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Kultur und Management im Dialog

Liebe Leserinnen und Leser,

die Geschichte ist voller Beweise dafiir, wie Frauen als Fithrungspersonlich-
keiten die Geschicke von Organisationen und Unternehmen erfolgreich len-
ken. Auch im Kulturbereich arbeiten mit Abstand mehr Frauen als Manner -
dennoch halten sie deutlich seltener leitende Funktionen wie die Intendanz,
Direktion oder Geschiftsfithrung inne. Woran liegt das? Verdrangt das ver-
meintlich stiarkere Geschlecht Frauen von Fithrungspositionen oder sind die
Strukturen der Kulturbetriebs so, dass sie nicht dazu ermuntern, selbst das
Zepter in die Hand zu nehmen? Diesen Fragen mochten wir im Schwerpunkt-
thema in diesem Monat nachgehen und hoffen den Leserinnen von Ihnen
Mut und Durchsetzungskraft zu geben.

Selbstbestimmt und flexibel zu arbeiten ist ein Wunsch nahezu aller Kultur-
managerinnen - nicht alle erreichen aber dieses berufliche Ideal. Wir haben
daher die Beraterin Angela Pritzkow im Interview insbesondere nach der Si-
tuation von Frauen in der Kreativwirtschaft gefragt. Sie berichtet auf Basis
eigener Untersuchungen, wie Frauen im Kultursektor griinden, Mitarbeiter
fithren und ihre Familienplanung dabei nicht aufler Acht lassen. Wie hierbei
Netzwerke gezielt genutzt werden konnen, darauf geht Amina Chaudri von
der Schweizer Kaderorganisation ein. Sie nennt dabei Grundvoraussetzungen, die
man oder besser frau fiirs Netzwerken mitbringen sollte und stellt Kriterien
auf, wie man geeignete Netzwerke fiirs Berufsleben findet und ob dann die-
ses Netzwerk zur eigenen Personlichkeit passt.

Ein Beruf im heutigen Kulturleben gilt nach wie vor als Mannerdomane: der
Kapellmeister. Dabei gibt es viele Beispiele erfolgreicher Dirigentinnen. Un-
sere Korrespondentin Uta Petersen sprach mit der amerikanischen Dirigen-
tin Jeri Lynne Johnson dariiber, wie sie mit Mut, Anmut und Gelassenheit
ihren Weg ans Pult und in die Herzen des Publikums gefunden hat.

Der III. Kongress ,,Frauen machen Neue Linder - Frauenkarrieren in Ost-
deutschland“ am 4. November 2010 in Leipzig und die neue Studie ,,Das volle
Leben! Frauenkarrieren in Ostdeutschland“, die im Rahmen der Tagung vor-
gestellt wird, fragten: Besetzen in den Neuen Lindern mehr Frauen Fiih-
rungspositionen in Wirtschaft, Politik und Wissenschaft als in den alten
Bundesliandern? Die Tagung zeigt Wege auf, wie sich anspruchsvolle Lebens-
und Karrierewiinsche in den neuen Bundeslandern verwirklichen lassen.
Ebenfalls am 4. November feierte ArtNet, das Netzwerk von Frauen in Kultur-
berufen aus Wien, sein 10jahriges Bestehen. Bei einem grofden Event im brut
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im Konzerthaus begingen iiber 100 Frauen jahrelanges Netzwerken auf infor-
meller Basis. Veranstaltet wurde der Abend von Irene Knava, die das Netz-
werk mitgegriindet hat und hier im KM Magazin iiber das bisher Erreichte
berichtet. Die Serien Infoshot und Seitenspriinge runden das Schwerpunkt-
thema ab.

Der allgemeine Teil wird mafdgeblich bestimmt durch das Thema Web 2.o0.
Ulrike Schmid stellt ihr Studie tiber Social-Media-Aktivitaten deutscher Mu-
seen und Orchester vor. Sie gibt Aufschluss dariiber, wie die Aktivititen im
Internet aussehen, wie viele Kultureinrichtungen es tatsachlich sind, die
aktiv das Social Web nutzen und ob es sich auch fiir kleinere Kultureinrich-
tungen lohnt, Web 2.0 fiir Marketing, Kommunikation oder gar eigene Ge-
schaftsmodelle zu nutzen. Thomas Sode stellt Thnen mit Mobile Tagging ei-
ner Technologie vor, die auf der stART.10 Conference in Duisburg ein ver-
gleichsweise neues Thema war, aber bereits von einigen Museen und Ticket-
anbietern genutzt werden. Anja Schwarzer blickt fiir uns zuriick auf die Ta-
gung ,,The Audience is the Message“, die im September in Ziirich stattfand
und sich ebenfalls schwerpunktmafig mit Social Media auseinandersetzte.

