Schwerpunkt
Afrika

THEMEN &
HINTERGRUNDE
Europdische Kulturko-
operationen mit Afrika
(Ulla-Alexandra Mattl)

- Seite 3

VORGESTELLT ...
Ein afrikanisch-
deutsches Pilotprojekt
(Imke Grimmer /

Gesa Birnkraut)

- Seite 7

INFOSHOT
Ambush-Marketing fiir
Kulturbetriebe

(Lorenz P6llmann)

- Seite 12

KM IM GESPRACH
mit Daniel Biihler zu
Afro-Pfingsten

- Seite 14

mit Matthias
Hoffmann zur Show
,Afrika! Afrika!“

- Seite 17

SEITENSPRUNGE
- Seite 18

Nr. 50 - Dezember 2010 * ISSN 1610-2371
Das Monatsmagazin von Kulturmanagement Network
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Liebe Leserinnen und Leser,

das Jahr 2010 endet gleich mit 2 Jubilden: unser englischsprachiger Arts Mana-
gement Newsletter erscheint zum 100. Mal und das KM Magazin zum 50. Mal.
Was mit dem Kulturmanagement Newsletter, dem Vorlaufer dieser Monatszeit-
schrift, vor 10 Jahren begann, entwickelte sich schnell zu einer der wichtigs-
ten Informationsquellen fiir Fach- und Fithrungskrafte im Kulturbetrieb. Die
kontinuierlich gestiegenen Leserzahlen - zuletzt auf iiber 20.000 im deut-
schen Magazin und fast 8ooo im englischen Newsletter - zeigen: der Bedarf
an Hintergrundinformationen bleibt im Kulturmanagement weiterhin hoch.
Dies liegt sicher daran, dass das Themenfeld sehr vielfiltig ist. Ein Blick auf
die Schwerpunktthemen der letzten Jahre beweisen dies. Im dynamischen
Wandel des Kulturbetriebs den Uberblick zu behalten und immer wieder auf
spannende Tendenzen in aller Welt aufmerksam zu machen, sehen wir wei-
terhin als unseren redaktionellen Auftrag an. Ein besonderer Dank gilt an
dieser Stelle den vielen Autoren und Korrespondenten, die mit ihren Beitra-
gen am Gelingen jeder Aufgabe einen hohen Anteil besitzen!

In der 50. Ausgabe des KM Magazins wollen wir uns einmal einer Region die-
ser Welt widmen, die selten im Mittelpunkt der Berichterstattung iiber Kul-
turmanagement steht: Afrika. Negativmeldungen bestimmen das Bild. Er-
folge, insbesondere das reiche kulturelle Leben auf dem schwarzen Kontinent
bleibt dabei weitestgehend ausgeblendet. Dabei gibt es viele Aktivitaten so-
wohl aus der Region selbst heraus als auch in der kulturellen Zusammenar-
beit gerade mit Europa. Ein erfolgreiches Projekt hierbei war das Ausbil-
dungsprogramm des Goethe-Instituts in Zusammenarbeit mit INwent und dem
Institut fiir Kulturkonzepte Hamburg. Kulturmanager aus 13 Landern Afrikas hat-
ten die Moglichkeit zur Weiterbildung, Vernetzung und Professionalisie-
rung. Imke Grimmer und Gesa Birnkraut berichten iiber dieses nachhaltig
wirkende Beispiel.

Unsere EU-Korrespondentin Ulla-Alexandra Mattl gibt IThnen zuvor einen
Uberblick iiber die zahlreichen Initiativen bei der kulturellen Zusammenar-
beit zwischen Europa und Afrika und fragt nach ihren Wirkungen fiir die Zu-
kunft.

Beim Blick zurtiick auf dieses Jahr erinnern sich einige bestimmt an die Fuf3-
ball-Weltmeisterschaft in Siidafrika. Im Infoshot erklart Lorenz Pollmann,
wie man sich solche Ereignisse als Kultureinrichtung durch das sog. Am-
bush-Marketing zunutze machen kann.

www.kulturmanagement.net
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... Editorial

Unsere Schweizer Redaktion in Winterthur fiithrte ein Interview mit Daniel
Biihler. Er ist Intendant des ebenso erfolgreichen wie beliebten Festivals Afro-
Pfingsten. Lesen Sie, wie es Biihler seit 20 Jahren gelingt, sowohl ein kiinstle-
risch anspruchsvolles wie farbenfrohes Programm zusammenzustellen und
gleichermafien wirtschaftlich iiber Sponsoring erfolgreich zu sein. Wir tra-
fen aufRerdem den damaligen Produzenten von , Afrika! Afrika“, Matthias
Hoffmann, und sprachen mit ihm iiber die Griinde fiir den aufergewohnli-
chen Erfolg dieser Show.

Im allgemeinen Teil unseres Magazins zieht Patrick S. Fohl ein Fazit nach
vier Jahren Arbeit Forschungsarbeit zur ,,Regional Governance im Kulturbe-
reich“ Insbesondere versucht er die Frage zu beantworten, welche Ergebnis-
se eine Kulturentwicklungsplanung bringen kann. Matthias Puschnig stellt
neue Geschaftsmodelle fiir die Klassik-Community vor. Den Auswirkungen
der Finanz- und Wirtschaftskrise auf das Sponsoringverhalten von Unter-
nehmen am Beispiel von Musikfestivals widmete sich jiingst eine Masterthe-
sis an der Donau-Universitdat Krems, die in diesem Magazin vorgestellt wird.
Vom diesjahrigen Deutschen Orchestertag berichten Claudia Brinker und
Gudrun Euler, Sie sprachen auf dem Branchentreff zudem mit Nicole Simon
iiber die Bedeutung der sozialen Medien fiir den Orchester- und Konzertbe-
trieb. Die Fachtagung ,, Fundraising fiir Kultur“ in Miinchen besuchte unsere
Redakteurin Leticia Labaronne und fasst die wichtigsten Inhalte zusammen.

Ein ereignisreiches Jahr geht fiir uns zu Ende. 2010 stand die Vorbereitung
und Durchfithrung unserer ersten Tagung KM Konkret im Mittelpunkt. Wir
haben damit die Wichtigkeit des Themas Personalmanagement fiir den Kul-
tursektor unterstrichen. Die Teilnehmer der zweitdagigen Tagung hoben ins-
besondere die inhaltliche Stringenz der Vortrage und die anregende Ge-
spriachsatmosphare durch das World-Café-Format hervor. In der Januaraus-
gabe lesen Sie eine Zusammenfassung der Tagung.

Aufderdem haben wir mit dem Treffpunkt Kulturmanagement ein neues Ge-
sprachsformat ins Leben gerufen. Gemeinsam mit unseren Partnern, David
Rothler und Christian Henner-Fehr konnten wir seit Mai zahlreiche Experten
zu spannenden Themen gewinnen. Die Teilnehmer des rund einstiindigen
Dialogs nutzen ausgiebig die Moglichkeit, dem Referenten Fragen zu stellen.
Auch diese Reihe wird fortgesetzt. Bereits nachsten Mittwoch um g Uhr ist es
wieder soweit. Dann wird Henning Krieg iiber die jiingsten Entwicklung im
Urheberrecht fiir den Musikbereich sprechen und freut sich darauf, mit Ih-

nen ins Gesprach zu kommen: http://treffpunkt.kulturmanagement.net

Wir hoffen, Ihnen mit diesem Jubildaumsmagazin wieder eine spannende
Lektiire zu bieten und wiinschen Ihnen eine besinnliche Adventszeit sowie
einen guten Start ins Neue Jahr!

Ihr Dirk Schiitz und Dirk Heinze

sowie das gesamte Team von Kulturmanagement Network

www.kulturmanagement.net
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Europaische Kultur-
kooperation mit Afrika

Es gibt immer mehr Initiativen, aber worauf steuern wir zu?

Beitrag von Ulla-Alexandra Mattl, EU-Korrespondentin, Briissel

Obwohl die Euro-AKP (afrikanische, karibische und pazifische Staaten)-Koo-
perationsprogramme und Abkommen mit einer Kulturkomponente (so wie
die Lomé II-Konvention (1984) oder das Cotonou-Abkommen (2000) schon seit
vielen Jahren existieren, hat die Anzahl der Aktivititen im Rahmen der Euro-
AKP Kooperation im Kulturbereich erst in den letzten paar Jahren besonders
stark zugenommen. Zwei bedeutende Konferenzen mit fiihrenden Person-
lichkeiten aus der Politik, Kunst, Entwicklung sowie der Zivilgesellschaft
wurden 2009 in Briissel und 2010 in Girona organisiert, um die Rolle von Kul-
tur und Kreativitat in der Entwicklung zu diskutieren und um eine Entschei-
dung hinsichtlich zukiinftiger Aktivitaten zur Forderung der Kulturkoopera-
tion zwischen den beiden Kontinenten zu treffen. Die Konferenz in Briissel
fithrte auch zu einer Deklaration von Europaischen und AKP-Kiinstlern und
Kulturschaffenden, die einen Ausdruck der Partnerschaft zwischen EU-Insti-
tutionen und der Zivilgesellschaft darstellt. Kulturkooperation zwischen Eu-
ropa und Afrika ist unvermeidlich mit Entwicklung und kulturellen Rechten
verbunden.

Der soziale Nutzen von Kunst und Kultur ist seit langem bekannt, wobei der
wirtschaftliche Nutzen in Europa, aber vor allem in Afrika weniger aner-
kannt ist. In Entwicklungsldndern hat der Wunsch nach Wirtschaftswachs-
tum natirlich im Rampenlicht gestanden. Kultur wurde nicht als mogliche
Abhilfe gegen eine schlechte Wirtschaftslage gesehen - daher auch das
schlechte Ranking auf der Prioritdtenliste nationaler Regierungen. Jedoch,
seitdem afrikanische Staaten begonnen haben, sich des Beitrags der Kreati-
vindustrie zum Wirtschaftswachstum bewusst zu werden und Regierungen
die Bedeutung und den Nutzen in der Entwicklung von Kulturtourismus er-
kannt haben, hat das Interesse an Kultur erheblich zugenommen. Die Anzahl
an Initiativen zur Starkung von kulturellen Aktivititen und Austausch haben
sich iiber den afrikanischen Kontinent hinweg geradezu vervielfacht.

Gleichzeitig wurde mir von vielen Afrikanern gesagt, dass Kiinstler immer
noch nicht als ernstzunehmende Beitrager zur Wirtschaft und in vielen afri-
kanischen Landern als Biirger zweiter Klasse gesehen werden. Eine der He-
rausforderungen ist eindeutig, diese Auffassung zu andern und fiir diese
Kiinstler und Kreative Moglichkeiten vor Ort zu schaffen. Eine weitere He-
rausforderung stellt die afrikanische Definition von Kultur dar: Kultur in Af-
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... Europaische Kulturkooperation mit Afrika
rika wird als integraler Teil des Lebens gesehen und nicht unbedingt als ein
eigener Sektor, der gefordert werden sollte.

Eine wichtige Anderung zu den Kooperationsprogrammen ist die relativ neue
Verpflichtung der Europdischen Kommission zum Mainstream von Kultur,
welches die systematische Integration einer kulturellen Dimension in allen
externen Politiken und Programmen erfordert. Bis vor kurzem haben sich
Programme zum Kulturaustausch ausschliesslich auf den kulturellen Be-
reich beschrankt und hatten keinen Einfluss auf Entwicklungspolitiken der
nationalen und regionalen Ebene. Trotz der zunehmenden Anzahl an Initia-
tiven, auch im Anschluss an die Konferenzen in Briissel und Girona stimmen
einige AKP- Staaten immer noch nicht einer Einbeziehung einer Kulturkom-
ponente in ihren Entwicklungspolitiken zu, und nur einige wenige Staaten
haben den Wunsch einer Einfiihrung von kulturellen Kooperationsprogram-
men oder nach Einfithrung einer Kulturkomponente in ihren Kooperations-
abkommen geaussert.

Das Inkrafttreten der UNESCO Konvention zum Schutz und der Forderung
der Vielfalt kultureller Ausdrucksformen in 2007 hat auch dazu gefiihrt,
dass die EU kulturelle Aspekte in ihre Entwicklungspolitik einbezieht und es
kann gesagt werden, dass EU-Initiativen immer mehr mit den Zielen der
Konvention iibereinstimmen. Die Konvention fordert internationale Koope-
ration, die bedrohte kulturelle Ausdrucksformen schiitzt. Zu den europaii-
schen Programmen mit AKP-Staaten gehort das Programm zur Forderung der
Kulturwirtschaft, durch welches auch das Observatorium fiir Kulturpolitiken in Afri-
ka (OCPA) und ein Pilotprojekt zur Stirkung der Kreativindustrie in einigen
AKP-Staaten zahlt, Zusatzlich gibt es noch das AKP Film Programm fiir den
Zeitraum 2010-2014, welches auf die Forderung von Wissensvermittlung und
Kulturwirtschaft durch Siid-Siid, Nord-Siid und Siid-Nord Austausch abzielt.

Die Europdische Kommission spielt fiir die Kooperation zwischen den bei-
den Kontinenten eine wichtige Rolle, aber das Bild ware alles andere als
vollstandig, ohne auch andere Akteure zu erwahnen. Ein Beispiel ware die
erste Edition des Euro-Afrikanischen Campus fiir Kulturkooperation, der
2009 von Interarts und dem zuvor erwahnten Observatorium fiir Kulturpoliti-
ken in Maputo (Mozambique) im Rahmen eines 2003 initiierten Programms
fiir Kulturkooperation abgehalten wurde. Laut Interarts war das allgemeine
Ziel des Campus “eine Gelegenheit fiir ein Treffen, Training und Austausch
fiir Kulturbeauftragte in Afrika und Europa zu bieten, um nachzudenken,
Wissen und Erfahrungen auszutauschen sowie mogliche gemeinsame AKktivi-
taten im Bereich der Kulturkooperation zu diskutieren, im breiteren Kontext
des Beitrags von Kultur und kulturellem Dialog zu nachhaltiger Entwick-
lung, Menschenrechten und Armutsbekampfung.”

Ein weiterer Akteur, das Arterial Network, ist in ganz Africa aktiv und wurde
zum 4. World Summit on Arts and Culture, der 2009 in Siidafrika statt fand, gestar-
tet. Das Netzwerk engagiert sich auch fiir einen Dialog mit Europa und nahm
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... Europaische Kulturkooperation mit Afrika
kiirzlich am 6. und 7. Dezember an den European Development Days in Briissel
teil.

Das Netzwerk der nationalen Kulturinstitute der EU (EUNIC) hat kiirzlich ein
wachsendes Interesse an der Rolle von Kultur und Entwicklung gezeigt und
hat auch zwei lokale Gruppierungen, sogenannte “Cluster” in Afrika - in
Siidafrika und in Athiopien - die aktiv in Kulturinitiativen einbezogen sind,
wahrend EUNIC-Mitglieder wie das British Council und das Goethe Institut eine
Reihe von Projekten auf dem afrikanischen Kontinent geleitet haben und
Partner in vielen weiteren Projekten sind und waren.

Zusatzlich zu diesen wenigen Beispielen gibt es noch viele Initiativen und
Projekte, die in diesem Bericht aus Platzgriinden leider nicht beriicksichtigt
werden konnen. Wiahrend dies nur eine kurze Zusammenfassung einer An-
zahl von Initiativen ist, die zwischen der EU und Afrika stattfinden, war es
doch moglich, einen Abriss der bedeutenden und positive Entwicklung in
Hinblick auf die Rolle von Kultur in der EU-Afrika Kooperation und Bezie-
hungen zu geben, wobei sowohl das Engagement der EU-Kommission als
auch das von NGOs, Kulturorganisationen und internationalen Netzwerken
beriicksichtigt wurde; es bleiben jedoch viele zu iiberwindende Hiirden. Die
Einfiihrung von Kultur als ein weiterer Pfeiler in den Millennium-Entwick-
lungszielen wiirde der Kultur zusdtzliche AufmerksamkKkeit geben, die sie
verdient und wiirde ihre Rolle in der Entwicklung unterstreichen, wahrend
kulturelle Entwicklung auch in ihrem eigenen Recht genannt werden sollte.

