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Kulturfordervereine

10 TIPPS ZUR GEWINNUNG JUNGER MITGLIEDER

Was bedeutet »jung« fur Ihren Verein? Wollen Sie Studierende ansprechen, die gerade in eine
neue Stadt gezogen sind, oder sind es junge Berufstatige und Eltern? Machen Sie sich klar, wen
Sie erreichen wollen. Jedes Zielpublikum bendtigt seine eigene »junge« Ansprache.

Beispiel: Wollen Sie Ihr Publikum duzen oder siezen? Passt ein lockeres ,,Hallo” besser oder ist
doch eine férmlichere Anrede angebracht? Die Verwendung von Anglizismen verleiht der An-
sprache einen jingeren Charakter, doch sollte dieser immer in Einklang mit Ihrem Vereinsprofil
stehen.

In unserer schnelllebigen Welt hat Ihr Verein durchschnittlich weniger als eine Minute, um
junge Interessierte zu Uberzeugen. Erarbeiten Sie sich im Digitalen sowie Analogen lhren soge-
nannten »Pitch«, mit dem Sie in wenigen Satzen oder Schlagworten die Vorzige und Philoso-
phie Ihres Vereins pragnant kommunizieren. Konzentrieren Sie sich dabei auf das, was Sie lhrer
Zielgruppe als Mehrwert bieten.

Beispiel: Die Jungen Freunde der Pinakothek der Moderne nennen sich PIN. Young Circle und
beschreiben sich auf ihrer Website wie folgt: ,,PIN.YC — Freunde treffen und eine Leidenschaft
teilen. Kunst erfahren und verstehen, Gedanken austauschen und Spafs haben.”

Authentizitat in der Kommunikation ist alterstibergreifend von groRer Bedeutung. Daher sollte
die Ansprache bestenfalls durch Gleichaltrige erfolgen, die durch ihre Sprache und Asthetik
eine starkere Identifikation der Leser*innen mit dem Geschriebenen erreichen. Lassen Sie sich
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von einem |hnen vielleicht etwas fremden Ton nicht abschrecken. Dieser hat das Potential,
eine grolRere Wirkung bei jungen Menschen zu entfalten.

Beispiel: Junge Freunde der Schaubtiihne Berlin: ,Theater ist alles andere als verstaubt! Glaubt
ihr nicht? Wir beweisen es euch.”

Fordervereine stellen ein Gegengenwicht zur beschleunigten Medien- und Arbeitswelt dar.
Informieren Sie daher nicht nur Uber die Fakten lhres Vereins, sondern vermitteln Sie eine Ge-
schichte, idealerweise auch Emotionen, die das Anliegen und die Besonderheit Ihres Vereins
gegeniber deutlich machen. Als verstaubt gilt nur, was nicht zeitgemals prasentiert wird.
Beispiel: Botschafter*innen unterstreichen die Bedeutung des Engagements fiir Kultur als
Gegenpol zum blofsenKonsumieren. Durch sogenannte »Testimonials« berichten Mitglieder von
ihrer persénlichen Motivation, sich im Verein zu engagieren. Der Verein zeigt sich damit sinn-
haft, wertvoll und nahbar.

Nicht nur unter Gleichgesinnten entsteht eine hohere Gruppenbindung, sondern auch unter
Gleichaltrigen. Geben Sie jungen Mitgliedern die Moglichkeit, unter sich zu sein. Sie
vernetzen sich untereinander starker und gewinnen ihre eigene Dynamik, die zu einer groRe-
ren ldentifikation mit dem Verein flhrt. Eine eigene offiziell benannte Sektion ist im ersten
Schritt nicht notwendig. Starten Sie mit Veranstaltungen exklusiv fir Ihre jungen Mitglieder
und Interessierte.

Beispiel: Einmal im Monat treffen sich die Jungen Freunde des Deutschen Theaters zum
Stammtisch — mal in der Kantine, mal in der Bar des Deutschen Theaters.

Ihre Beitrage sollten eine Ubereinstimmende

Asthetik widerspiegeln, mit der Sie einen Wieder- Geben Sie jungen Mitgliedern die

erkennungswert aufbauen und sich im digitalen Méglichkeit, unter sich zu sein
. .