Um die betriebswirtschaftliche Steuerung in Museen ging es auf einer Ta-
gung in Berlin, deren Ergebnisse Petra Schneidewind fiir Sie zusammenfasst.

Auf Seite 3 wird es dann bunt. Voller Vorfreude auf unsere Tagung ,,Perso-
nalmanagement in der Kultur“ am 25. und 26. November in Weimar haben
wir fiir Sie interessante Informationen auf einer ,,Pinnwand“ zusammenge-
fasst. Sie zeigt, wie kurz die Wege nach Weimar sind und welche Kulturorga-
nisationen gemeinsam mit Ihnen in den Dialog treten mochten. So zeigen
sich beispielsweise der Deutsche Biihnenverein aus Koln und die Internationalen
Filmfestspiele aus Berlin auf unserer Tagung prasent. Ein zweiter Anhang die-
ser Mail gibt zudem einen zeitlichen Ablauf der Tagung mit allen Referenten
und Themen. Sie diirfen gespannt sein!

Wir wiinschen Ihnen wie immer eine anregende Lektiire.
Ihr Dirk Schiitz und Dirk Heinze
sowie das gesamte Team von Kulturmanagement Network

Jetzt informieren und anmelden: www.km-Kkonkret.de
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Frauen: KM im Gesprich

Selbstbestimmt und
flexibel arbeiten

Interview mit Angela Pritzkow, F3 Marketingagentur, Berlin

KM Magazin: Wie stellen sich die Zahlen, Daten und Fakten selbststindiger
Frauen in der Kreativwirtschaft dar? Konnen Sie unseren Lesern einige cha-
rakteristische Eckdaten fiir diesen Wirtschaftszweig nennen?

Angela Pritzkow: Wir haben in der Kreativ- und so genannten Kulturwirt-
schaft einen sehr grofden Anteil an selbststandig titigen Frauen. Die Zahlen
stellen sich natiirlich innerhalb der einzelnen Teilbereiche sehr unterschied-
lich dar. Bei den bildenden Kiinsten liegt die Zahl bei iiber 50%. Ein ahnliches
Bild finden wir beispielsweise auch im Designbereich. Allerdings ist der
Teilmarkt Software und Games noch stark von Mannern dominiert. - Er ist
aber im Wandel begriffen, da zum Beispiel Grafikdesignerinnen in diesem
Wirtschaftszweig immer aktiver werden. Im Filmmarkt wiederum kommt es
darauf an, welche Berufsgruppe man naher betrachtet: Bei den technischen
Berufen wie Beleuchtung findet man kaum Frauen. Bei den Producern sieht
es ganz anders aus, hier finden wir erheblich mehr Frauen. In den letzten
Jahren hat sich in der Kreativwirtschaft die Tendenz entwickelt, in vermehr-
tem Mafe auf Selbststandige zuriickzugreifen. Diese Entwicklung wird ins-
besondere in den verschiedenen Kreativwirtschaftsberichten deutlich. Infol-
gedessen erhoht sich die Zahl derer, die aus einer sozialversicherten Anstel-
lung in die Selbststindigkeit wechseln.

KM: Warum denken Sie ist die Zahl der selbststandigen Frauen gerade in die-
sem Bereich so hoch? Ist es nur die Rettung vor der drohenden Arbeitslosig-
keit in der Kreativwirtschaft? So scheint es oft der bittere Beigeschmack in
der offentlichen Formulierung zu sein. Ist es wirklich eine freiwillige Wahl
der Unabhangigkeit?