Die Etablierung des European External Action Service (EEAS), der aus Mitarbeitern
von sowohl der Kommission als auch den Mitgliedstaaten zusammengesetzt
wird, wird auch mit hoher Wahrscheinlichkeit eine kulturelle Komponente
enthalten, die die Kompetenzen der Europaischen Kommission in diesem
Bereich vor Ort in den AKP-Staaten und weltweit erweitern wird. Wie diese
kulturelle Komponente genau aussieht sowie welcher Natur die zu erwarten-
den Auswirkungen des EEAS auf Kooperationsinitiativen und Programme
sind, wird sich erst in geraumer Zeit zeigen.

Jedoch, trotz all der positiven Entwicklungen in den letzten Jahren, die sich
zu unserem Entziicken sicherlich fortsetzen werden, gibt es noch eine Reihe
von Herausforderungen und Problemen zu meistern. So herrscht starker
Bedarf an einer Starkung und Formalisierung von Netzwerken und Plattfor-
men, aber es gibt auch praktische Probleme zu 16sen wie neue Visa-Gesetzge-
bung fiir Kiinstler, weitere Forderung von Mobilitit, Angebot von Training
und Ausbildung, Forderung von Forschung im Zusammenhang von Euro-Af-
rikanischer Kulturzusammenarbeit sowie der Aufbau von Kapazitiaten im
Kulturbereich. Trotz der Arbeit vom Arterial Network, das zum Beispiel ein Af-
rika-weites iiber Kunst und Kultur berichtendes NetzwerKk fiir Journalisten
geschaffen hat, gibt es noch offensichtlichen Mangel an fiir Afrikaner zu-
ganglich Informationen iiber Moglichkeiten im Kulturbereich und auch iiber
Kulturpolitiken. Es fehlt aber auch an Informationen, die Europdern ein bes-
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seres Verstindnis zu Leben und Kultur in Afrika vermitteln. In AKP-Staaten
herrscht Bedarf an Visibilitit erfolgreicher Kulturprojekte und bewahrter
Praktiken im Kunst -und Kulturbereich sowie in der Kreativwirtschaft.

- Anzeige -

23.INTERNATIONALE
KULTURBORSE
FREIBURG

31.01.- 03.02.2011

Fachmesse fiir Biihnenproduktionen,
Musik und Events

Trade Fair for Stageproductions,
Music and Events

www.kulturboerse.de

www.kulturmanagement.net
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Ein afrikanisch-
deutsches Pilotprojekt

Professionalisierung und Vernetzung durch Kulturmanager
aus 13 Landern Afrikas

Ein Beitrag von Imke Grimmer und Dr. Gesa Birnkraut, Hamburg

1. Einleitung

,Entwicklung durch Entfaltung“(1) lautet das Credo der Initiative ,Kultur
und Entwicklung* des Goethe-Instituts. Ein Pilotprojekt dieser Initiative war
und ist das vom Goethe-Institut und InWEnt (Internationale Weiterbildung und Ent-
wicklung gGmbH) entwickelte Fortbildungsprogramm fiir KulturmanagerInnen
aus Afrika. TeilnehmerInnen des Pilotprogramms im Jahre 2009 waren 14
KulturmanagerInnen von offentlichen und privaten Kultureinrichtungen aus
13 verschiedenen Lindern Afrikas.

Die iibergeordneten Ziele diese Vorhabens waren die Professionalisierung von
Kultureinrichtungen durch Kompetenzerweiterung ihrer Mitarbeiter, der
Aufbau eines tragfahigen innerafrikanischen Netzwerks und die Forderung
der Zusammenarbeit afrikanischer und deutscher Kulturinstitutionen.(2)

Dem Institut fiir Kulturkonzepte Hamburg oblag dabei in seiner Kompetenz fiir be-
rufliche Qualifizierungsprogramme im Kulturbereich die Aufgabe, ein vier-
wochiges Kulturmanagement-Training in Berlin zu konzipieren und durch-
zufithren, eingebunden in eine virtuelle Vorphase und eine Nachbereitung
durch individuelles Coaching. Dem gemeinsamen Training in Berlin schloss
sich fiir jede/n TeilnehmerIn eine zweiwochige Hospitation in einer Kultur-
einrichtung an.

2, Weiterbildung als Personal- und Organisationsentwicklung in interna-
tionaler kultureller Zusammenarbeit

Das Institut fiir Kulturkonzepte hat sich zum Ziel gesetzt, Bildung und Wissen-
schaft insbesondere auf den Gebieten kiinstlerischer und 6konomischer Pro-
zesse zu fordern. Kennzeichnend fiir die Seminare, die speziell fiir den Kul-
tursektor entwickelt wurden, ist die enge Verbindung zwischen Theorie und
Praxis. Durch Fallbeispiele, Diskussionen, Gruppenarbeiten, Gastvortrage
und Exkursionen zur Kulturinstitutionen oder -projekten vor Ort erhalten die
Teilnehmer ein umfassendes Bild der aktuellen Herausforderungen und Mog-
lichkeiten im Kulturmanagement.

Durch die Entwicklung und Durchfiihrung des vierwochigen Kulturmana-
gement-Trainings konnte der Ausbildungsansatz des Instituts fiir Kulturkon-
zepte erfolgreich umgesetzt werden. Die Weiterbildungsmaximen fiir den
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... Ein Afrikanisch-deutsches Kultur-Pilotprojekt

Kultursektor erganzen sich mit den didaktischen Prinzipien und methodi-
schen Instrumenten von InWEnt, die als Organisation fiir Personal- und Or-
ganisationsentwicklung in der internationalen Zusammenarbeit arbeitet.
Leitfaden fiir die Konzeptionierung und Umsetzung der InWEnt-Angebote ist
das Capacity Building. Der Begriff ,,Capacity Building“ steht in der internati-
onalen Zusammenarbeit fiir Weiterbildung, Personal- und Organisations-
entwicklung. Capacity Building hat das Ziel, die Fahigkeit der Partner zu
starken, zukunftsfahige Entwicklungsstrategien und -politiken zu planen
und umzusetzen. Weiterbildung ist dabei Bestandteil der Personalentwick-
lung, die wiederum die Entwicklung von Organisationen beeinflusst. InWEnt
versteht sich daher als internationaler Wissensbroker. Durch Dialog, Trai-
ning, Netzwerkbildung und Beratung von Fach- und Fithrungskraften unter-
stiitzt sie weltweit Verdnderungsprozesse von Organisationen und Instituti-
onen sowie Reformprozesse in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft.“(3)

Das Goethe-Institut hat mit dem Auftrag an InWEnt und das Institut fiir Kulturkon-
zepte das Kulturmanagement-Programm im Rahmen seiner Initiative ,, Kultur
und Entwicklung“ initiiert. Es ist eines von mehreren Fortbildungspro-
grammen zur Professionalisierung von Kulturmanagerinnen und Kulturma-
nagern, die das Goethe-Institut im Rahmen der Initiative seit 2008 anbietet.
Bisher fanden regional spezifische Programme in Osteuropa und Zentralasi-
en, Afrika siidlich der Sahara, China, Mexiko, Mittel- und Stidamerika und
Siidasien statt und gehen nun zum Teil bereits in die zweite Runde.

www.kulturmanagement.net
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... Ein Afrikanisch-deutsches Kultur-Pilotprojekt

Das Goethe-Institut fordert im Rahmen der Kulturmanagement-Fortbildungen
kulturelle Netzwerke sowie Kooperationen innerhalb der Regionen und mit
Deutschland. Sie beinhalten Arbeitsaufenthalte auslandischer Kulturmana-
ger bei deutschen Partnerinstitutionen. Im Anschluss realisieren die Teil-
nehmer in Zusammenarbeit mit den lokalen Goethe-Instituten beziehungs-
weise den deutschen Partnereinrichtungen eigene Projekte. Fiir die prakti-
schen Module dieser Qualifizierungsprogramme, Hospitationen wie Arbeits-
aufenthalte auslandischer Kulturmanager bei Kultur- und Bildungseinrich-
tungen in Deutschland, hat das Goethe-Institut ein KulturpartnerNetzwerk aufge-
baut, dem inzwischen iiber 30 Institutionen in Deutschland angehoren. Die
Hospitationsaufenthalte bieten den Teilnehmerinnen und Teilnehmern die
Gelegenheit, Einblicke in die Organisationsstruktur, die Alltags- und Pro-
jektarbeit der Einrichtungen zu gewinnen und fordern den Erfahrungsaus-
tausch zwischen Kulturmanagern in einem internationalen Kontext. Das
Fortbildungsprogramm steht exemplarisch fiir die Arbeit des Goethe-Instituts
auf dem Nachbarkontinent: , Kulturelle Prozesse zu befordern, gemeinsame
kiinstlerische Produktionen zu entwickeln, die nicht nur in den Lindern Af-
rikas, sondern auch in Europa gezeigt werden, sei es in Form europaisch-af-
rikanischer oder rein afrikanischer Koproduktionen, das ist die Perspektive
unseres Engagements in Afrika“, betont Hans-Georg Knopp, Generalsekretar
des Goethe-Instituts.

3. Struktur des Trainings und Traineeships

Das Goethe-Institut und InWEnt veranstalteten zunichst einen Auftaktworkshop
fiir die jeweiligen Direktoren der Kultureinrichtungen, in dem die grundle-
genden Bediirfnisse und Themen an die Struktur des Programms erarbeitet
wurden. Auf dieser Grundlage entwickelte das Institut fiir Kulturkonzepte
vier Module als jeweils einwochige Lerneinheiten fiir das Training:

+ Understanding your Organisation

+ Marketing

+ Economics in the art
» Project management

Um sich in Deutschland verstandigen zu konnen, hatten die Kulturmanager
zuvor in ihren Heimatlandern an Sprachkursen des Goethe-Instituts teilge-
nommen. 6 Wochen vor Beginn des Trainings bereitete das Institut fiir Kultur-
konzepte die TeilnehmerInnen durch eine virtuelle online-phase auf die The-
men des Prasenztrainings in Berlin vor. Auf der Internetplattform
www,alumni-portal-deutschland.org wurden einfiithrende Literatur zur Ver-
fiugung gestellt und dort diskutierten die Teilnehmerinnen in einem Blog
unterschiedliche Perspektiven der alltaglichen Berufspraxis des Kulturmana-
gers. Im Anschluss an das vierwochige Training hospitierten die Teilnehmer-
Innen zwei Wochen in Kulturinstitutionen wie dem Haus der Kulturen der Welt,

www.kulturmanagement.net


http://www.alumni-portal-deutschland.org
http://www.alumni-portal-deutschland.org
http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net

Nr. 50 - Dezember 2010 10
Afrika: Vorgestellt ...

... Ein Afrikanisch-deutsches Kultur-Pilotprojekt

dem Theater Hebbel am Ufer, dem Haus der Kunst in Miinchen oder dem Zentrum fiir
Kunst und Medientechnologie in Karlsruhe. Seit ihrer Riickkehr planten die Kul-
turmanagerInnen eigene Projekte in Zusammenarbeit mit den lokalen Goe-
the-Instituten - Ausgangspunkt fiir potenzielle Koproduktionen und langer-
fristige Verbindungen zwischen den Kulturinstitutionen auf afrikanischer
und deutscher Seite. Das Pilotprojekt wurde bei einem Workshop im Mairz
2010 in Johannesburg, Siidafrika evaluiert.

4. Nutzen und Wirkung von ganzheitlicher Weiterbildung

Gezeigt hat sich auch bei diesem Programm, dass der didaktische Ansatz,
Erfahrungen aus der Praxis mit theoretischem Wissen und dem Selbst Erle-
ben durch Fallbeispiele und Gruppenarbeiten einen grofden Erfolg verzeich-
nen kann und einen Mehrwert fiir die Teilnehmenden und auch die Dozenten
inne hat. Eine grofde Bedeutung bei diesem Programm hatte und hat die Ver-
netzung und der Austausch unter den Teilnehmenden. Wie oft im Kultur und
Kulturmanagementbereich kommen hier erfahrene Kulturmanager zusam-
men, die aus ihren Bereichen jahrelange Kompetenzen mitbringen, die sich
im Austausch mit den anderen Teilnehmenden als ausnehmend wertvoll er-
weisen konnen. Der Erfolg solcher interkultureller Trainings liegt also oft
auch in der Plattform, die die Trainer den Teilnehmenden bieten, ihre Erfah-
rungen und ihre Meinungen in das Training und die vermittelten Inhalte mit
einzubringen. Dabei entsteht nicht nur ein eindeutiger Nutzen fiir den ein-
zelnen Teilnehmenden, sondern dariiber hinaus auf der Ebene seiner Institu-
tion und der Ebene der Weitergabe des Gelernten an die Kolleginnen und Kol-
legen in ihrer Institution. Das Netzwerk, das intranational bei diesem Pilot-
projekt gekniipft worden ist, hilft wiederum das afrikanische Netzwerk zu
starken. Auch zwischen Institutionen in Deutschland und in den afrikani-
schen Liandern konnten auf diese Weise verlassliche Arbeitsbeziehungen fiir
gemeinsame Projekte gekniipft werden. Folgeprojekte, die sich aus den Ar-
beitsaufenthalten entwickelt haben, sind auf den Weg gebracht, z.B. die Mo-
denschau , Renaissance Fashion“ in Addis Abeba, eine Zusammenarbeit mit
dem Muffatwerk Miinchen, die nach der Prasentation in Addis Abeba im Mai
2010 nun im Juli 2011 auch in Miinchen gezeigt wird. Ein gemeinsames Kin-
derzirkus-Projekt der ufa-Fabrik Berlin und des Parapanda Theatre in Dar es Sa-
laam, Tansania, kommt im Sommer 2011 nach Berlin und in der Pasinger Fabrik
Miinchen wird es im Mai 2011 ein Malawi-Festival geben.

ANMERKUNGEN
(1) http://www.goethe.de/ges/prj/kue/ini/lem/deindex.htm

(2) http://www.goethe.de/ges/prj/kue/kon/Kia/prg/deindex.htm

(3) http:/www.inwent.org/imperia/md/content/a-internet2008/capacitybuilding/capacity_buildin
-konzept_ 2008_o09_o03.pdf
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... Ein Afrikanisch-deutsches Kultur-Pilotprojekt
UBER DIE AUTOREN

Dr. Gesa Birnkraut studierte Betriebswirtschaftslehre, Kulturmanagement
und promovierte zum Thema: ,,Ehrenamt in kulturellen Institutionen im

Vergleich USA und Deutschland®, Sie hat eine Professur fiir Kulturmanage-
ment an der Hochschule fiir Musik und Theater in Tallinn, Estland und ist
die geschaftsfithrende Gesellschafterin der Kulturberatung BIRNKRAUT|PART-
NER und die Vorstandsvorsitzende des Institut fiir Kulturkonzepte Hamburg e.V.

ImKe Grimmer hat in Burkina Faso und im Jemen fiir den DED u.a. in Bil-
dungsprojekten gearbeitet und ist seit Oktober 2007 am Goethe-Institut im Pro-
jekt Kultur und Entwicklung tatig. Die Ethnologin ist neben der Koordinati-
on diverser Projekte im Bereich Kulturmanagement sowohl fiir Ansprech-
partnerin fiir Trainee- und Fortbildungsmodule innerhalb des Kultur-Netz
Deutschland. Sie leitete dieses Jahr bereits mehrere Weiterbildungen im Be-
reich Kulturmanagement, welche beziiglich ihrer lokalen Dimension mehr
als lediglich den Raum ihrer formalen Regionalzustindigkeit (Subsahara)
umfassen.

WEITERE INFORMATIONEN
... zu dem Programm und Erfahrungsberichte der einzelnen Teilnehmenden

findet man unter http:/www,goethe,de/ges/prj/kue/kon/kia.

Das Programm wird 2011/2012 fortgesetzt, dieses Mal mit Teilnehmerinnen
und Teilnehmern aus dem anglophonen Afrika.