Raum als Marke visuell etablieren. Nutzen Sie die Qo mEE Sl WaE e e

sozialen Netzwerke, um sich aktiv zu prasentie- stirker und gewinnen ihre eigene

ren. Interessierten jungen Menschen ist Aktualitat Dynamik, die zu einer gréReren
)

wichtig. Alles was passiert, sollten Sie kontinuier- VR entan i alam YEaln
lich teilen. Zudem wird das regelmaRige Posten fihrt.

in den Social-Media-Kanalen belohnt: Sie werden

von dem Algorithmus als relevant eingestuft und

erhohen signifikant Ihre Reichweite.
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Beispiel: Andere Kultureinrichtungen werden zu Multiplikatoren, indem Sie sie mit Hashtags
oder Links in Ihre Beitrdge einbinden. Auch Posts, die andere Vereine teilen kbnnen, erhhen
lhre Reichweite.

Groldes Potential flr die langfristige Bindung junger Menschen liegt in der Wertschatzung, die
Sie ihnen entgegenbringen. Sehen Sie exklusive Veranstaltungen als Investition in die soziale
Bindung junger Mitglieder untereinander. Eine ausgepragte Gruppendynamik fordert die Nach-
haltigkeit ihres Vereinsengagements. Teilhabe ist einer der bedeutendsten Schlissel zur Moti-
vation.

Beispiel: Vertrauensvorschiisse und die Bereitstellung von Ressourcen flir Exkursionen, eigene
Veranstaltungen und Marketing motivieren und zeigen, dass der Beitrag der jungen Freunde
wertvoll ist.

Wachstumspotentiale sind haufig dort zu finden, wo eine dahnliche Zielgruppe adressiert wird.
Vernetzen Sie sich mit entsprechenden (regionalen) Vereinen oder Institutionen, die als Multi-
plikatoren fur Sie wirken kdnnen. So spricht sich Ihr Verein unter jungen Menschen herum und
erreicht nicht nur Einzelne. Die Hemmschwelle zur Teilnahme sinkt, wenn sich die Gruppen
bereits kennen.

Beispiel: Laden Sie Studierende oder Hochschullehrende ein, die im Rahmen einer Veranstal-
tung ihre persénliche oder berufliche Perspektive auf Ihre Institution vorstellen. So erreichen Sie
neue Zielgruppen, die vielleicht nicht zum ,nattirlichen” Publikum Ihres Vereins gehéren.

Wenn |hr Verein in den Fokus junger Menschen rlcken soll, richten Sie sich an deren Interes-
sen aus. Gehen Sie aktiv auf Ihr Zielpublikum zu; warten Sie nicht, dass es zu lhnen kommt. Mit
niedrigschwelligen Veranstaltungsformaten, die einen starkeren Geselligkeits- und Unterhal-
tungscharakter haben, gewinnen Sie Aufmerksamkeit und kénnen gleichzeitig auf lhr Vereins-
anliegen aufmerksam machen. Zudem wirken Sie offen und zeigen Nahbarkeit.

Beispiel: In ihrer Reihe ,,Kunstspdti” veranstalten die Freunde des Wallraf-Richartz-Museum
und des Museum Ludwig Kurzfiihrungen aufSerhalb der Offnungszeiten und verbinden diese mit
einem anschliefSenden Glas Wein bei guter Musik.

Die BemUhungen um junge Mitglieder werden in vielen Fallen erst nach einiger Zeit Friichte
tragen. Seien Sie sich der Langfristigkeit Ihres Vorhabens im Vorfeld bewusst und investieren
Sie trotz zunachst Uberschaubarer Erfolge weiterhin in die junge Generation.
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Sie gehort nicht zum natlrlichen Publikum der Kulturfordervereine, weshalb es die Umsetzung
von Innovationen Uber einen langeren Zeitraum bedarf. Dranbleiben lohnt sich!

Franziska Sprengel (Business Administration, B.Sc., Unternehmensfiihrung, Controlling)
und Patrick Kammann (Kunstgeschichte, M.A.) engagieren sich bei zahlreichen Kulturinstitutionen und in ihrer
Funktion als (ehemalige) Sprecher*in der Bundesinitiative Junge Freunde Kunstmuseen im Bundesverband der
Forderervereine Deutscher Museen fir bildende Kunst. Die aus diesem Engagement entstandene Publikation

“How to Make Young Friends” kbnnen Sie online einsehen.
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