AP: Wir haben eine Umfrage unter selbststandigen Frauen durchgefithrt und
demnach ein Ranking der Motivationsgriinde fiir Unternehmensgriindung
zusammengestellt. Bei fast zwei Drittel der Befragten ist einer der wichtigs-
ten Griinde fiir eine Selbststandigkeit oder Unternehmensgriindung das Ar-
beiten ohne strikte Hierarchien, dem Wunsch nachzugehen, sich nicht mehr
unterordnen zu miissen und frei schaffen zu konnen. Das ist natiirlich ein
sehr positiver Beigeschmack. Was ebenfalls eine wichtige Rolle spielt: In der
Kreativwirtschaft wird enorm viel gearbeitet. Die Wochenarbeitszeit im An-
gestelltenverhaltnis liegt im Durchschnitt bei um die 60 Stunden. Gerade in
dieser Hinsicht unterscheiden sich Frauen erheblich von Mannern und ent-
scheiden sich ganz bewusst dafiir, fiir ihre private Lebenszeit die Prioritaiten
neu festzulegen. Sie mochten ihre Zeit selbstbestimmt, flexibel einsetzen
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und das ermoglicht ihnen die Selbststindigkeit. Ein sehr wichtiger Effekt fiir
Frauen, vor allem bei der Familienplanung.

KM: Unterscheidet sich die Idee von einem Unternehmen von Frauen zu de-
nen von Miannern? Wie sieht es mit Hinblick auf die Griindungsphase und
Herangehensweisen, Strategien aus? Kann man hier fiir Frauen ein State-
ment ziehen?

KM: Ein Unterschied existiert nur in Hinblick darauf, dass Frauen vorsichti-
ger griinden als Madnner. Sie nehmen weniger Kapital auf und versuchen erst
mit den Mitteln, die ihnen zur Verfiigung stehen ihr Unternehmen aufzu-
bauen. Frauen delegieren daher weniger dort, wo Manner unmittelbar eine
Assistenz einstellen oder eine Partnerschaft suchen, um eine besser Arbeits-
teilung vorzunehmen. Es bedeutet, dass Unternehmen von Frauen sehr viel
starker auf die Unternehmerperson konzentriert sind und weniger wachsen
konnen. Ein bedenklicher Aspekt dessen ist, dass Frauen haufiger Gefahr lau-
fen mit ihrer Arbeit, ihrem Unternehmen sozial wie auch wirtschaftlich zu
vereinsamen. Sie arbeiten sehr viel mehr zuhause, suchen weniger die Part-
nerschaft oder das Arbeiten in einer Biirogemeinschaft. Diese soziale Verein-
samung ist ein virulentes Thema. Manner sind in dieser Hinsicht einfach
pragmatischer sowie in Sachen Finanzen und Investitionen risikobereiter,
melden allerdings auch mehr Insolvenzen. Ein Beispiel ist der Software- und
Gamesbereich, in dem ja ein sehr hohes Risiko gefahren wird, da man den
Erfolg bzw. die Entwicklungen nicht mit Sicherheit vorhersehen kann. Es
gibt allerdings internationale Studien, die aufzeigen, dass die von Frauen
gefiihrten Unternehmen und Konzerne - trotz oder vielleicht wegen der ge-
ringeren Bereitschaft fiir das Risiko - mehr und konstanter Gewinn erwirt-
schaften. Es ist also immer ein ,,Sowohl-als-auch*,

KM: Sie bieten Selbststandigen und Griinderinnen Workshops und Beratun-
gen an. Worin besteht der dringlichste Bedarf an Beratung? Wo merken Sie,
gibt es bei Frauen Defizite oder Aufholbedarf?