Neuerscheinung

Die Ideenmacher. Lustvolles Griinden in der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Ein Praxis-Guide

November 2010, 256 Seiten, kart., 24,80 €

978-3-8376-1390-2

Die Ideenmacher: Andrea Rohrberg und Alexander Schug pra-
sentieren einen praxisorientierten Ansatz fiir lustvolles Griin-
den und eine erfolgreiche Selbststdndigkeit in der Kultur- und
e SR Kreativwirtschaft. Dialogisch, direkt und empathisch, beglei-
Die Ideenmacher tet von vielen Beispielen und konkreten Handlungsvorschla-
i Lt gen, gibt der praktische Griindungsratgeber Antworten auf
grundsatzliche Fragen:

Wie wird aus einer kreativen Idee eine erfolgreiche Griindung?

Wieso griinden Kreative anders und was bendtigen sie dafiir?

Wie findet die Idee in den Markt? Wie viel Gliick und Erfiil-
lung bringt das Griinden den Ideenmachern?

Details & Bestellung: www.transcript-verlag.de/ts1390/ts1390.php
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Ambush-Marketing fur
Kulturbetriebe

Infoshot (XIX)

Beitrag von Lorenz Pollmann, M.A., Europa-Universitdt Viadrina Frankfurt (Oder)

Als Austragungsort der Fuf3ball-Weltmeisterschaft fand Siidafrika in diesem
Jahr weltweit Beachtung. Die mediale Aufmerksamkeit und die hohen Besu-
cherzahlen von Groflereignissen dieser Art werden regelmafdig auch von Kul-
tureinrichtungen und Kulturprojekten genutzt, um auf eigene Angebote
hinzuweisen und damit neue Besucher zu gewinnen. Zu diesem Zweck
kommt das sogenannte Ambush-Marketing zum Einsatz. Ambush-Marketing
bezeichnet die Ausrichtung von Kommunikations- und Marketingmafinah-
men auf eine nicht eigens initiierte Veranstaltung ohne vertragsrechtliche
MANN, M.A. Grundlage. Das englische Wort ,,ambush* kann als ,,Hinterhalt“ iibersetzt
werden - die Wortbedeutung erhalt in der Praxis ihre Berechtigung, denn
oftmals sind Mafdnahmen des Ambush-Marketing iiberraschend und ohne
arbeiter an der Professur fiir ~ Absprache mit den Initiatoren einer Veranstaltung. Besonders im Zusam-
menhang mit Sportsponsoring ist Ambush-Marketing vieldiskutiert, da ge-
rade hier haufig Unternehmen durch die Nennung eines Ereignisses oder
pa-Universitdt Viadrina durch das Zeigen eines Logos (z.B. WM2o010, Olympia etc.) auf einen positi-
ven Imagetransfer abzielen, ohne sich jedoch als offizieller Sponsor an einer
Veranstaltung und deren Kosten zu beteiligen.

LORENZ POLL-

ist wissenschaftlicher Mit-

Kulturmanagement, Euro-

Frankfurt (Oder),

http: kuwi.euv-frank
Im Kulturmarketing wird Ambush-Marketing der Kommunikationspolitik

- Iturman zugeordnet und stellt eine Mafnahme der Guerilla-Kommunikation dar. Da-

riiber hinaus ergeben sich jedoch auch Einsatzmoglichkeiten bei der Pro-
dukt-, Preis- oder Distributionspolitik. Unterschieden wird zwischen direk-
tem und indirektem Ambush-Marketing. Bei einem direkten Einsatz des
Ambush-Marketing wird mit der marken- oder urheberrechtswidrigen Nut-
zung von Symbolen, Marken, Namen u.a. unmittelbar auf ein Grof3ereignis
Bezug genommen, Oftmals werden daher auch Vermarktungsrechte, die
Sponsoren vorbehalten sind, missachtet. Ein Beispiel fiir den direkten Ein-
satz ist das Anbieten eines WM-Theater-Spielplans, der mit dem Logo der WM
versehen ist und neben allen FuRballspielen auch iiber simtliche Theatervor-
stellungen informiert. Bei einer indirekten Nutzung des Ambush-Marketing
wird eine Grof3veranstaltung fiir kommunikationspolitische Mafinahmen
genutzt, jedoch ohne das Event zu benennen. Beispiele fiir eine indirekte
Vorgehensweise sind das Verteilen von Flyern auf Veranstaltungen Dritter
oder das Aushadngen von Plakaten in geografischer Nahe einer Grof3veranstal-
tung. Auch Formulierungen im Rahmen der Kommunikationspolitik von
Kultureinrichtungen, die gezielt Assoziationen zu bestimmten Events evozie-
ren, sind dem indirekten Ambush-Marketing zuzuordnen. Beispiele hierfiir
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sind die Ankiindigung der ,,Theater Sommerspiele“ parallel zu den Olympi-
schen Spielen oder die Selbstbezeichnung eines Museums als ,,inoffizieller
Kulturlieferant der deutschen Fuf3ballfans“ wahrend der Fuf3ball-Weltmeis-
terschaft.

Ambush-Marketing bietet die Moglichkeit, mit geringem Aufwand Bekannt-
heit zu erzeugen und neue Zielgruppen zu gewinnen. Hier muss sich der Ein-
satz entsprechender Mafdnahmen nicht auf Sportereignisse beschranken:
Beispielsweise bieten private Kulturveranstalter wihrend der Bayreuther
Festspiele Wagner-Konzerte oder Operneinfithrungen an. Auch wahrend dem
jahrlichen Gallery Weekend in Berlin nutzen zahlreiche Galerien, die nicht
zu den offiziellen Organisatoren zahlen, die Gelegenheit neue Besucher an-
zusprechen und veranstalten eigene Vernissagen.

Dennoch birgt der Einsatz von Ambush-Marketing auch Risiken: So miissen
insbesondere rechtliche Folgen einer Ambush-Marketing Mafnahme sowie
ein moglicher Imageverlust bedacht werden. Dariiber hinaus lassen sich Ideen
des Ambush-Marketing oftmals auch auf dem Weg einer Marketing-Koopera-
tion realisieren - diese Option sollte bei allen Vorhaben immer vor dem Ein-
satz des Ambush-Marketing gepriift werden. |

LITERATUR:
« Giinter, Bernd/Hausmann, Andrea (2009): Kulturmarketing, Wiesbaden

» Schulte, Thorsten (2007): Guerilla Marketing, Sternenfels

« Bruhn, Manfred (2010): Sponsoring, Wiesbaden

5. Jahrestagung Fachverband Kulturmanagement

13.-15. Januar 2011, Studienzentrum Kulturmanagement der Uni Basel

Die fiinfte Jahrestagung des Fachverbandes fiir Kulturmanagement be-
fasst sich mit dem spannungsreichen Beziehungsgeflecht von Kulturpo-
litik und Kulturmanagement. Die zwei konnen nicht ohne einander -
wie aber konnten sie besser miteinander? Im Verhaltnis von Kulturpoli-
tik und Kulturmanagement und in ihrer jeweiligen gesellschaftlichen
Rolle zeigen sich eine Reihe gewichtiger Diskussionsfelder fiir die Fach-
tagung 2011.

Infos und Anmeldung: www.fachverband-kulturmanagement.org
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Afro-Pfingsten Festival

Interview mit Daniel Biihler, Intendant der Afro Pfingsten Winterthur

Afro-Pfingsten baut seit 1990 Briicken zwischen Kulturen. In den Pfingsttagen
pulsiert das Leben in Winterthur jeweils anders. Da gibt es farbenfrohe
Markte fiir afrikanische Produkte, den Welt-Bazar und FairFair in den Gassen
der Altstadt. In den Workshops wird afrikanischer Tanz, Percussion, Gesang
und Kochkunst vermittelt. Das Konzertprogramm in einer fantastischen al-
ten Fabrikhalle mit bekannten und zu entdeckenden Gruppen und einer
einmaligen Erlebniswelt steht jedoch nach wie vor im Zentrum der wochigen
Veranstaltung. Abgerundet wird das Programm mit speziellem Kinopro-
gramm und Ausstellungen. Spiritus Rector von Afro-Pfingsten ist von Beginn
an Daniel Biihler.

Das Interview mit ihm fiihrte Ueli Renz.

KM Magazin: Seit iiber 20 Jahren gibt es Afro-Pfingsten in Winterthur, Welches
sind die grofdten Herausforderungen an das Management dieser wichtigen
Kultur-Veranstaltung?

Daniel Biithler: Lassen Sie mich zuerst die Organisation vorstellen. Seit eini-
gen Jahren wird das Festival unter der Tragerschaft des Verein Afro-Pfingsten
Winterthur durchgefiihrt. Dieser Verein beauftragt fiir die ganze Organisation
und Durchfiithrung des Anlasses ein Unternehmen. Dieser Verein ist die
Schnittstelle zu den Behorden, Sponsoren, Vermietern der Halle. Nebst mir
garantiert er auch ein Stiick Kontinuitdt, Gerade diese Kontinuitat sicherzu-
stellen und trotzdem auf wechselnde Anforderungen einzugehen, scheint
mir die grofdte Herausforderung zu sein. Afro-Pfingsten konnte nicht als Ganz-
Jahres-Unternehmen auf einen Personalstamm zahlen. Vielmehr halfen je-
weils Praktikanten wahrend intensiven sechs Monaten, die Organisation des
Festivals auf die Beine zu stellen. Leider ging das Erlernte und die Erfahrung
mit dem Weggang dieser mitarbeitenden Personen nach dem Festival auch
wieder verloren. Aus finanziellen Griinden konnte wahrend der ganzen Auf-
bauphase - und irgendwie befinden wir uns auch jetzt noch darin - diesen
Personen keine Festanstellung geboten werden.

Seit drei Jahren hat sich das Festival auf einem Niveau etabliert,welches er-

laubt, dass drei Personen als Kernteam der Organisation das ganze Jahr be-

schiftigt werden konnen. Damit konnen Fahigkeiten gezielt aufgebaut und
Wissen festgehalten und bewahrt werden.

KM: Welches sind die finanziellen Strukturen von Afro-Pfingsten und welche
Probleme gibt es da zu 16sen?

DB: Nur dank Beitragen der offentlichen Hand und von Stiftungen konnte
das Festival wachsen und obwohl diese Beitrage gestiegen sind, wurde ihr

www.kulturmanagement.net


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

Nr. 50 - Dezember 2010 15
Afrika: KM im Gesprdich

... Afro-Pfingsten Festival

Anteil am Umsatz Kleiner. Er betragt heute rund 15 % der 1.5 MCHF Umsatz.
Die Sponsorensuche konnte im Riickblick erst einmal fiir drei Jahre richtig
gelost werden. Momentan driickt die Unsicherheit iiber die Zukunft von Afro-
Pfingsten die Bereitschaft von Unternehmen als Sponsor einzusteigen. Die Un-
sicherheit entsteht vom absolut sensationellen Veranstaltungsort, der Halle
53 auf dem ehemaligen Areal der Sulzer AG. In dieser riesigen Halle den alten
Kranbahnen und Industrieboden konnen sich bis zu 3‘8oo Besucher von den
Konzerten auf zwei Bithnen und dem einmaligen Ambiente verzaubern las-
sen. Die zukiinftige Nutzung der Halle steht zur Diskussion. Deshalb wird die
Benutzung der Halle jeweils erst gegen Ende Jahr fiir eine weitere Veranstal-
tung bewilligt.

Generell gilt es, die Ausgaben in den Griff zu kriegen und die Einnahmen zu
optimieren. Dazu braucht es Marketingmafnahmen, teilweise auch kurz-
fristige zusatzliche Werbungen. Der Markt ist eine sichere Einnahmequelle,
wahrend die Konzerte fast ausverkauft sein miissten. Die Tickets fiir die Kon-
zerte machen rund 50 % des Umsatzes aus. Deshalb entscheiden 10 % mehr
oder weniger Zuschauer iiber Gewinn oder Verlust. Die Programmierung
muss Kiinstler mit Anziehungskraft und grofder Ausstrahlung enthalten.

KM: Wer liest die Kiinstler aus und wie werden diese rekrutiert?

DB: Das ist Chefsache, das mache ich selbst. Dank meiner mehr als 20 Jahren
Erfahrung kenne ich den Markt der Weltmusik mit Schwerpunkt Afrika und
seiner Diaspora sehr gut. Das Netzwerk zu den Agenten, wobei eine wichtige
Drehscheibe Paris ist, wird von mir gut gepflegt. Das Pooling von Auftritten
afrikanischer Kiinstler in Europa funktioniert gut.

KM: Wie kommen Sie zu Ihren MitarbeiterInnen und nach welchen Kriterien
stellen Sie Personal ein?

DB: Wichtig ware fiir ein jahrlich stattfindendes Festival die schon angespro-
chene Kontinuitit. Leider ist es mir in der Vergangenheit nicht gelungen,
Personen gemaiss einem Anforderungsprofil mit entsprechenden Fahigkeiten
und Kompetenzen zu suchen, Vielmehr wurden jeweils Praktikanten situativ
so gut wie moglich eingesetzt. Diese Kompromisse mussten auch aus finan-
ziellen Griilnden gemacht werden.

KM: Afro-Pfingsten organisiert neben dem eigentlichen Festival auch den gro-
Ren Markt in der Altstadt und Workshops. Was gibt es hier besonders zu be-
achten?

DB: Wenn hier - wie bei den anderen Anlissen auch - die Strukturen festge-
legt und die Kompetenzen und die Verantwortung wahrgenommen und die
Kommunikation mit den Marktfahrern und den Behorden ernst genommen
wird, dann steht der Markt. Auch hier muss die Organisation des Anlasses
professionell durchgefiihrt werden. Kontinuitdt in der Betreuung der Markt-
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fahrer ist die Grundlage. Proaktive Reaktionen sind wichtig, um sich neuen
Situationen in den Gassen anpassen zu konnen.

KM: Daniel Biithler, was passiert in den nachsten Jahren, wie ist die Stellver-
tretung, resp. Ihre Nachfolge geregelt?

DB: Dieses Jahr fiihrten wir erstmals mit allen wichtigen Personen einen
Workshop durch, damit die Durchlassigkeit der Informationen und des Wis-
sens grofder wird. Klar erkannt wurde, dass weitere Fahigkeiten in die Orga-
nisation eingebaut werden miissen, damit ich mich ganz aus dem aktuellen
Unternehmen Afro-Pfingsten zuriickziehen kann. Es ist mein klares Ziel, die
Strukturen so weit zu etablieren, dass ich ab dem iibernachsten Jahr ,nur*
noch das Prasidium des Vereins fiihren werde. Die Sicherung der Zukunft
hingt, wie bereits geschildert, stark von der Lokalitdt ab. Hier ist noch Arbeit
zu leisten, damit Afro-Pfingsten auch in Zukunft das farbenfrohe Festival von
Winterthur bleibt.

KM: Herr Biihler, vielen Dan fiir das Gesprach!/|

- Anzeige -

R UV
KULTUR
MANAGEMENT
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Kulturmanagement in

Deutschland 1990 - 2030
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www.taten-drang-kultur.de LUDWIGSBURG
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Afrika! Afrika!

Ein Gesprdach mit dem Produzenten Matthias Hoffmann

Beitrag von Dirk Heinze, Chefredakteur

KM Magazin: Herr Hoffmann, Sie haben damals mit Afrika! Afrika eine der
erfolgreichsten Shows in Europa produziert. Was machte aus Ihrer Sicht die-
sen Erfolg beim Publikum aus?

MH: Wir brachten erstmalig Kiinstler nach Europa, die noch hier waren und
formten sie zu einer Show, die einen bunten und vielfaltigen Querschnitt
durch die farbenpriachtige Kunst und Kultur dieses Kontinents zum Inhalt
hatte. Ich denke, die Medien haben diese Frage in 10 Antworten auf fast 100
verschiedene Male erklart.

KM: Die Presse lobte damals insbesondere die Mischung aus Artistik, Tanz,
Musik und Maskerade. Konnen Sie unseren Lesern den Aufwand an Kiinst-
lern, Equipment und Werbung schildern?

MH: Zunachst war es ein grof3es Problem, die Kiinstler zu finden. 6 Monate
suchten wir, bis wir die Auswahl zusammen hatten. Dann wurden 3 Monate
trainiert und am 14.12.2005 war dann endlich Weltpremiere in Frankfurt.
Wir hatten speziell gebaute und innen gestaltete Zelte, iiber 500 Kostiime
und starteten eine umfangreiche Werbekampagne. Aber die Show selbst war
am Schluss die beste Werbung!

