu den Museen, die bereits Uber eine
Internet-Seite verfugen;

¢ Linklisten zu sonstigen themenbezogenen Internetangeboten von Kiinstlern, Galerien etc.
Die Links sind nicht nur thematisch sortiert, sondern kénnen auch Uber eine integrierte
Suchmaschine erschlossen werden;

¢ die Datenbank der Malerei und Skulptur, die konkrete Objekte enthalt und sich im weiteren
Aufbau befindet. (dieser wurde allerdings vorlaufig durch die ProLitteris (der mit der hiesigen
VG Bild vergleichbaren Organisation der Schweiz) aufgehalten, die die Bildrechte vertritt);

¢ einen Newsletter, der Neuigkeiten aus dem Bereich sammelt, verteilt und in der dazugehori-
gen Newsdatenbank archiviert;

¢ ceinen Terminkalender, der aktuelle Daten schweizweit recherchierbar anbietet.

4. Arte 24 - Ein Beispiel

Integration von Inhalten

* Museumsfihrer/Links zu
Museen

* Internetangebote von Kunstlern,
Galerien etc.

« Datenbank der Malerei und
Skulptur

« Nachrichten aus der Szene

» Agenda der laufenden
Ausstellungen

© IMAC 11.08.00 10

Neben den Fachinhalten ist die Moglichkeit der Kommunikation und Interaktion ein wichtiges

Merkmal eines Marktplatzes wie Arte24. Diese Funktionalitat wird durch folgende Bereiche ge-

wahrleistet:

1. Das Forum: es erlaubt die Diskussion von Fachthemen, die entweder durch den Redakteur
vorgegeben oder von den Nutzern aktiv angeregt werden.

2. Die Borse erlaubt jedem Interessierten, kleine Annoncen zu schalten.

3. Agenda/Links: Die Mitglieder kénnen ihre Termine Ubermitteln und ihre eigenen Seiten
durch Links prasentieren.
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4. Newsletter: Die Mitglieder erhalten regelméssig News zum Thema und kénnen auch ihre
eigenen Informationen an die anderen Mitglieder Gbermitteln.

5. Schliesslich kann jeder seinen Kommentar zu dem prasentierten Angebot im Géstebuch
hinterlassen: eine gern genutzte Kommunikationsvariante

,,'4.‘An‘e 24 - Ein,Béispiévl:'v -

Integration von Kommunikation & Interaktion

Forum/

Borse
» Diskussion Uber Fachthemen
Agenda/ s i : A
Links » Ubermittiung von Links & Terminen
» Abonnement von Newslettern
Newsletter » Selbstdarstellung auf eigenen Seiten
» Gastebuch
Gastebuch
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Das dritte C ist der Commerce, der im Bereich Kunst und Kultur allzu haufig leider nur recht
stiefmUtterlich ausfallt. In den Portalen spielt er eine nicht zu vernachlassigende Rolle.

4. Arte24- Ein Beispicl

Integration von Kommerz

* Bestellung von Publikationen
(Shop-Systeme)

* Einrichtung von Museumsshops
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Arte24 bietet ein Shop-System aus dem heraus direkt Dinge bestellt werden kdnnen und es
sind Museums- und Buchshops, die online prasent sind, an einem zentralen Ort verlinkt. Das
bietet den Vorteil, dass Informationen, deren Quelle gefunden wurde, hier direkt bestellt werden
kénnen.

5. Fazit
Abschliessend sollen die Erfolgsfaktoren des Community-Konzeptes zusammengefasst werden:

Es sind wiederum verschiedene Perspektiven zu differenzieren. Die Mitglieder bilden in dieser
Frage mit den Nutzern eine gleich gelagerte Interessengruppe, die sich von der des Anbieters
unterscheidet:

Fur den Nutzer ist es sehr glinstig, dass auf redaktionell betreuten Portalen spezifische Inhalte
qualitativ kontrolliert zur Verfigung stehen. Er bekommt im Regelfall eine komfortable Navigati-
on angeboten, mit der den Inhalt des Marktplatzes intuitiv erschliessen kann. Auf diese Weise
kann er Angebote viel gezielter als auf herkdmmlichem Weg ansteuern und weicht dadurch der
immer stéarker zunehmenden Werbungsflut in beschranktem Rahmen aus. Werbung auf the-
menbezogenen Portalen ist gezielt an die Nutzergruppe gerichtet und ist daher bis zu einem
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gewissen Grade auch als Information zu sehen. Schliesslich bekommt der Nutzer im Optimalfall
einen Uberblick Uber verschiedene konkurrierende Produkie oder Anbieter, so dass der Auf-
wand einer selbstandig durchgefuhrten Marktanalyse deutlich reduziert wird.

5. Fazit - Die Frfolgsfaktoren

Erfolgsfaktoren aus Anbieter- und Nutzersicht

[ Nutzersicht ] [ Anbietersicht |
= Attraktivitét der inhalte % Anzahl Nutzer (Traffic)
= Oberflache & Navigation # Kosten / Nutzen
» Keine Uberfilllung mit o

Werbung Refinanzierung
= information nicht nur Gber :
; - * Werbeeinnahmen
Angehote sines Anbictars » Umsatzprovisionen
= Kosten ... » Gebiihren

» Sonstige Dienstleistungen
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Fir den Anbieter ist eine zentrale Kategorie die des Traffics auf seiner Seite. D.h. es kommt
darauf an, dass moglichst viele Interessenten seine Seiten besuchen. Dies ist das ausschlag-
gebende Kriterium fir die Refinanzierung des Aufwandes, der durch die Betreuung eines quali-
fizierten Angebotes entsteht. Eine Refinanzierung basiert auf dem Verkauf von Produkten,
Dienstleistungen und Informationen, auf eventuellen Benutzungsgeblhren oder pauschalen
contentbasierten GebUlhren, auf Provisionen beim Umsatz fremder Produkte, Sponsoring- und
Werbeeinnahmen.

Markplatze sind ein allen Seiten zu Gute kommender Ansatz, der die Informationsfulle des In-
ternets sinnvoll zu kanalisieren vermag. Suchen Sie sich die fur Sie einschlagigen Communi-
ties, werden Sie Mitglied und gestalten Sie die Informationsflusse aktiv mit.
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