AP: Ein ganz grofes Thema ist der Preis. Frauen miissen lernen den Wert ih-
rer Arbeit selbstbewusster zu vertreten und einzufordern. Es gibt natiirlich in
Ballungszentren wie Berlin oder dem Ruhrgebiet ein Uberangebot an kreati-
ven Dienstleistungen und dementsprechend werden die Preise gedriickt.
Aber solange die Kreativen das zu lassen, bleibt die Situation unverandert.
Das Selbstbewusstsein um die Wertigkeit des Produkts oder der Dienstleis-
tung muss nachhaltig gestarkt werden. Denn warum greifen Firmen auf
Selbststandige zuriick? Weil ihnen das Know-how fehlt und dringend ge-
braucht wird. Und es ist fiir die Auftraggeber meist giinstiger sich extern Hil-
fe zu holen, als einen Mitarbeiter fest einzustellen. Es gibt also eine Win-
Win-Situation, die den Frauen bewusster werden und Einfluss auf ihre Ver-
handlungen nehmen muss. Problem im Umgang mit der Kreativitdt ist das
fehlende Bewusstsein in der Offentlichkeit, dass die Kreation bzw. die kreati-
ve Dienstleistung ein geldwertes Produkt ist. Dafiir miissen die Kreativen
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kampfen. Was ich ebenfalls immer wieder im Kultur- und Kunstbereich
feststelle, dass das Produkt der kreativen Leistung wie auch das Kunstwerk
nicht nach all seinen Verwertungsmoglichkeiten durchleuchtet wird. Was
dem Abhilfe schaffen wiirde, ware die Partnerschaft oder Kooperation mit
einem Betriebswirt oder Marketingexperten, die aufzeigen konnen, was mit
dem eigenen Produkt eigentlich noch alles moglich ist.

KM: Haben Frauen ein anderes Arbeits- und Fithrungskonzept?

AP: Es gibt immer solche und solche, daher kann nur eine plakative Aussage
getroffen werden. Aber Manner pflegen eher den patriarchalen Fihrungsstil
mit einem stark anweisenden Charakter, Frauen hingegen verfolgen einen
partizipatorischen Ansatz. Die Tendenz zeigt aber, dass auch von Mannern
der partizipatorische Fithrungsstil und seine Vorteile fiir die Prozesse wie das
Arbeitsklima immer mehr erkannt und genutzt werden. Das kann man ins-
besondere bei Trainings sehen, bei denen im erheblichen Mafie die Soft Skills
thematisiert werden: Wie kann man das Beste aus den vorhandenen Res-
sourcen und den einzelnen MitarbeiterInnen herausholen? Wie kann man
MitarbeiterInnen mehr einbinden und in ihren Fihigkeiten fordern? Es ist
ein Prozess, der noch in seinen Anfangen begriffen ist. Im Kulturbereich ist
es wesentlich ausgepragter, dass alle Kollegen in die Prozesse eingebunden
werden. Auch der Umgang von Frauen mit KiinstlerInnen ist ein ganz ande-
rer. Sie geben ihnen viel mehr Freiraum fiir ihr kiinstlerisches Schaffen und
versuchen auf diesem Wege das Beste aus den KiinstlerInnen herauszuholen.

KM: Darin liegt aber doch die grofRe Chance fiir Frauen? Warum muss den-
noch um eine Quote diskutiert werden, wenn die Vorteile der Arbeitsweise
auf der Hand liegen?

AP: Man muss sich bei dieser Diskussion immer bewusst sein, wen man fiir
sein Team einstellt: Eigentlich doch immer die Person, die einem ,,am nachs-
ten“ ist. Solange in den Top-Positionen Minner sitzen, werden sie in den al-
lermeisten Fillen auch auf Manner als Mitarbeiter zuriickgreifen. Sie sind
ihnen charakterlich einfach naher als Frauen. Personlich bin ich kein
Freund von Quoten, aber wenn es diesen nutzbringenden Effekt fiir Deutsch-

land hat, kann ich diese nur befiirworten. Gerade in den nordischen Landern
wurde damit sehr viel erreicht.

KM: Die Quote also als Briicke nutzen hin zu einer Entwicklung bei der mehr
Frauen in Entscheider-Positionen kommen und sich dann ein natiirlicher
Prozess wie auch eine Nivellierung der Anteile Manner und Frauen einstellt?

AP: Fiir solche Entwicklungen fande ich eine iiberbriickende Quote sinnvoll
und hilfreich. Denn die Tatsache, dass vielen Frauen in Fithrungspositionen
ein mannlicher Fiihrungsstil vorgeworfen wird, hat sich ja lediglich daraus
entwickelt, dass sie wie Manner handeln mussten, um sich durchzusetzen.
Aber wenn dies im Vorhinein mit einer Quote geregelt ist, haben Frauen die
Chance ihre eigenen Wege einschlagen und ihr Qualititen in den entschei-
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denden Positionen einbringen zu konnen. So kann sich die deutsche Fiih-
rungsebene mit den beidseitigen Vorteilen sinnvoll durchmischen und sich
ein neues Handlungskonzept entwickeln.