KM: Afrika ist wie kein anderer Kontinent mit Stereotypen besetzt. Hat Ihre
Show dieses Afrikabild eher noch untermauert oder neue Seiten aufgezeigt?

MH: Naturlich gibt es Klischees, die auch wir verwendeten: weil wir sie in
Afrika in der Realitat vorgefunden haben. Zum Beispiel schwarze Tanzer bei
einem bestimmten akrobatischen Akt in Bambusrockchen. Aber wo ist das
Problem? Es war authentisch in Afrika und dennoch bei uns ein Klischee.

KM: Ihre Indien-Produktion konnte spater nicht an den Erfolg von "Afrika!
Afrika!" ankniipfen. Wie schwierig ist es heute, Live-Produktionen zu reali-
sieren, die sich ohne 6ffentliche Subventionen selbst tragen sollen?

MH: Das Thema Indien ist toll und begeisterungsfahig. Franco Dragone ist
ein erfahrener Regisseur. Vielleicht hat er bei der Show INDIA zu viele auf die
tanzerischen Elemente gesetzt und das mystische Indien nicht geniigend in
den Mittelpunkt geriickt. Wir sind allerdings auch an dem eiskalten Winter
in Hamburg gescheitert.

KM: Welche Pline haben Sie fiir die Zukunft?

MH: Derzeit keine im Showsektor. Aber es gibt ja so viele Dinge, die einem
Produzenten angeboten werden.
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Seitensprunge

Linksammlung zum Thema Afrika

¢ Fortbildungsprogramm Kulturmanagement in
Afrika vom Goethe-Institut:
http: h Tj n i
deindex.htm

+ Zentrum fiir Afrikastudien Basel
www.africanmusic.unibas.ch

« Institut fiir Afrikastudien der Universitat
Bayreuth
http://www.ias . uni-bayreuth.de

+ Netzwerk fiir Darstellende Kiinste Siidafrika
http: nsa Z

+ The ARTerial Network
www.arterialnetwork.org

+ ASSITE] Siidafrika
WWW.acyta.co.za

+ Theatermanagement Verband Siidafrika

WWW.tmsa.org.za/

+ CREATE Netzwerk und Verzeichnis fiir Kultur,
Kamerun

http://www.createinfo.net.ms/

» Deutschsprachiges Afrikaportal fiir Kunst, Kul-
tur und Business
fropor

+ ARD Videoblog zu Afrika
http: hau.d land/dossierafri
aafrikaioo.html

Neues auf dem KMN Portal

+ Studie: Kulturanbieter steigern ihre
Sponsoringeinnahmen im Jahr 2010

+ Riickblick: Wopfinger siegt bei Maecenas

» Vorschau: Fachtagung ,Forderung finden,
Forderer binden“, Bad Boll

« Biirgerinitiative gibt Anstof zu einem Kul-
turentwicklungsprozess in Dessau-Rof3lau

» Off-Theater agieren in einer rechtlichen
Grauzone

+ Kunstpreis und Kulturvermittlungspreis
Ziirich 2010

» Buchvorstellung: Der Wow- Faktor

 Spiirbare Zuriickhaltung der Sponsoren bei
Hospitality auf Kultur- und Sportevents

+ Ein Kurator gewahrt private Einblicke

o Wiener Konzerthaus und Osterreichische Volksban-
ken-AG fordern junge Kiinstler

» Salzburg: Selbstbewusste Lobby fiir die Kul-
tur

+ Online Konsultation zum EU-Programm
Kultur 2014

« Stadttheater Klagenfurt hat neue Verwaltungs-
direktorin

+ Das Berufsbild des kaufmannischen Leiters
eines Museums

+ Ruckblick: Handeln in der Krise. Kulturpo-
litisches Symposium in Koln

Details: www.kulturmanagement.net
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Kulturentwicklungs-
planung - eine
unendliche Geschichte?

Vier Jahre Forschungsgruppe ,,Regional Governance im Kulturbereich“

Das Land Brandenburg hat mit seiner landesweiten Kulturentwicklungspla-
nung im Jahr 2002 deutschlandweit auf sich aufmerksam gemacht. Aller-
dings blieb es nicht allein bei der landesweiten Konzeptperspektive, die be-
reits mit den Kommunen, Landkreisen und anderen Akteuren im Land ge-
meinsam erarbeitet wurde. Durch entsprechende Vermittlungs- und Weiter-
bildungsangebote und im Rahmen der Kooperation mit dem Land Branden-
burg, wurden auch die Landkreise und Kommunen dabei unterstiitzt und in
die Lage versetzt, eigene Kulturentwicklungskonzeptionen fiir ihre spezifi-
schen Vor-Ort-Bedingungen zu erarbeiten.

Ein Beitrag von Patrick S. Fohl, Berlin

Wahrend das Ministerium fiir Wissenschaft, Forschung und Kultur des Landes Branden-
burg in der Zwischenzeit zwei Fortschreibungen der Landeskulturentwick-
lungskonzeption vorgelegt hat, war es in vielen Kommunen und Landkreisen
wieder ruhiger um die Kulturentwicklungsplanung geworden. Ebenso waren
die strategischen wie die operativen Konsequenzen, die aus den Kulturent-
wicklungskonzeptionen gezogen wurden, eher disparat und nicht immer
sichtbar.

Angesicht der grofer werdenden Herausforderungen, denen sich die 6ffentli-
chen Gebietskorperschaften im Land Brandenburg ausgesetzt sehen, steigt
der Bedarf nach belastbaren Strategien allerdings rapide an. Insbesondere der
demografische Wandel, die angespannten offentlichen Haushalte, hybride
Publikumsinteressen und die immer weiter zunehmende Konkurrenz auf
dem Freizeitmarkt erfordern eine strategische Kulturentwicklung in den
Kommunen und Landkreisen des Landes. Als so genannte freiwillige Leis-
tung ist die Kultur (perspektivisch) besonders stark von Einsparungen betrof-
fen, andererseits ist man sich in den Kommunen inzwischen tiberwiegend
einig, dass ein kulturelles Angebot unverzichtbar ist, fiir die Biirger vor Ort
(u. a. kulturelle Bildung) als auch mitunter fiir Interessierte aus anderen Re-
gionen (Kulturtouristen). Es existiert folglich - das ist jedenfalls die Erfah-
rung des Autors - ein ernsthaftes Interesse an strategischen Konzepten und
realiter auch der Wille, diese - zumindest zum Teil - umzusetzen.

Diese Bestandsaufnahme kann selbstredend fiir grofe Teile des Bundesgebie-
tes gelten, haben nicht zuletzt die Stidte Freiburg, Erlangen und Dresden
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mit innovativen Kulturplanungsansatzen von sich Reden gemacht. Zudem ist
in den alten Bundeslandern Kulturentwicklungsplanung bereits seit den
1970er Jahren ein geldufiger Begriff. Ziel von Kulturentwicklungsprozessen
war und ist es, auf Grundlage von Bestandsaufnahmen und Analysen belast-
bare Ziele sowie Mafnahmen fiir die Kulturentwicklung einer Kommune,
eines Landkreises oder gar eines Bundeslandes zu formulieren (auch moglich
fiir einzelne Sparten, Themen oder interkommunal). Dariiber hinaus konnen
fiinf zentrale Funktionen von Kulturentwicklungsplanung benannt werden:

1. Frihwarnfunktion,

2. Analysefunktion,

3. Orientierungs-/Koordinationsfunktion,
4. Moderations-/Beteiligungsfunktion und
5. Verpflichtungsfunktion.

Uberwiegend empfiehlt sich zur Erarbeitung einer solchen Konzeption - auf
der Grundlage umfangreicher Analysen und Bestandsaufnahmen - ein parti-
zipativer Prozess, der die Kulturschaffenden wie die Biirger, die Wirtschaft,
die Verwaltung sowie die Politik und jeweils weitere relevante Akteure zu-
sammenbringt, um gemeinsam an den virulenten Fragestellungen der Kul-
turentwicklung zu arbeiten. Ziel ist es, neben der Akzeptanz von Unterschie-
den, Konsenspositionen zu finden, damit die formulierten Mafdnahmen auf
eine breite Zustimmung stofden und folglich die Chancen auf ihre Umsetzung
steigen. Nur wenn viele gesellschaftliche Akteure in einer Stadt oder Region
an einem Strang ziehen, wird sich eine Kulturlandschaft erhalten bzw. zu-
kunftsorientiert entwickeln lassen. Die Anforderungen sind zu komplex, als
dass sie weiterhin einzelne gesellschaftliche Gruppen bewaltigen konnten.
Die gegenwartigen Entwicklungen und Diskussionen im Rahmen einer ,,koo-
perativen Demokratie“ legen nahe, dass die Notwendigkeiten und das Maf
der Beteiligung an Planungsprozessen, insbesondere von Biirgerinnen und
Biirgern, zunehmen wird bzw. muss, da diese verstarkt ein Recht auf Mit-
sprache bei (kultur-)politischen Entscheidungen einfordern. Zugleich dufRern
sie Wiinsche, liefern wichtige Ideen und konnen somit als direkte oder po-
tenzielle Abnehmer kultureller Leistungen eingebunden und gehort werden.
Wie dies geschehen wird (u. a. Workshops, Befragungen, Anhorungen) und
wie unproduktive Verlangsamungs- bzw. Blockadeprozesse vermieden wer-
den konnen, werden zukiinftige Beteiligungsverfahren zeigen. In jedem Fall
sollte ein gegenseitiges ,,ernst nehmen* im Mittelpunkt stehen.

Vor dem geschilderten Hintergrund hat sich im Spatsommer 2006 die For-
schungsgruppe ,, Regional Governance im Kulturbereich“ am Studiengang
Kulturarbeit der Fachhochschule Potsdam konstituiert. War die Hauptmoti-
vation ihrer Griindung das Interesse erstmalig Forschung zum Thema Regio-
nal Governance und im weiteren Sinne zum Thema Regionale Kooperation im
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Kulturbereich zu realisieren, mussten pragmatischer Weise Mittel und Wege
gefunden werden, diese zu finanzieren. Denn die Forschungsgruppe hat sich
im Bereich Kulturmanagement verortet, fiir das als anwendungsorientierte
Schnittstellendisziplin kaum klassische Forschungstopfe zur Verfiigung ste-
hen. Vor diesem Hintergrund sollte durch die Annahme von Forschungs- und
Beratungsauftragen eine finanzielle Basis geschaffen werden, um die eigene
Forschung zu finanzieren und in diese Projekte zu integrieren. Was das
Selbstverstandnis der Forschungsgruppe betrifft, wurden und werden aus-
schlieRRlich Projekte angenommen und bearbeitet, die einen inhaltlichen Be-
zug zu den Forschungsschwerpunkten aufweisen - also zu den Themen Go-
vernance bzw. Kooperation. Was die Eingrenzung auf die ,,Region* betrifft,
werden ebenfalls lokale Untersuchungsbereiche zugelassen. Hier muss aller-
dings darauf hingewiesen werden, dass auch bei Kulturentwicklungskonzep-
tionen fiir eine Gemeinde oder eine Stadt die regionale Perspektive eine ge-
wichtige Rolle spielt. Die Stichworte ,Interkommunale Zusammenarbeit“
oder ,Regionen im Wettbewerb“ stehen hierfiir exemplarisch. Denn gerade
in schrumpfenden Kommunen muss der Blick bei lokalen Entwicklungspro-
zessen gleichermafRen auf die Partnergemeinden gelenkt werden, wenn es
zum Beispiel um die Aufteilung von Verantwortlichkeiten (wer betreibt in
Zukunft welches Angebot etc.), den zukiinftigen gemeinsamen Betrieb von
Kultureinrichtungen oder den kulturtouristischen Zusammenschluss geht,
um als Region gegen andere Regionen in Konkurrenz treten zu konnen.

Die Begleitungsprojekte der Forschungsgruppe haben dariiber hinaus zum
Ziel, die Praxis bei der Bewaltigung gegenwartiger Herausforderung durch
belastbare wissenschaftliche Bestandsaufnahmen, Analysen und Hand-
lungsempfehlungen zu unterstiitzen und strategische Handlungsperspekti-
ven aufzuzeigen. Gleichzeitig leisten sie durch die Gewinnung von aktuellen
qualitativen sowie quantitativen Ergebnissen einen Beitrag zur kulturmana-
gerialen Forschung. Die Gutachten und Konzeptionen der Forschungsgruppe
werden nach wissenschaftlichen Standards hinsichtlich ihres Aufbaus und
ihrer Forschungssystematik aufbereitet (iiberwiegend mittels Methodentri-
angulation), so dass sie fiir sich genommen bereits einen wissenschaftlich
verwertbaren Aussagegehalt aufweisen. Die wissenschaftliche Perspektive
manifestiert aber auch die Neutralitit der durchgefiihrten Analysen und
formulierten Manahmen. Kulturentwicklungsprozesse sind nicht selten
hochemotional aufgeladen und haufig wird - teils zu recht, teils zu unrecht -
unterstellt, dass einzelne Akteure Partikularinteressen durchzusetzen versu-
chen. Mit dem Blick von auf3en kann man diesen Angsten und Problemen
entgegentreten, wenngleich auch hier Konflikte nicht ausbleiben und die
Forschungsgruppe - verstandlicher Weise - des Ofteren als Projektionsfliche
fiir Missstinde im Kulturbereich herhalten musste bzw. muss. Diese Briiche
und Konflikte sind allerdings wichtiger Bestandteil des Arbeitsprozesses,
verursachen sie in erster Linie doch Kommunikation und Diskussion, die
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wichtigsten Faktoren in einem Planungsprozess, um schlussendlich Kon-
sens- oder klare Dissenspositionen erarbeiten zu konnen.

Regional Governance stellt fiir die Forschungsgruppe eines der zentralen
Themenfelder dar, das in der gegenwartigen und zukiinftigen Kulturarbeit/-
politik an Bedeutung gewinnt bzw. gewinnen wird. Im Kern wird die Etablie-
rung und Perspektivierung neuer gemeinsamer Formen der Steuerung und
Kooperation zwischen den einzelnen Sektoren und Sparten, aber auch inner-
halb verschiedener Gruppierungen fokussiert - ohne die bestehenden Me-
chanismen der parlamentarischen Demokratie in Frage zu stellen. Es geht
folglich darum, vor dem Hintergrund der genannten Herausforderungen,
neue Austauschprozesse zu realisieren. Bestenfalls entsteht ein Zusammen-
halt zwischen allen bzw. einem Teil der in die Kulturarbeit direkt oder indi-
rekt involvierten Handlungsakteure, um gemeinsam Wege der kulturellen
Entwicklung zu beschreiten. In erster Linie miissen hierzu manifeste Positi-
onen verlassen werden (z. B. Sparen als Politikersatz seitens der Kulturpolitik
und Bewahrerrhetorik sowie Rechtfertigungskonsens seitens der Kultur-
schaffenden). Governance ist im Rahmen der Forschungsgruppenprojekte
folglich handlungsleitendes Prinzip - bei der prozessualen Umsetzung - und
zugleich - iiberwiegend als Forschungsergebnis - ein zentrales Realisierungs-
ziel der Konzeptionen.

Dariiber hinaus inkludiert bzw. vernetzt das Thema Governance verschiedene
Arbeits- und Entwicklungsbereiche, die im Erkenntnisinteresse von Kultur-
management liegen. Hierzu zdhlen neben den Aspekten der reinen Koopera-
tion, z. B. der demografische Wandel als ein zentraler Ausloser von Koopera-
tions- und anderen Veranderungsprozessen, das biirgerschaftliche Engage-
ment, neue bzw. zusdtzliche Koordinations- und Steuerungsstrukturen in
Kommunen und Regionen, aber auch qualitative Fragen, bspw. nach dem
Stellenwert von Kultur bei der Weiterentwicklung oder Neupositionierung
einer Region. Dieser relativ weite Ansatz ergibt sich daraus, dass die Projekte
zum grofdten Teil im Rahmen der besagten Kulturentwicklungsplanungen
durchgefiihrt werden und - auch wenn das Thema Governance/Kooperation
jeweils im Mittelpunkt steht - weitere Aspekte der strategischen Ausrichtung
des Kulturangebotes erforscht und entwickelt werden.

Obwohl die Forschungsgruppe bereits in unterschiedlichen Bundeslandern
aktiv war, so wird der Fokus derzeit vor allem auf das Land Brandenburg ge-
richtet. Das hat einerseits mit der Verankerung der Forschungsgruppe in
Potsdam und Berlin zu tun sowie dem Anspruch, Unterstiitzung- und For-
schungsleistungen fiir die Akteure ,,vor Ort“ zu erbringen, aber auch mit der
Schirfe, mit der sich die gesellschaftlichen Verinderungsprozesse in vielen
Kommunen des Bundeslandes vollziehen. Entsprechend tief lassen sich Go-
vernance-Ansatze erforschen und/oder relativ schnell in Gang setzen, da das
Veranderungsbewusstsein der Akteure, vor allem hinsichtlich des demogra-
fischen Wandels, meistenteils bereits ausgepragt ist. Hier werden zudem
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wichtige Erkenntnisse fiir andere Kommunen und Regionen in Deutschland
gewonnen, denen dhnliche Herausforderungen bevorstehen.

Seit 2006 hat die Forschungsgruppe insgesamt neun Projekte durchgefiihrt.
Im Land Brandenburg waren die wesentlichen Meilensteine die Kulturkon-
zepte fiir Teltow und den Regionalen Wachstumskern Prignitz (Perle-
berg-Wittenberge-Karstadt) sowie Kulturentwicklungskonzeptionen fiir die
Stadt Brandenburg an der Havel und fiir die Fontanestadt Neuruppin. Letzte-
res wird gegenwartig erstellt; weitere Projekte in Brandenburg und anderen
deutschen Bundesldandern sind derzeit in der Vorbereitung. Folglich war und
ist die Forschungsgruppe ein wichtiger Partner fiir die Erarbeitung belastba-
rer und zeitgemafler Kulturentwicklungskonzeptionen im Land Brandenburg
-und dariiber hinaus. Im Mittelpunkt standen und stehen hierbei die The-
men ,,demografischer Wandel als Chance*, , kulturelle Bildung*, ,, Kooperati-
on/Governance*, ,Kulturtourismus*, , Kulturwirtschaft“ und entsprechende
»,Qualifizierungsbedarfe“ Besonders hervorzuheben ist auch die enge Koope-
ration des MWFK mit den Kommunen und LandKkreisen. Seit 2008 ermoglicht
das Kultusministerium zudem die Ko-Finanzierung von Kulturplanungsan-
satzen aus Mitteln des Europaischen Sozialfonds. Die Konzepte in der Prig-
nitz, in Brandenburg an der Havel und in Neuruppin konnten bereits von die-
ser 75%-igen Ko-Finanzierung profitieren.

Nun stellt sich die Frage, welche Ergebnisse die Projekte der Forschungsgruppe
erzielt haben. Hier ist die praxeologische Ebene, also die Effekte fiir die jewei-
ligen Auftraggeber, und die wissenschaftliche Ebene zu unterscheiden. Auf der
Praxisebene ist festzustellen, dass viele vorgeschlagene Mafdnahmen umge-
setzt wurden bzw. werden, aber (fast) noch wichtiger, dass sich die jeweiligen
Akteure nun besser kennen und stirker miteinander kommunizieren. Da-
durch sind vielfach unproduktive Doppelstrukturen verschwunden, neue Koo-
perationen sind entstanden oder Briiche wurden sichtbar, mit denen nun be-
wusster umgegangen werden kann. Es wird diskutiert und die Analysen und
Mafnahmen haben die Politik, Verwaltung und die Kulturakteure angeregt,
sich zu positionieren und sich zum Beispiel iiber Schwerpunkte in der zumeist
stark diversifizierten Kulturforderpolitik zu verstandigen. Zahlreiche vorge-
schlagene Anregungen wurden weiterentwickelt und eigene Ideen in den Pro-
zess eingebracht. Durch die Kulturkonzepte wurden Bewegungen ausgelost
und schwelende Konflikte sichtbar gemacht. Mitunter konnte auch ein - wenn
noch nicht praktizierter - produktiver Umgang mit den gesamtgesellschaftli-
chen Herausforderungen angestof3en werden.

Auferdem ist hinzuzufiigen, dass sich Kommunen (und natiirlich auch Regi-
onen u. i.) in Zukunft stirker damit zu arrangieren haben, dass sie in ihrer
Struktur, Funktion und Entwicklung auf langfristige Berechenbarkeit und
Ordnungsprinzipien teilweise verzichten miissen. Dies lasst sich einerseits
auf die zuvor erwdhnte Komplexitat der Akteurs- und Aufgabenkonstellatio-
nen zuriickfithren, zum anderen auf die gegenwartigen Ungewissheiten der

www.kulturmanagement.net


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

Nr. 50 - Dezember 2010 24
KM - der Monat: Themen & Hintergriinde

... Kulturentwicklungsplanung - eine unendliche Geschichte?
wirtschaftlichen/gesellschaftlichen Entwicklungen. Das heif3t, Planungen
entstehen derzeit mit einer Fiille von Unsicherheiten. Diese miissen im Kon-
zeptionsprozess bzw. bei der Bewertung der Analysen sowie Empfehlungen
beriicksichtigt und entsprechend kommuniziert werden. Vor diesem Hinter-
grund wurden im Rahmen der Kulturentwicklungsprozesse bislang zusatz-
lich direkte Vernetzungen im Kulturbereich und mit den weiteren Stakehol-
dern gestarkt bzw. entsprechende Prozesse in Gang gesetzt. Hiermit sollte -
neben der strategischen - auch die operative Ebene forciert und ein flexibles

sowie kooperatives - und damit starkeres sowie geschlossenes - reagieren auf
Umweltveranderungen ermoglicht werden.

Was die eigene Forschung betrifft, wurde zum Beispiel im Rahmen der Ex-
perteninterviews, die in allen Projekten durchgefiihrt wurden, durchgangig
ein Anteil an eigenen Forschungsfragen inkludiert. Unter anderem besteht
inzwischen ein grofRer Bestand an Antworten aus ca. 300 leitfadengestiitzten
Einzelinterviews zur personlichen Definition und Bewertung von Kooperati-
onen im Kulturbereich. Durch den Besuch mehrerer hundert Kultureinrich-
tungen und die Diskussionen mit hunderten von Akteuren in der Kultur, ist
zudem ein sehr scharfes Bild iiber die gegenwartigen vor-Ort-Bedingungen
im Kulturbereich entstanden. Konkrete Ergebnisse und Einschitzungen sind
in der Zwischenzeit in eine Vielzahl von Publikationen und Vortrigen geflos-
sen, 2012 soll zudem ein Band zur ,strategischen Kulturentwicklung* er-
scheinen, der die wichtigsten Ergebnisse und Erfahrungen fiir Wissenschaft
und Praxis zusammenfasst. Dariiber hinaus war die Forschungsgruppe Ver-
anstalter einer Tagung und eines Symposiums zum Thema. Durch den wei-
terhin engen Kontakt zu den Projektpartnern entstehen dariiber hinaus wei-
tere kleine Folgeprojekte. Beispielsweise werden in den folgenden Monaten
zwei Studentinnen im Rahmen ihrer Diplomarbeiten einzelne Empfehlungen
aus der Kulturkonzeption fiir den Regionalen Wachstumskern Prignitz wei-
terverfolgen und zusatzliche Perspektiven fiir die Kulturentwicklung vor Ort
erarbeiten.

Angesichts der weiterhin wachsenden Herausforderungen und der grof3en
Unsicherheit, wie mit diesen zu verfahren ist, kann davon ausgegangen wer-
den, dass der Planungsbedarf bzw. die bewusste Formulierung von Schwer-
punkten und Strategien in der Kulturarbeit weiterhin zunehmen wird. Dies
betrifft auch die Hinzuziehung von externen Forscher und Begleitern, um als
Kommune einen neutralen Prozess zu gewadhrleisten, aber auch um externes
Fachwissen und Arbeitskraft einzubeziehen. Die Forschungsgruppe wird
folglich auf diesem Gebiet aktiv bleiben. Gleichzeitig wird gegenwartig daran
gearbeitet, die Forschungsgruppe in eine andere Struktur zu iiberfiihren,
damit sie kiinftig noch flexibler arbeiten und reagieren kann.

WEITERE INFORMATIONEN ZUR FORSCHUNGSGRUPPE:
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PUSCHNIG

geboren in Wien, lebt in
Miinchen, 42 Jahre. Nach
erfolgreicher Aufnahmeprii-
fung an der Musikhochschu-
le trotzdem BWL-Studium.
Uber 15 Jahre Berater, Pro-
jektleiter, Manager in der
IT-Industrie. Nebenbei Cho-
rist an der Miinchner
Staatsoper. Mitarbeit an
Startups im 1. und 2. Online-
Hype. Im jetzigen Hype mit
eigener Griindung am Start;
Monalvo -Web 2.0 fiir klas-
sische Musik. Vortrdge an
Universitdten und bei Ta-
gungen, Zeitschriftenbei-
trdge, Internet-Beratungs-
projekte im klassischen

Zweig der Musikindustrie.
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Die digitale Revolution
erzwingt neue Musik-

L X 2

Geschaftsmodelle

Der Klassik-Community als Marktplatz gehort die Zukunft

Ein Beitrag von Matthias Puschnig, Geschaftsfithrer, Monalvo, Miinchen

Technische Standards, Produktionsabliaufe und Marktstrukturen haben sich
in den letzten 10 Jahren radikal verdndert. Dies betrifft nahezu alle Bran-
chen. Jedoch nur eine tat sich mit den Veranderung schwer und wollte bzw.
konnte sich lange Zeit nicht verandern: die Musikbranche. Die digitale Revo-
lution ergriff zunachst die Popmusik und dann die klassische Musik. Wah-
rend sich die Popmusik die Digitalisierung und das Internet, besonders aber
deren Soziale Netzwerke, grof3tenteils schon zu Eigen gemacht hat, so muss
auch die Klassik in der veranderten Musiklandschaft ihren Platz finden und
behaupten. Das war nicht immer so. Denken wir zuriick an die Einfiihrung
der CD in den achtziger Jahren des 20. Jahrhunderts. Seinerzeit setzte sich die
Klassik-CD im Vergleich zu anderen Musiksparten, vergleichsweise frith
durch. Und das obwohl Abspielgeradte als auch Tontrager teuer waren. Der
Erwerb war anfangs geprdagt vom demonstrativen Konsum eines Luxusgutes
und insofern fiir die qualitatsbewussten Klassikfreunde pradestiniert.

CD-Brenner als Vorboten einer neuen Ara

In den neunziger Jahren des letzten Jahrhunderts schafft der Heimcomputer
den Sprung vom Jugendzimmer ins Arbeitszimmer. In derselben Zeit kom-
men die beschreibbare CD und der CD-Brenner als Teil des PCs auf dem
Markt. Dieser Schritt ist ein technischer Meilenstein und Vorbote der digita-
len Revolution. Anders als bei der analogen Kassette ist es nun moglich CDs
ohne Qualitatsverluste zu kopieren. Wie gravierend dieser technische Fort-
schritt fiir das Musikgeschift ist, zeigt folgendes: 2010 werden auf eine ge-
kaufte CD zwei illegal gebrannt. Im Musiksegment der Klassik hat die Raub-
kopie vergleichsweise geringen Schaden angerichtet, bedingt durch das Kon-
sumverhalten der einkommensstarken Kundengruppe - man erwirbt eine CD
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kauflich lieber sofort, anstatt im Bekanntenkreis aufwendig und imagescha-
digend nach einer Raubkopie zu suchen.

Doch die Digitalisierung beeinflusste den Markt nicht nur im negativen Sin-
n. Sie ermoglichte es die Kosten einer Produktion im positiven Sinn zu sen-
ken - von der Aufnahme bis hin zur fertig eingeschweifften CD. Dies fiihrte
zu einem Boom an Neuerscheinungen, wenngleich auch in Kleinstauflagen,
die jedoch fiir eine bisher nie dagewesene Reichhaltigkeit im klassischen Ge-
samtkataloges sorgte. Die massive Raubkopiererei macht jedoch auch der
Klassik zu schaffen. Die Antwort darauf war, vereinfacht gesagt, analog zur
Reaktion des Popmusik-Business: gezielt Stars mit wohldefinierter Zielgrup-
pe aufzubauen, Hits zu kreieren und die Titel-Neuerscheinungen stark zu
bewerben und mindestens national, im besten Fall sogar international iiber
alle Kanaile, vor allem Radio, Fernsehen, Jugendzeitschriften, bekannt zu
machen und flaichendeckend crossmedial zu verkaufen.

Das erste Opfer der Digitalisierung - der Einzelhandel

Dieses Angebot war wiederum nicht mit dem klassischen Musikeinzelhan-
del, mit seinen mehrstufigen Vertriebsstrukturen zu bewerkstelligen. Die
Losung war der Vertrieb iiber Musikgrofdmairkte, in Deutschland zum Bei-
spiel Mediamarkt und Saturn, mit denen man weltweit synchronisierte und
hocheffektive Werbekampagnen umsetzen konnte. Die Groffhandelsketten
hatten und haben aufgrund ihrer Marktmacht nach und nach den Musikein-
zelhandel verdrangt, der von interessanten Nischenprodukten und vom
reichhaltigen Sortiment allein nicht iiberleben konnte.

Das erste Opfer der Musikdigitalisierung noch vor der flichendeckenden Ver-
fiigbarkeit des Internets war der Einzelhandel. Ausnahmen wie Kaufhaus Lud-
wig Beck am Marienplatz in Miinchen oder Dussmann in Berlin lassen sich nur
dadurch erkldren, dass verdienstvolle Unternehmer hier nicht aus rein wirt-
schaftlichen Griinden, sondern auch mit kultureller Motivation handeln.

Das Internet fiihrt die digitale Revolution zum Sieg

Mit der zunehmenden Verbreitung des World Wide Web wuchsen auch die
Chancen fiir neue Geschiftsmodelle. Diese wurden auch genutzt: der klassi-
sche stationare, katalogbasierte Handel wurde zu Gunsten des Versandhan-
dels via Internet reduziert. Entsprechend verschwanden die Einzelhandels-
flachen. An ihre Stelle traten Distributoren wie etwa Amazon. Das Nachsehen
haben seitdem die grofden Musiklabels SonyBMG, Universal, EMI und Warner, Sie
kontrollierten bis dato, von wenigen Ausnahmen einmal abgesehen, den
Einzelhandel. Das Internet mit seinen vergleichsweise kostengiinstigen
Shops mischte die Karten fiir alle neu. Bestimmt und Getrieben wird die
Entwicklung des digitalen Musikmarktes jedoch nicht mehr durch grofRe
Player, sondern durch technische Entwicklung und Nutzerverhalten. Dies
stellt sich als der starkste Sturm heraus, der zunachst nur die Popmusik auf-
grund der hohen Affinitat der Konsumenten zu technischen Neuerungen er-
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fasste. Die Wirbelstiirme tragen so klangvolle Namen wie ,,Mp3*, ,,Shopsys-
tem*, ,Peer-to-Peer-Netzwerk*, ,Internettauschborse“ und ,illegaler Down-
load“ In diesen Kontext passt der Rechtsstreit um die illegale Musik- und
Filmtauschborse Napster - er war fiir die Musikindustrie ein Pyrrhussieg.
Denn in dessen Folge trat ein machtiger Wettbewerber auf den Markt, den
niemand auf der Rechnung hatte - Apple mit seiner Downloadplattform iTu-
nes. Dazu schuf der einzige Zwerg aus Cupertino, Kalifornien ein geschlosse-
nes Vermarktungssystem mit seinem Abspielgerat iPod. Also alles gut? Nein,
denn heute kommen auf einen legalen Download sieben illegale! Das heif3t,
der Markt wird grof3enteils ohne Bezahlung bedient. Das kann auf Dauer oh-
ne massive Verluste nicht gut gehen. Die Entwicklung ist so dramatisch und
dynamisch, dass die Musik- und Filmindustrie seither in der Defensive ist.
Man versuchte zwar vor allem anfangs das Problem des illegalen Downloads
rechtlich durch Kopierschutz, Strafanzeigen und Schadensersatzklagen zu
beantworten, dieses Ansinnen wurde jedoch als sinnlos aufgegeben.