KM: Die Entwicklungen gehen ja auch verstarkt mit Netzwerkarbeit einher.
Es kommt einen aber so vor, als tun sich Frauen schwerer als Manner in
Netzwerken aktiv zu sein und ihre Vorteile daraus zu ziehen? Was konnen
und konnten solche aber fiir Frauen bewegen?

AP: Vorab interessant ist, dass es im Kulturbetrieb sehr viel weniger er-
folgsorientierte Netzwerkaktivitaten gibt. Das liegt mitunter an der vorherr-
schenden Meinung, bereits ausreichend nach aufden gerichtet und sehr offen
zu arbeiten. Was im Gegensatz zu anderen Branchen tatsdchlich auch der Fall
ist.

Frauennetzwerke sind zum einen sehr wichtig bei der Suche nach sozialer
Unterstiitzung und Informationsaustausch. Wenn es auf der anderen Seite
um wirtschaftliche Erfolge geht, also um via Netzwerke Auftrige oder Projek-
te zu generieren, sind Frauennetzwerke im Vergleich zu Manner- oder ge-
mischten Netzwerken nicht so erfolgreich. Das liegt meiner Erfahrung nach
daran, dass Frauen sehr viel sozialer denken, auch in Netzwerken das Gegen-
uber zu nah an sich ran lassen und dann Schwierigkeiten haben, wieder auf
eine professionelle, pragmatisch orientiere Ebene zuriickzukehren. Manner
dahingehend tauschen sich eher auf geschiftlicher, erfolgsorientierter Ebene
aus.

Auf unternehmerischer Ebene haben sich fiir Frauen als sehr erfolgreich
Mentorenprogramme herausgestellt. Mentoren und Mentorinnen haben die
Erfahrung, die Kontakte und das Wissen, von dem sich auf bestmogliche
Weise profitieren lasst. Dariiber hinaus ist eine externe, professionelle Refle-
xionsflache mit einem neuen Blick fiir das eigene Tun sehr wertvoll,

KM: Esist aber hidufig nicht schwierig, den passenden Mentoren oder die
Mentorin fiir sich zu finden. Doch wie kann man diesen fiir sich gewinnen?

AP: Wenn man die eine Person gefunden hat, mit deren Werten man iiber-
einstimmt, mit deren Vorgehen und Arbeitsweise man korrespondiert, die in
der geeigneten Position fiir eine solche Funktion als Mentor ist, muss man
sich iiberwinden und diese Person ansprechen. Erfahrungsgemaf sind sie
offen fiir eine solche Rolle, wenn genau definiert ist, wie das Mentoringpro-
gramm gestaltet werden soll. Mentoren und Mentorinnen geben gerne ihr
Wissen an einen engagierten, kreativen und innovativen Nachwuchs weiter,
Es handelt sich meistens um eine fiir beide Seiten befruchtende Beziehung.
Natiirlich kosten solche Programme auch Geld in Form von Zeit und daher
ware in diesem Fall eine Forderung, ein anerkennender Obolus durchaus
sinnvoll und Ziel fithrend. Eine Institutionalisierung fiir den Kreativwirt-
schaftsbereich ware beispielsweise iiber die Kompetenzzentren, die das Bun-
desministerium fiir Wirtschaft und Technologie eingerichtet hat, ein erster
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Schrittdas Projekt "Kultur- und Kreativpiloten". Wichtig ist, ein neues, we-
niger umsatz- und gewinnorientiertes Denken, sondern ein potenzialorien-
tiertes Denken zu befordern.

KM: Brauchen Frauen dahingehend eine spezielle Unternehmens- und Griin-
dungsforderung? Gibt es iiberhaupt fiir Frauen geeignete Forderinstrumente?