Prestigetrichtige, einfach zu benutzende digitale Ausgabegerite fehlen
Der Klassikliebhaber ist im Moment nicht bereit, in groffem Umfang Klassik-
Downloads kauflich zu erwerben, weil noch keine einfach handhabbaren und
vergleichbar prestigetrachtigen Abspielanlagen angeboten werden. High-
End-Anbieter wie z. B. Bang & Olufsen erganzen zwar ihr Angebot in diese Rich-
tung, dennoch sind im Moment eine Reihe von Komponenten notig, um di-
gitale Musik ausgehend vom PC auf einer Hi-Fi-Anlage abzuspielen. Mit dem
iPod von Apple gibt es zwar ein einfach zu bedienendes Gerit, welches sich per
Dockingkabel anschliefRen lief3e, dieser Mp3-Player entspricht jedoch nicht
den Bediirfnissen der Zielgruppe soplus, sondern ist fiir eine wesentlich jiin-
gere Zielgruppe gedacht. Die Zuriickhaltung der herkommlichen Klassik-
Zielgruppe liegt nicht darin begriindet, wie haufig irrtiumlich behauptet,
dass sie das Internet nicht nutzt, sondern daran, dass es an attraktiven, auf
ihre Bediirfnisse zugeschnitte Downloadplattformen, Abspielgerite, Online-
Ticketshops u. d. noch nicht gibt. Hier ist ein groffer Markt vorhanden, der
bedient werden will.,

Die Zielgruppe 30oplus interessiert sich zunehmend fiir Klassik

Ein noch recht neues Phanomen ist das steigende Interesse der jiingeren Ge-
neration an klassischer Musik. Die CGriinde hierfiir sind vielfaltig: Die Pop-
ularisierung der Klassik durch gezielten Aufbau und Vermarktung von Stars,
wie etwa durch den Geiger David Garret und Veranstaltungen wie Klassik
Open Air und den einfachen Erwerb von klassischer Musik mittels Download
aus dem Internet wiren zu nennen. Diese Entwicklung kommt der Musikin-
dustrie gerade zu pass. Die Klassik wird sich im Windschatten der Popmusik
an die neuen technischen Gegebenheiten sowie das veranderte Konsum- und
Nutzungsverhalten anpassen. Fest steht schon jetzt, die CD ist ein Auslauf-
modell, welches durch den Mp3-Download ersetzt werden wird. Das liegt

www.kulturmanagement.net


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

Nr. 50 - Dezember 2010 28
Themen e Hintergriinde

... Der Klassik-Community als Marktplatz gehort die Zukunft
schon allein daran, dass die digitale Musik wesentlich billiger distribuiert
und verkauft werden kann.

Musik per Abonnement

Musik als Download ist schon heute giinstiger als vergleichsweise auf einer
CD. Esist sogar mittelfristig denkbar, dass ausgewdhlte Downloads kostenlos
sein werden. Es spricht einiges dafiir, dass man das Geschaftsmodell dahin
gehend andern wird, nicht mehr einzelne Titel mittels kostenpflichtigen
Download zu erwerben, sondern wie es bereits die mittlerweile legalisierte
Plattform Napster mit der Popmusik vormacht, per Abonnement kauflich
erwirbt, Dabei wird nicht mehr der einzelne Titel bezahlt und heruntergela-
den, sondern der Nutzer bekommt mittels Streaming Zugriff auf alle Titel,
die ein Anbieter in seinem Katalog hat. Dadurch waren Speichermedien beim
Nutzer obsolet, der Anbieter hitte volle Kontrolle iiber die Urheberrechte. Die
Bezahlung kann entweder fiir die einzelne Nutzung eines einzelnen Titels
oder fiir die pauschale Nutzung aller im Angebot vorhandenen Titel erfolgen.
Eine vergunstigte bzw, sogar kostenlose Nutzung des Angebots kann iiber
personalisierte Werbung erfolgen, die dem Nutzer sowohl on- als auch offline
zugestellt wird. Dies ist durch die Funktionalititen von Web 2.0 und Social
Media moglich. Der Musikkonsument bekommt also nur Werbung, die ihn
interessiert. Streuverluste werden dadurch vermieden. Der Diskussion um
den Datenschutz zum Trotz gibt es Moglichkeiten personalisierte Werbung
zu erstellen ohne auf die sensiblen personlichen Daten zugreifen zu miissen.
Dies ldsst sich am Beispiel von Amazon illustrieren: bei diesem Internet-
handler ist es moglich registriert zu sein, ohne detaillierte Angaben zur Per-
son zu machen. Trotzdem bekommt man, wenn man mochte, einen Newslet-
ter, der nur Biicher vorschligt, die tatsichlich im Interessengebiet des Nut-
zers liegen. Der Empfanger kann zudem priifen, ob andere Nutzer die Emp-
fehlung von Amazon bewertet haben und wenn ja, wie. Der Nutzer ist auch
in der Lage sich Biicher vorschlagen zu lassen, die der Buch-Empfehlung aus
dem Newsletter dhneln. Kurzum: er kann sich durch seine personlichen Inte-
ressen durch das riesige und uniibersichtliche Biicherangebot fiihren lassen.

Popmusik profitiert vom Social Media. Die Klassik noch nicht

Diese Form der Empfehlung hat die Popmusikbranche mittlerweile adaptiert.
Auf Musikplattformen wie MySpace, iTunes, jpc und natiirlich bei Amazon fin-
den sich die Kernelemente von Social Media Networks wieder: Speichen von
Interessen und Vorlieben, Anlegen von Merklisten, Empfehlungen, Kom-
mentar, Bewertung und Kritik. Dariiber hinaus Einblendung von Werbung,
die individuell ausgewdahlt werden kann und somit nicht mehr lastig, son-
dern aus der Perspektive des Nutzers eine Information darstellt. Solch durch-
dachte Angebote fehlen jedoch im Bereich der klassischen Musik. Daher
nutzt die Klientel diese auch nur wenig, was zu der irrigen Annahme verlei-
ten lasst, das kein Interesse besteht. Die bereits vorhandenen Internetplatt-
formen orientieren sich zu wenig an den Bediirfnissen der Klassikkonsumen-
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ten. Damit sich das andert, muss Klassik im Internet anders prasentieren
werden. Aufnahmen von klassischen Stiicken haben Eigenheiten, die lange
Zeit bei Suchfunktionen der grofden Musikportale nicht beriicksichtigt wur-
den: so war es nicht moglich nach dem Komponisten zu suchen, sondern nur
nach dem Interpret. Dariiber hinaus hat die typische Klassikaufnahme meh-
rere Interpreten, beispielsweise die berithmte Einspielung von Webers Frei-
schiitz mit der Staatskapelle Dresden, Carlos Kleiber, Peter Schreier, Theo Adam,
etc. Es miissen also alle relevanten Informationen und Namen verfiigbar und
abfragbar gemacht werden. Und dies ist nur ein kleiner Teil der technische
Seite, der die Usability und damit die Akzeptanz eines Angebots mafRgeblich
bestimmt. Dazu gehort auch die zielgruppengerechte Tonalitat - Klassikkon-
sumenten wollen zumindest im deutschen Sprachraum nicht geduzt werden
sowie die grafische und textliche Gestaltung - sie muss zur Identitat der klas-
sischen Musikliebhaber passen. Daher macht es keinen Sinn, die klassische
Musik auf einer Plattform zusammen mit anderen Musikrichtungen anzu-
bieten. Denn Aufnahmen klassischer Musik brauchen viel mehr Zeit um be-
kannt und damit gekauft zu werden. Daraus kann man schlussfolgern, dass
die Klassik eigenstandige Angebote im Internet braucht, um den Vermark-
tungskanal Internet erfolgreich nutzen zu konnen.

Umsatz im Konzertmarkt schliagt Tontrigermarkt

Bislang wurde nur von der aufgenommenen Musik gesprochen. Nicht zu ver-
gessen ist jedoch das Produkt ,,Konzert“, Weitere Nebengeschafte der Klassik
wie etwa Merchandising, TV-Auftritte und Notenverlag sollen an dieser Stel-
le nicht besprochen werden. Die Klassikkonsumenten geben fiir Musik seit
zwanzig Jahren den gleichen Anteil am Haushaltseinkommen aus. Da die
Aufnahmen immer billiger werden, geht ein Grof3teil der Ausgaben in nahe-
zu gleicher Hohe in Konzerte. In den letzten fiinfzehn Jahren tiberholte der
Veranstaltungs- den Tontragermarkt und ist heute erster doppelt so grof und
somit suchen die Major Player dort ihr Heil. Sie sehen die Aufnahme offen-
sichtlich nicht mehr als Umsatztriger, sondern mehr als Werbung fiir die
anderen Einnahmequellen. Dies fiihrt zu einer Revolution ihres Geschafts-
modells: sie besetzen bereits heute nicht mehr nur wie einst den Tontriager-
markt, sondern dehnen ihre Aktivititen auf alle Marktsegemente der Klassik
aus. 360 Grad Vermarktung nennt man dies im Fachjargon.

Mit ihrem Ansinnen die gesamte Wertschopfungskette abzubilden, treten sie
als Wettbewerber anderer Markteilnehmer auf, wie etwa von Konzertveran-
staltern und Kinstleragenturen. In dieser Entwicklung, und das ist das tiber-
raschende ist die Klassik der restlichen Branche um Jahre voraus.

In der 360 Grad Vermarktung liegt die Zukunft der Klassik

Diese Entwicklung ergibt sich ganz niichtern auch aus den Umsatzzahlen.
Das Verhiltnis zwischen Aufnahme und Konzert ist nicht mehr eins zu zwei,
sondern eins zu sieben. Fiir den Musiker ist und war die Aufnahme in nur
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ganz wenigen Ausnahmefallen, z. B. Die drei Tenore, Karajan oder Lang Lang
eine Einkommensquelle. Die iiberwaltigende Mehrzahl aller Musiker hat im
giinstigsten Fall an den Aufnahmen nichts verdient, im ungiinstigsten und
haufigsten Fall aber einen Produktionskostenbeitrag iibernommen, unter
Umstanden bis zu 100 Prozent. Dies war fiir sie eine der wenigen Moglichkei-
ten bei Agenturen, Veranstaltern und dem Publikum bekannt zu werden,
und um dadurch Engagements an prominenten Hausern zu bekommen.

Auch die Veranstalter und Agenturen haben vor Jahren begonnen, Rechte auf
Live-Konzertmitschnitte zu sichern und diese in enger Zusammenarbeit mit
den Kiinstlern als CD nach dem Konzert im Foyer zu vertreiben. Besonders
innovativ war en in den letzten Jahren das Giirzenich Orchester in Koln und die
Berliner Philharmoniker zusammen mit ihren jeweiligen Partnern.

Wird die Degeneration der CD noch vielfach bedauert, ergibt sich aus dem
Siegeszug digital verfiigbarer Titel vielfache neue Moglichkeiten: Kiinstler,
bekannte wie unbekannte konnen sich und ihr Repertoire mit einem wesent-
lich geringeren finanziellen Aufwand einem potentiell sehr grof3en Interes-
sentenkreis prasentieren. Dies gelingt durch die selbststandige Markenfiih-
rung, die Aufnahme eigener Musikstiick und deren Bereitstellung als Mp3,
entweder auf einer eignen Website oder auf einem Internetmusikportal. Der
Kiinstler selbst bestimmt, ob er seine Musikstiicke kostenpflichtig oder kos-
tenlos zur Verfiigung stellt. Diese Moglichkeiten waren ihm bislang auf-
grund der arbeitsteiligen Strukturen des Klassikmarktes u. a. in Tontrager-
Labels und Vermarktungsagenturen, verwehrt. Dies manifestiert sich darin,
dass kein Label aus wirtschaftlichen Griinden bereit ist, bekannte Stiicke der
Klassik mit einem unbekannten Kiinstler oder Klangkorper aufzunehmen,
weil der Markt bereits mit Aufnahmen, die teilweise iiber 4o Jahre alt sind,
gesattigt ist. Damit ein Kiinstler oder Klangkorper jedoch mit seinem musi-
kalischen Konnen Geld verdienen kann, ist es unabdingbar, dass sie die gro-
Ren, bekannten Werke der Klassik in einer aktuellen, spannenden und indi-
viduell-innovativen Interpretation Konzertveranstaltern und dem Publikum
prasentieren konnen. Dies ist heute iiber kostengiinstige Aufnahme- und
Produktionstechnik, die zum Beispiel in vielen Konzertsilen vorhanden ist,
moglich. Die Postproduktion kann heute mittels PC und entsprechender
Software erfolgen. Die anschliefdende Veroffentlichung der Aufnahme ent-
weder als Mp3 oder als CD on Demand, inklusive GEMA-Abrechnung, Bezahl-
system und allen anderen technischen Moglichkeiten ist heute zu geringen
Kosten moglich.

Von dieser technischen Entwicklung profitieren vor allem Nischenprodukte,
wie etwa bislang unveroffentlichte Werke, die es auch immer noch von nam-
haften Komponisten gibt. Sie konnen nun veroffentlicht werden, weil man
eben nicht 4000 CDs verkaufen muss, um den Break-even zu erreichen. Die-
sen erreicht man heute bereits mit nur 1000 Downloads einzelner Satze. Der
positive Effekt fiir das Kulturgut Klassik liegt auf der Hand: Wenn die Vielfalt
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der Aufnahme bei der CD sinkt, explodiert sie nahezu beim Download. Dies
ist in anderen Musikrichtungen lingst eingetreten und nachweisbar. Die An-
zahl verfiigbarer Aufnahmen im Internet verdoppelt sich alle eineinhalb Jah-
Te.

In Zukunft hat also jeder Musiker die Moglichkeit, fiir sein aktuelles oder
sogar sein kiinftiges Konzertprogramm, ja sogar fiir seine Kompositionen
jedem potentiellen Konzertveranstalter und -besucher eine Probeaufnahme
vor dem Konzert und eine Liveaufnahme als Download oder eine CD on De-
mand zum Nachhoren anzubieten. Das Internet wird daher mittels seiner
technischen Moglichkeiten zu einer Belebung der Neukompositionen bewir-
ken.

Social Media wird die Klassik befliigeln

Verkniipft man nun die digitalen Musikaufnahmen im Internet mit den So-
cial Media-Funktion, Kommentar, Empfehlung, Bewertung wie ,,gefallt mir“
oder ,,gefdllt mir nicht*, hat der Kiinstler bzw. ein Klangkorper die Moglich-
keit eine direkte Riickmeldung auf die Qualitat der Arbeit zu bekommen.
Cleichzeitig bietet Social Media eine unkomplizierte und hochwirksame Mog-
lichkeit virales Marketing, vulgo Mundpropaganda, zu betreiben. Fiir den
Nutzer entsprechender Plattformen ist die Empfehlung eines Freundes eben
ausschlaggebender und wichtiger fiir eine Kaufentscheidung, als wenn der
verehrte Musikkritiker Professor Joachim Kaiser zu einem giinstigen Urteil
kommt. Verkniipft man dann die Website bzw. das Profil des Kiinstlers oder
des Klangkorpers weiterhin mit dessen Konzertterminen, die der Nutzer in
seinen personlichen, elektronische Kalender importieren kann, zusatzlich
noch mit der Moglichkeit unmittelbar Konzert-Tickets online zu erwerben,
dann funktioniert die Klassik im Internet und erschlief3t auch neue Zielgrup-
pen.