AP: Gerade in der Kreativwirtschaft wird seit Jahren iiber eine geeignete
Form der Forderung diskutiert. Dabei haben wir ganz bewusst versucht, fiir
das Thema Frauen und Griindung eine neue Sensibilitit zu schaffen. Von we-
sentlicher Bedeutung sind die Beratungs- und Begleitungsprogramme fiir
alle Phasen der Unternehmensgriindung und dariiber hinaus. Hier gibt es
tatsachlich ein ausgepragtes und hilfreiches Angebot auch fiir Frauen.

Leider sind auf der anderen Seite die Finanzierungs- und Forderstrukturen
immer noch sehr unbefriedigend. Ein richtiger Schritt war die 6ffentlich ge-
forderte Mikrofinanzierung, denn es wird in den meisten Fillen kurzfristiges
Kapital bis max. 25.000 Euro bendtigt. Bisher reagieren die Banken nicht a-
daquat auf diese neue Flexibilitat, Spezifische und kurzfristig zu generieren-
de Forderstrukturen gibt es in der Filmwirtschaft und auch verstarkt in der
Musikwirtschaft, aber eben nicht Flichen deckend in der Kreativwirtschaft.
Nimmt man den Bereich der Bildenden Kunst, ist es immer eine inhaltsbezo-
gene Forderung, kaum wirtschaftliche oder gar unternehmerische. Hier
herrscht oft ein romantischer Idealismus, der die Kiinstler und Kiinstlerin-
nen in hochst prekadre Situationen bringt. Es gibt wenige KiinstlerInnen, die
sich nicht durch einen anderen, meist fachfremden Beruf finanzieren muss.
Warum wird das kiinstlerische Potenzial so wenig genutzt? Ein betriebswirt-
schaftliches Umdenken hin zu einer auch wirtschaftlich verwertbaren kiinst-

lerischen Dienstleitung ware dringend notig. - Diese kann parallel zum rein
kiinstlerischen Schaffen existieren.

Produktbezogene Forderung herrscht im Augenblick beinahe ausnahmslos
fiur innovative Technologien und weniger fiir innovative Dienstleistungen,
die von der Umsatzstarke so manch anderem Wirtschafts- und Industrie-
zweig bereits den Rang abgelaufen haben. Die Offentlichkeit ist hier noch in
alten Denkstrukturen verhaftet, nur Innovationen und Produktionen in der
Technologie brachten Arbeitspldatze, Umsadtze etc. Hier lasst sich insbesonde-
re mit Blick auf die Kreativwirtschaft noch vieles entwickeln.

KM: Frau Pritzkow, ich bedanke mich fiir das Gesprach!

WEITERE INFORMATIONEN:
www.F3-marketing.de

Die Publikation , Ich alleine?! Mehr als ich! Selbststdndige Frauen in der Kreativwirt-

schaft“ kann unter www. f3-Kreativwirtschaft.de heruntergeladen werden.
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KM: Haben Frauen ein anderes Arbeits- und Fithrungskonzept? Wor-
in, denken Sie, liegen darin die Besonderheiten und die grof3en
Chancen gerade fiir den Kunst- und Kulturbetrieb?

Karin Werner, transcript Verlag: Frauen zeichnen sich als Fithrungskrafte
entsprechend durch einen eher kooperativen, offenen Fiihrungsstil aus.
Sie agieren aber zugleich zupackend, kraftvoll und dynamisch. Der
Kunst- und Kulturbetrieb wird hochgradig von diesen Fahigkeiten und
Tugenden getragen. Allerdings stehen im offiziellen Betrieb mannliche
Personlichkeiten heute immer noch an der Spitze und im Vordergrund.
Solange der Kulturbetrieb noch dem klassisch mannlich besetzten Gen-
iusverstandnis anhingt, wird sich an der exponierten Rolle der Manner
im Betrieb nichts dndern. Zumal gegenwartig zu beobachten ist, dass
sich dieses klassische Verstindnis mit den modernen Strukturen der
Mediengesellschaft exzellent verbindet.

Barbara Frinzen, Osterr. Bundesministerium fiir Unterricht, Kunst und Kultur:
Ich habe ein gewisses Unbehagen damit, dieses Klischee des weiblichen
und mannlichen Fiithrungsstils weiter aufrechterhalten. Natiirlich gibt
es einen teilweise erziehungs- und erfahrungsbedingten anderen Zu-
gang. Dies ist aber nicht unbedingt biologisch zu erkldaren. Es miisste
selbstverstandlich sein, dass in einer Welt, die aus Frauen und Mannern
besteht, auch die Aufteilung gleichermafien erfolgt und damit durch
Einbringung des gesamten Spektrums der menschlichen Fihigkeiten
ein besserer und umfassenderer Output erreicht wird.