Davon ist der Status Quo der Klassik im Internet noch weit entfernt. Die rele-
vanten Angebote, wie etwa CD-, Download- und Ticketshops, Websites von
Kiinstlern und Klangkorpern gibt es nur als Stand-alone-Losungen, nicht
aber integriert auf einem Portal. Unverstandlich, gibt es doch entsprechende
Vorbilder in der Popmusik und in anderen Branchen, beispielsweise im Tou-
rismus oder in der Partnerschaftssuche die profitabel sind. Im Moment buh-
len ungezahlte Internetangebote um die Klassikkonsumenten, miithsam
miissen diese mittels Suchmaschinen gesucht werden. Dariiber hinaus miis-
sen Spielprogramme in Zeitungen oder Stadtmagazinen gefunden werden.
Offenbar ist der Leidensdruck der Klassik noch nicht grof3 genug, dass sie es
sich weiterhin leistet, die Konsumenten zu verargern. Schauen wir uns die
Geschaftsmodelle der Popmusik einmal an: MySpace als Musikplattform, You-
Tube fiir Musikvideos, Facebook fiir die Vermarktung neuer Musikprodukte
durch virale Ansprache und Mobilisierung von Fans. Auf diesen Plattformen
stehen alle Angebote gleichrangig nebeneinander: die Rolling Stones neben der
obskuren Garagenband aus Ulan Bator. Daher hat letztere die Chance welt-
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weit bekannt zu werden und erstere die Moglichkeit noch mehr Musikalben
zu verkaufen, als auf den herkommlichen Geschiaftsmodellen.

Beide haben stellvertretend fiir viele langst verstanden, dass wenn sie es den
Konsumenten nicht moglichst leicht machen, seine individuellen Wiinsche
zu befriedigen, wird er nicht konsumieren, also nicht kaufen. Nun sollte
man den Kurzschluss vermeiden, Klassik einfach auf YouTube, Facebook oder
zu platzieren. Sie wiirde in der Masse der Angebote, besonders der der Pop-
musik untergehen. Dariiber hinaus sprechen die genannten Plattformen den
Klassikkonsumenten aufgrund seiner spezifischen Bediirfnisse nicht an.

Ein Portal, welches speziell auf die Bediirfnisse der Klassikkonsumenten zu-
geschnitten ist, gibt es nun seit geraumer Zeit. Es wurde vom Verfasser initi-
iert und kann iiber die Internetadresse www.monalvo.de erreicht werden.
Die Akzeptanz der Plattform nimmt sukzessiv zu und das Angebot wird kon-
tinuierlich erweitert. Das Portal bietet fiir Kiinstler und Klangkorper einfach
zu bedienende Profilfunktionen, die eine Selbstvermarktung ermoglichen.
Wer an dem Erfolg der Social Media-Vermarktung zweifelt, der setze sich in
ein Konzert von Olga Scheps - dem neuen Stern am Klassikhimmel, den erst
das Internet entdeckt und dann populdr gemacht hat.

Weitere Informationen

monalvo.com

- Anzeige -

das Orchester

Magazin fiir Musiker und Management

> 11 x im Jahr das (-}T(‘I'IPRTQ}‘.

> in iiber 40 Lindern das OTChEStEf
> groBter Stellenmarkt

fiir Musiker weltweit

Abonnieren Sie jetzt!

» www.dasorchester.de
> Tel.06131,/246857
> zeitschriften.leserservice@schott-music.com
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Finanz- und Wirtschafts-
krise

Gab es Auswirkungen auf das Kultursponsoring?

Ein Beitrag von Dirk Heinze, Chefredakteur, Weimar

Die Folgen der Finanz- und Wirtschaftskrise scheinen mittlerweile ausge-
standen zu sein, blendet man die nicht geklarte Frage des Umgangs mit der
enormen Staatsverschuldung in den Industrielandern aus. Wirtschaftskri-
sen, aber auch andere sozio6konomische Phdnomene wie Anderungen in der
Steuergesetzgebung beeinflussen die Gesamtwirtschaft und damit auch die
Leistungen kultureller Organisationen und ihre Finanzierung. Im Hinblick
auf die zyklische Entwicklung der Wirtschaft ist es deshalb von Interesse,
sich allgemein mit dem Einfluss soziookonomischer Phinomene auf das Kul-
tursponsoring zu beschaftigen. Dies hat Oliver Schneider im Rahmen seiner
Master-Thesis ,,Sponsoring im Wandel - Bedeutung des Kultursponsorings
heute am Beispiel klassischer Musikfestivals in Osterreich, Deutschland und
der Schweiz unter besonderer Beriicksichtigung der Frage des Einflusses von
soziookonomischen Prozessen“ an der Donau-Universitat Krems getan

Damit ging Schneider erstmalig in einer wissenschaftlichen Arbeit der Frage
nach, ob zwischen dem Sponsoringverhalten und soziookonomischen Ein-
fliissen ein Zusammenhang besteht. Ausserdem beleuchtet er in seiner Ar-
beit neuere Entwicklungen im Sponsoring klassischer Musikfestivals.

Befragt wurden vor etwa 1 Jahr insgesamt 35 Musikfestivals sowie 35 Unter-
nehmen, die sich bei Festivals als Sponsoren engagieren. Fiir die Sponsoren
spielt das Kultursponsoring im Kommunikationsmix bekanntlich eine wich-
tige Rolle, um bei den von ihnen anvisierten Zielgruppen die Kommunikati-
onsziele zu erreichen. Fast drei Viertel der Unternehmen halten die Bedeu-
tung des Sponsorings von Musikfestivals als Kommunikationsinstrument fiir
hoch oder eher hoch. Die Bedeutung wird weiter steigen oder mindestens
gleich bleiben. Dieses Ergebnis deckt sich auch mit den Ergebnissen friitherer
Untersuchungen, wonach Kultur- und Soziosponsoring gegeniiber anderen
Sponsoringarten an Gewicht gewinnen werden: Das Sponsoring befindet sich
im Wandel. Deshalb wird dieser Bereich in den Unternehmen auch weiter
professionalisiert.

Von Interesse vor allem fiir die organisatorische Ansiedlung des Sponsorings
ist in diesem Zusammenhang die Frage, welcher Kommunikationsdisziplin
Kultursponsoring iiberhaupt zuzuordnen ist. Es ldasst sich gemass Schneider
aufgrund der heterogenen Zielsetzungen weder ausschliesslich der Marke-
tingkommunikation noch der PR zuordnen. Die Festivals und die Unterneh-
men haben die Anbindung deshalb unterschiedlich gelost. Die Vernetzung
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mit anderen Aktivititen macht aber deutlich, dass der Gedanke der integrier-
ten Kommunikation gerade in Bezug auf das Kultursponsoring in den Orga-
nisationen lingst Einzug gehalten hat. Der Blick auf die Unternehmensziele
belegt dieses Ergebnis. Wichtig ist fiir die Unternehmen bei ihren Sponso-
ring-Engagements grundsatzlich der Imagetransfer, da die Musikfestivals bei
ihren Zielgruppen positiv konnotiert sind. Auch fiir die eigene Markenpositi-
onierung sehen die Unternehmen ihr Engagement als wichtig an. Schneiders
Ergebnisse - bezogen auf die Musikfestivals - bestitigen damit Meinungen
der Literatur und Ergebnisse anderer Forschungsarbeiten iiber das Kultur-
sponsoring allgemein. Dass Unternehmen auch das gesellschaftliche Enga-
gement als Grund fiir ihr Sponsoring von Musikfestivals nennen, zeigt die
Nahe und die Abgrenzungsschwierigkeiten zwischen Kultursponsoring und
CSR-Aktivititen eines Unternehmens.

Haben Wirtschaftskrisen einen Einfluss auf Kultursponsoring?
Sowohl Festivals als auch sponsernde Unternehmen sehen einen Wirkungs-

zusammenhang zwischen dem Sponsoringengagement von Unternehmen
und soziookonomischen Phanomen. Unterschiedlich beurteilt werden hin-
gegen der Grad des Zusammenhangs und die Folgen, was neben der unter-
schiedlichen Branchenzugehorigkeit der Unternehmen auch mit der unter-
schiedlichen Grosse der gesponserten Festivals zu tun haben kann. Eine Re-
duktion von Sponsoringengagements aufgrund von negativen Phanomenen
wie einer wirtschaftlichen Rezession wird aber als eher unwahrscheinlich
angesehen, weil mit dem Sponsoring von klassischen Musikfestivals eine
zielgruppenspezifische Ansprache moglich ist. Im Gegensatz zu anderen
Kommunikationsmassnahmen kann beim Kultursponsoring der Streuverlust
minimiert werden.

Auch wenn der Einfluss von soziookonomischen Phanomenen von einer
Mehrheit der Unternehmen bejaht wird, zieht ein Grof3teil der Unternehmen
daraus keine Konsequenzen. Das ist aus Sicht der Musikfestivals positiv zu
beurteilen. Daraus lasst sich schliefRen, dass die Unternehmen die Bedeu-
tung des Sponsorings so hoch einschatzen, dass sie es vorziehen, in anderen
Kommunikationsdisziplinen wie der Werbung mit ihrer Breitenwirkung kor-
rigierend einzugreifen anstatt das zielgruppenspezifischere Kultursponso-
ring-Engagement finanziell einzuschranken.

Einschrinkend ist jedoch festzuhalten: Die Unternehmensleitungen stellen
zum Teil in wirtschaftlich schwierigeren Zeiten hohere Anforderungen an
den Erfolg des Sponsorings. Bestehende Sponsoringengagements werden
hinterfragt, neue Sponsorships werden auch beziiglich ihrer Notwendigkeit
fiir das Unternehmen zuriickhaltend eingegangen, auflerdem wird der Per-
sonal-/Sachaufwand hinterfragt. Fir die gesponserten Festivals bedeutet
dies, dass die Beziehungspflege mit den Sponsoren aufwandiger wird oder
zum Beispiel mehr Gegenleistungen gefordert werden.
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Die Unternehmen, die hohere Erfolgsanforderungen verneinen, begriinden
dies damit, dass die Erfolgserwartungen der Unternehmensleitungen unab-
hingig vom wirtschaftlichen Umfeld hoch sind.

Ausblick

Als positives Ergebnis der Untersuchung lasst sich festhalten, dass sich der
hypothetisch angenommene Zusammenhang zwischen dem Sponsoring
klassischer Musikfestivals und soziookonomischen Phanomenen bestatigt
hat. Noch klarere Ergebnisse hatten sich allerdings ergeben, wenn die Un-
ternehmen zur Hohe ihrer Sponsoringbudgets und der Entwicklung iiber die
Zeit Stellung genommen hatten. Auf entsprechende Fragen in der Umfrage
wurde mehrheitlich nicht geantwortet. Fiir eine weitere Forschung in diesem
Bereich ware es interessant, das Ergebnis mit anderen Sponsoringarten zu
vergleichen. Lasst sich ein solcher Zusammenhang auch beim Sport-, Sozio-
oder zum Beispiel Wissenschaftssponsoring feststellen?

Interessant ware auch eine linderbezogene Auswertung der Umfrage gewe-
sen. Dies war aber aufgrund des sehr unterschiedlichen Riicklaufs aus den
drei Landern nicht moglich. Es wurden auferdem sowohl Festivals als auch
Unternehmen sehr unterschiedlicher Grofe zur Teilnahme an der Befragung
eingeladen. Moglicherweise hatten sich noch konsistentere Ergebnisse erge-
ben, wenn nur Organisationen dhnlicher Grofe einbezogen worden waren.
Insgesamt wiirde es sich lohnen, im Rahmen einer groferen Forschungsar-
beit den hier gestellten Forschungsfragen noch vertiefter nachzugehen.

Was lasst sich fiir die Praxis aus der Untersuchung lernen? Auch wenn vor
allem grofde Unternehmen, die sich als Kultursponsoren engagieren, ihre
Sponsoringengagements langfristig planen und ihre Engagements nicht auf-
grund temporarer exogener Einflussfaktoren reduzieren, so werden sie
gleichwohl den internen Druck der Unternehmensleitung an die Gesponser-
ten weitergeben. Dies bedeutet, dass Festivals vor allem in wirtschaftlich
schwierigen Zeiten wie in einer Rezession gut daran tun, von sich aus vers-
tarkt die Bediirfnisse und Wiinsche der Sponsoren noch besser zu erfiillen.
Eine Moglichkeit konnte sein, den Mix der Gegenleistungen zu iiberpriifen
und anzupassen, wobei ein Sponsor nicht in jedem Fall materiell mehr ver-
langen wird.

Wichtig bleibt aber auch in solchen Zeiten, dass sich die Musikfestivals in
ihrer Programmgestaltung nicht von den Sponsoren beeinflussen lassen,
denn damit wiirden sie sich ihres grofdten Werts fiir das eigene Image berau-
ben. Und es ist ja gerade das Image, von dem die Sponsoren profitieren
wollen. |

Weitere Informationen

Oliver Schneider, Email: oszu@bluemail.ch, Telefon: +41 44 3832061
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,vorne weg sein, sonst ist
man hinten dran“

Interview mit Nicole Simon beim Deutschen Orchestertag zum
Thema Social Media

Das Gesprach fiihrten Claudia Brinker und Gudrun Euler,
Korrespondentinnen, Stuttgart/Hamburg, Emails:

cb@kulturmanagement.net / ge@kulturmanagement.net

KM: Frau Simon, Sie sind zusammen mit Nikolaus Bernhardt Autorin des
Buches , Twitter - mit 140 Zeichen zum Web 2.0 Was bewegt Sie, iiber diese
Thematik zu publizieren - immerhin nach 20 Jahren Beratungstitigkeit?

Nicole Simon: Zundchst ging es darum, eine Anleitung zu geben, wie man
diese Social-Media-Plattformen nutzen kann. Das Buch gibt eine To-do-Anlei-
tung und erklart Schritt fiir Schritt auf einer tiefen Ebene, wie man die Neu-
en Medien nutzt und das ,Handwerkszeug* dazu lernen kann.

Ich war und bin interessiert, zu sehen, wie die ,Neuen Medien“ insgesamt
genutzt werden und habe das Ziel, dass Manager die neuen Medien fiir ihr
Unternehmen nutzen. Sie miissen alte Denkweisen ablegen, Fithrungs- und
Vorbildfunktionen iibernehmen, dabei Respektsperson bleiben und nicht
verknochert sein. Wenn Fithrungskrifte ihr Handwerkszeug beherrschen,
Wissen einfordern und Mitarbeiter schulen und schiitzen, sind sie in der La-
ge, Mitarbeiter zu fordern und zu fordern. Die ,,alte” Welt hatte begrenzte
Moglichkeiten, durch die ,,Neuen Medien“ gibt es unbegrenzte Moglichkei-
ten. Man muss aber vorne weg sein, sonst ist man hinten dran.

KM: Wie beurteilen Sie die Moglichkeiten, iiber Social Media Marketing und
Offentlichkeitsarbeit fiir Unternehmen bzw. Kulturunternehmen zu ma-
chen?

Simon: Uber , Fan-Seiten* kann man gezielt auswadhlen, welche Gruppe die
Informationen erhalt: Informationen konnen ausschlief8lich fiir Freunde, fiir
bestimmte Altersgruppen oder Zielgruppen, wie beispielsweise fiir Studenten
angezeigt werden. Aber auch eine sehr weit gefasste Ansprache ist gegeben:
Ein Beispiel ist die Bayerische Staatsoper: sie haben derzeit 3150 Fans. Das ist
Potential, das man nutzen kann und soll. Alle Freunde sind Interessenten,
die Informationen potenzieren, wenn sie weiter berichten. Durch gute In-
formationen wird nicht nur die lokale Komponente, sondern auch die iiber-
regionale abgedeckt. Der Nutzer wird zum Produzenten von Inhalten.

KM: Welche Zielgruppen werden dariiber angesprochen? Sind das potenzielle
Besucher von Veranstaltungen, hier mit einem besonderen Blick auf den Be-
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reich der Klassischen Musik? Oder eher ein ,junges Publikum*, das andere
Interessen hat?

Simon: Die Nutzung ist von Unternehmen und von Einzelnen im grofden
Umfang moglich: Kiinstler konnen z.B. iiber die Fanpage viel mehr Image
aufbauen, als iiber ihre Website. Auflerdem konnen Kiinstler unbegrenzt auf
den Plattformen Informationen weitergeben, Veranstaltungen ankiindigen
und das aber auch nach demographischen oder Zielgruppen bezogenen Krite-
rien selektieren. Hier ist ein grofes Potential vorhanden. Auf dem amerika-
nischen Markt verschwinden bei Veranstaltungshinweisen, auf Plakaten,
Druckerzeugnissen etc. bereits Angaben zur URL der Website zugunsten der
Hinweise auf Facebook, Twitter & Co.

KM: Wie schitzen Sie die Entwicklung von Social Media ein? Welche Ziel-
gruppen werden angesprochen gestern-heute-morgen?

Simon: Durch die Nutzung von Social Media werden gesellschaftliche Veran-
derungen stattfinden. Die Nutzer werden zum ,,Creator*, sie schreiben In-
formationen, nehmen Bilder und Videos auf und stellen sie ins Netz. Ein wei-
teres Beispiel fiir die Veranderung ist die Nutzung von Handys. In den letzten
Wochen haben sehr viele Menschen ihre Handys fiir Office-Funktionen ge-
nutzt, wie z.B. fiir Emails und Internet.

Grundsatzlich kann man das Jahr 2009 als das Jahr bezeichnen, in dem sich
vieles gedndert hat, weil ,,online“ in den Kopfen angekommen war. Seitdem
werden Online-Plattformen vor allem von jiingeren genutzt, aber auch altere
Menschen nutzen immer selbstverstandlicher ein Handy (auch mit Lesebril-
le). Im Jahr 2010 hat sich dann ein ,,Quantensprung* vollzogen: ,,Mobile“
wird genutzt, siehe iPhone, iPad und dhnliche Produkte. Web 2.0 bzw. Social
Media kann von jedem und iiberall genutzt werden. Wohin die Entwicklung
geht, ist schwer einzuschatzen: Wahrscheinlich werden einige Plattformen,
die auf Gruppen beschrankt sind - wie SchiilerVZ und StudiVZ - verschwinden
und in Facebook zusammenkommen. Auch Twitter konnte durch die Funktion
der kurzen Nachrichten bei Facebook ebenfalls dort eingehen. Derzeit empfeh-
le ich, Twitter fiir aktuelle Informationen ebenfalls zu nutzen, auch wenn es
wesentlich weniger verbreitet ist.

KM: Wie schatzen Sie die Moglichkeiten und die Effizienz von Social Media
als Marketinginstrument ein? Mit Twitter, Blogs & Co. zu mehr Besuchern?

Simon: Inwieweit durch die Nutzung von Twitter, Facebook, Blogs etc. neue
Besucher gewonnen werden, ist nicht einzuschatzen. Es kann lokal und ii-
berregional fiir Informationen genutzt werden und auch als Imagewerbung.
Man kann Kunden Unterstiitzung anbieten und sie dann binden. Eine Fan-
page auf Facebook ermoglicht kleinteiligere Informationen als das in grofderen
Artikeln moglich ist. Und sie bietet eine Kommunikationsplattform fiir den
Dialog mit Interessenten und Kunden. Wichtig ist es ,empfangergerecht“ zu
denken und dabei drei wichtige Schritte zu beachten: zum einen zu tiberle-
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gen, wer meine Nachrichten wann und warum erhalten mochte, weiter zu
planen, welche Nachrichten ich bereitstellen kann und zum dritten zu be-
denken, ob ich diese Empfanger ,,pro aktiv“ erreichen kann. Alle Aktivitdten
werden in einem Redaktionsplan geregelt. Auch das Monitoring, das Be-
obachten von Mitbewerbern auf dem Markt von Alternativ-Accounts aus soll-
te regelmagig stattfinden. Ein neues Element ist der ,,Social Graph*, der es
ermoglicht, positive Wertungen abzugeben und diese zu kommentieren. Da-
durch ist die Meinung des Nutzers direkt ablesbar und auch ein Dialog mog-
lich.

KM: Ist es nicht in einem gewissen Maf absurd, iiber ein Medium Biicher zu
publizieren (1. Ausgabe 08. Dezember 2008, 2. Ausgabe 18, Januar 2010), das
so schnelllebig ist wie das Thema ,,Social Media“?

Simon: Wenn Sie sich vorstellen, dass wenige Tage nach der ersten Veroffent-
lichung, die deutsche Seite von Twitter ins Netz ging und im Buch diese Forde-
rung thematisiert wurde, dann sieht man an diesem Beispiel, wie schnell
sich die Thematik weiterentwickelt. Da das Buch aber hauptsachlich eine
Anleitung zur Nutzung ist, wird hier eine andere Ebene behandelt.

KM: Wie haufig schreiben Sie neue Auflagen, um eine Aktualitit zu gewdhr-
leisten? Ist das vom Schreiben bis zum Publizieren iiberhaupt zu gewahrleis-
ten?

Simon: Ein Buch dieser Thematik ist bis zur Veroffentlichung nicht auf dem
aktuellsten Stand. Dennoch besteht ein ,Wunsch nach Papier“. Mein neues
Buch wird 2011 veroffentlicht. Es behandelt die Themen ,,Places und Fanpa-
ges“,

KM: Vielen Dank fiir das Gesprach!

WEITERE INFORMATIONEN

http://mitiqozeichen.de

http://twitter.com/mi140z

www,amazon,.de/exec/obidos/ASIN/3937514740/ref=nosim/kulturmanagement
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Ein Riickblick auf den Deutschen Orchestertag
2010 von Claudia Brinker und Gudrun Euler,
Korrespondenten, Stuttgart/Hamburg

In diesem Jahr lautete das Thema des DOT ,,Klas-
sik und soziale Medien“, So stand im Zentrum des
Orchestertages der Auftritt - Einfithrungsvortrag
und Workshop am Folgetag - der Social-Media-Ex-
pertin Nicole Simon.

Web 2.0 ist auch im deutschen Orchestermarke-
ting angekommen und so konzentrierte sich Si-
mon darauf, den Managern einen Einblick und
Uberblick zu geben, wie man Twitter, Facebook und
Co etc. nutzen kann und die Bedeutung der Social
Media fur das Orchestermarketing zu unterstrei-
chen. Denn Facebook, Twitter und Apps verdrangen
mittlerweile bei amerikanische Kulturveranstal-
tern die Angabe der Website. ,,Social Media ist
heute Handwerkszeug*, konstatierte Simon. Die
Teilnahme am Web 2.0 sei damit auch fiir Orches-
ter nicht mehr optional. Eindringlich forderte die
Social-Media-Expertin die Manager auf, sich mit
dem Thema zu beschaftigen: ,,Es geht nicht da-
rum, ob es Ihnen gefdllt. Sie sind keine Amateure,
sondern Profis, bitte verlassen Sie Ihre Konsumen-
tensicht.“ An anschaulichen Beispielen zeigte Si-
mon, dass der gekonnte Umgang mit Facebook,
Twitter und Co. zwar Ressourcen binde, aber auch
neue Kommunikationsmoglichkeiten schaffe.

Dass Simons Appell, die alten Denkmodelle abzu-
legen, noch nicht ganz in der Branche verinner-

licht ist, zeigte der zweite Kongresstag: Rolf Bol-
win, der geschiftsfithrende Direktor des Deutschen
Biihnenvereins, warnte in seinem ,,Bericht des Biih-
nenvereins“ vor einer ,\Verzettelung der Offent-
lichkeitsarbeit“ durch die neuen Medien. Gleich-
zeit versprach Bolwin, dass die Orchesterseite des
Verbandes in Zukunft mehr betont werden wiirde.
Wie diese Betonung konkret aussehen konnte,
lief3 er aber noch weitgehend offen. Geplant seien
die Abfrage der Konzertspielplane und statistische
Daten, die es bereits fiir den Theater-Bereich gabe.
Erstmals unterstiitzte der Deutsche Biihnenverein in
diesem Jahr den Deutschen Orchestertag.

DEUTSCHER
ORCHESTER
TAG 2010

Kurz streifte Bolwin die Situation der Berliner Or-
chester, die in den neuen Tarifvertrag fiir Kulturorches-
ter (TVK) aufgenommen werden sollen, ohne die
wechselseitige Vertretungsregel der Berliner Or-
chester aufzugeben. Eine Gefahr sieht er darin,
dass immer mehr Haustarifvertrage abgeschlossen
wiirden und damit immer mehr Orchester herun-
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tergestuft wiirden. Die Verhandlungsdauer der
Haustarifvertrage nihme grundlos zu. Die Unab-
sehbarkeit der lokalen Finanzierungsprobleme
(und der politischen Interessen) gehe immer mehr
in die Verhandlungen mit ein. Viele Haustarifver-
trage wiirden abgeschlossen, um einen Gehalts-
verzicht zu regeln. Derzeit werden 12-15 Tarifver-
trage mit einigen Sonderbedingungen verhandelt
und ldgen bei der DOV zur Abstimmung.

Mit dem Thema ,,Mitspracherecht fiir Musiker*
beschaftigte sich die Eroffnungsdiskussion. Dabei
standen nicht der TVK Orchester, in denen das Mit-
spracherecht (iiber den TV-Orchestervorstand) klar
geregelt ist im Mittelpunkt, sondern zwei unter-
schiedliche Modelle von freien Orchestern: zum
einen das Modell mit angestellten Musikern, ori-
entiert am Tarifvertrag fiir Kulturorchester (TVK), dar-
gestellt am Beispiel der Miinchner Symphoniker, zum
anderen das Modell mit selbststindigen Musikern
in Vereinsstruktur am Beispiel des Freiburger Ba-
rockorchesters und des Mahler Chamber Orchestra. Wie
viel sollen Musiker mitreden - unabhingig von der
Qualifikation? Ist Partizipation der Musiker ge-
wiinscht? Wie wird Personal- und Organisations-
entwicklung - wie von Gerald Mertens und der
DOV gefordert - umgesetzt? Was diirfen Musiker in
der Offentlichkeit duf3ern? - waren die Fragen, die
Prof. Andreas Richter (Mahler Chamber Orchestra),
Hans-Georg Kaiser (Freiburger Barockorchester) und
Hans Briining (Miinchener Symphoniker) miteinander
diskutierten.

Die fehlende wirtschaftliche und soziale Absiche-
rung bei den freien Orchestern und der grofiere
Gestaltungsspielraum setzen mehr Motivation bei
den Musikern frei. Ob grundsatzlich unterschied-
liche ,,Typen von Musikern* in freien und TVK-ge-
bundenen Orchestern zu finden sind, konnte
nicht beantwortet werden. Dennoch wurde ange-
regt, den , Beton“ der TVK-Orchester durch Ein-
bindung interessierter Musiker in Planung und
finanzielle Strategien zu lockern.

Fester Bestandteil der Orchestertagsdramaturgie
ist seit Anbeginn ein Angebot an Workshops, in

denen die Manager in kleinen Gruppen aktiv die
Themen vertiefen. Angeboten wurden neben dem
Workshop zu den sozialen Medien ,,Rechtsfragen*
mit den beiden Bithnenvereins-Juristen Robert
Kuth und Michael Schroder, , Krisenkommunika-
tion“ mit dem Krisenmanagement-Experten Peter
Hobel und ,,Stimmrhetorik“ bei Dr. Anna Martini.

Seitdem acht Orchestermanager 2003 den ersten
Orchestertag ins Leben gerufen haben, hat sich
der Aufbau des DOT-Programms kaum verandert.
Mit dem knapp zweitdgigen Programm versuchen
die Organisatoren einen Kompromiss zwischen
einem Branchentreff, einer kulturpolitischen Ver-
anstaltung und den berechtigten Wiinschen nach
Fortbildungsangeboten fiir Orchestermanager zu
finden.

Bolwins Verpflichtung, das Gewicht der Orchester
im Biithnenverein zu stirken und die Unterstiit-
zung des Orchestertages durch den Deutschen Biih-
nenverein wird in diesem Zusammenhang interes-
sant: Entstand doch der Anschein, dass der Biih-
nenverein das Thema Fortbildung und Nach-
wuchsausbildung ,,seiner” Fiihrungskrafte an die
Arbeitgeber-Vertretung, die starke Orchesterge-
werkschaft DOV, abgetreten hat, die selbst Fort-
bildungen anbietet und Themen des Orchester-
managements regelmafig in der von ihr heraus-
gegebenen Zeitschrift ,,Das Orchester” behandelt
oder - wie zuletzt - ein Handbuch iiber Orchester-
management veroffentlicht.

WEITERE INFORMATIONEN
www.deutscher-orchestertag.de
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Fachtagung ,Fundraising fur Kultur“
2010 in Miinchen

Ein Beitrag von Leticia Labaronne, Ziirich

Am Montag, den 8. November 2010, fand im Litera-
turhaus Miinchen die Tagung ,,Fundraising - Forderer
fir die Kultur“ der Fachgruppe Kultur des Deut-
schen Fundraising Verbands statt. Die 2005 gegriindete
Fachgruppe organisiert pro Jahr ein bis zwei Ver-
anstaltungen, die der Wissensvermittlung ,,aus
der Praxis fiir die Praxis“, der Bildung von Netz-
werken und dem Austausch unter Fachkollegin-
nen und -kollegen im Kulturbereich dienen.

Das erste Referat wurde von Dr. Reinhard Witt-
mann, Gastgeber und Leiter des Literaturhauses Miin-
chen, ibernommen. Dieses drehte sich hauptsach-
lich um das Finanzierungsmodell des Literatur-
hauses und weniger um Fundraising im engeren
Sinne. AnschliefRend prasentierte Dr. Kurt Falt-
lhauser 11 Thesen, in denen er seine Erfahrung als
Bayerischer Staatsminister der Finanzen a. D. und
Stellvertretender Vorsitzender des Vereins Konzert-
saal Miinchen e.V einbrachte.

Inspirierend und auf den Fundraising-Beruf fo-
kussiert war der Input von Dr. Corinna Thierolf,
Kuratorin und Oberkonservatorin der Pinakothek der
Moderne. Thierolf, die auch internationale Patrona-
te und Top Spender betreut, thematisierte unter
anderem die Frage der Ubertragbarkeit von ameri-
kanischen Fundraisingkonzepten und berichtete
iber das zukunftsweisende Modell des Trusts ,,A-
merican Patrons of the Pinakothek®, Dieser bietet
amerikanischen Mazenen sowie deutschen Biir-
gern mit Besitz in den Vereinigten Staaten die
Moglichkeit zur Forderung der Pinakothek der Mode-
rne mit Schenkungen, die nach amerikanischem
Steuergesetz absetzbar sind. Herr Gerhard Wohrl,
Familienunternehmer und Griinder der Stiftung
Wohrl for Kids, erzahlte iiber die Wiinsche und Be-
diirfnisse von Unternehmen und Grofdspendern
und forderte die Fundraiser als Problemloser zu

fungieren, die mafRgeschneiderte Engagement-
moglichkeiten anbieten.

Die verschiedenen Impulse der Referenten waren
informativ und illustrativ. Dennoch stellten die
Referate nicht unerhebliche Anforderung an die
Zuhorer, wenn sie daraus praktische Schlussfolge-
rungen ziehen wollten. Die Kernpunkte, die sich
am Vormittag herauskristallisierten, waren, dass
die Kultur ein professionelles Fundraising beno-
tigt, das zusatzlich vor der Herausforderung steht,
in den Organisationen institutionalisiert zu wer-
den.

Es scheint auf der Hand zu liegen, dass professio-
nelles Fundraising wichtig fiir die Kultur ist.
Mehr als 100 Fachpersonen aus dem Bundesgebiet
und aus dem Ausland sind nach Miinchen gereist,
um sich mit dieser Thematik zu beschaftigen.
Auch die genannten Stolpersteine, z.B. dass Spen-
den einfacher fiir Projekte als fiir die laufenden
Betriebskosten fliefRen, sind mittlerweile be-
kannt, Nutzbringender ware es eine Diskussion zu
eventuellen Losungsansatzen anzustofden. Hier
wadre es sicherlich wertvoll, erfolgreiche Ansitze
aus anderen Disziplinen aufzunehmen und he-
rauszuarbeiten.

Die verschiedenen Referate am Nachmittag gaben
mehr Raum fiir Diskussionen, vor allem iiber ope-
rative Fragen und praxisorientierte Themen. Ge-
gen Ende fasst die Hauptorganisatorin Stephanie
Koopman mit einer gelungenen Moderation die
wahrend der Tagung diskutierten Punkte zusam-
men, um den Teilnehmern eine Art ,,Checklist*
mit auf den Weg in die eigene Praxis zu geben.

Im Grofden und Ganzen war die Tagung eine
durchaus gut organisierte und informative Veran-
staltung, die den Dialog im Bereich Kulturfun-
draising ermoglicht und gefordert hat.
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