Elisabeth Menasse-Wiesbauer, Zoom Kindermuseum: Frauen haben in der
Regel ein kooperativeres Fithrungskonzept als Madnner. Sie beziehen die
Meinungen und Vorstellungen ihrer MitarbeiterInnen mit ein und las-
sen nicht nur ihre eigene gelten. Im Kunst- und Kulturbetrieb ist das
besonders wichtig, weil sich die Menschen hier mit ihrer Tatigkeit be-
sonders stark identifizieren. Sie sind viel motivierbarer und leistungs-
fahiger, wenn sie auch ihre eigenen Ideen einbringen konnen.

Lisa Fischer: Frauen sind teamorientiert, sachbezogen und besitzen ei-
ne hohe soziale Kompetenz. Da sie oft intrinsisch motiviert sind, folgen
sie einem personlichen Anliegen, das fiir Umsetzungsstrategien ein gu-
ter Motor ist. Gewohnt mehr zu leisten als mannliche Kollegen, haben
sie de facto einen Startvorteil, den sie leider oft mangels Bewusstsein
nicht als Poker spielen. Der Vorteil liegt im groferen Engagement fiir
eine Sache und der Einsetzung der sozialen und fachlichen Kompetenz.

Irene Knava, Audiencing: Prinzipiell denke ich, dass Frauen kommunika-
tiver sind, es gibt aber auch Frauen, die agieren genauso autoritir, eitel
und rechthaberisch wie Manner.
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Bewusster Umgang mit
dem Thema Netzwerken
lohnt sich - auch fur
Frauen

Beitrag von Amina Chaudri, Ziirich

Einfach ein bisschen Netzwerkpflege hier und dort, das bringt uns Frauen
nicht viel. Es braucht einen bewussten Umgang mit dem Thema, damit sich
der Einsatz lohnt und erst noch Freude bereitet.

Da das Thema Netzwerken heute omniprasent ist, wissen die meisten Men-
schen um die Wichtigkeit des Netzwerkens und haben auch eine vage Vor-
stellung davon. In den wenigsten Fallen aber entwickeln Menschen aus die-
ser Vorstellung einen in sich stimmigen, zur eigenen Personlichkeit passen-
den, bewussten Umgang mit dem eigenen Netzwerken.

Heute werden immer wieder Stellen nicht ausgeschrieben, sondern inner-
halb von Netzwerken vergeben. Ziele konnen dank Beziehungen oft rascher
erreicht werden. Ebenso ist es bei Projektarbeiten wichtig und vereinfacht
vieles, wenn auf ein grofes Beziehungsnetz zuriickgegriffen werden kann.
Bei einem Stellenwechsel ist der Eintritt oftmals einfacher, wenn man be-
reits Mitarbeitende kennt. Dass Netzwerken auch in der Kultur ein Muss ist,
davon bin ich liberzeugt. Schon langst miisste die Sensibilisierung fiirs
Netzwerken an den Fachhochschulen Pflichtfach sein.

Grundvoraussetzungen, die eine Person fiirs Netzwerken mitbringen soll-
te:

Interesse an Menschen, Neugierde, den Antrieb, die Menschen ,,grof3“ wer-
den zu lassen, die Fahigkeit, den Menschen zuhoren zu konnen, Respekt und
Wertschatzung den Menschen gegeniiber. Eine weitere Voraussetzung ist die
Freude am Geben: Beim Netzwerken ist es nicht so, dass eine Person inves-
tiert - also gibt - und gleich viel zuriick erhalt. Es ist in erster Linie ein Ge-
ben. Sicher, es kommt auch immer viel zuriick, es gibt dafiir aber keine ma-
thematische Formel. Netzwerken wird oft mit akquirieren verwechselt.
Netzwerken ist aber Beziehungspflege und keine Akquise. Netzwerken auf
die Schnelle bringt in der Regel nicht sehr viel. Aus einer Kontaktaufnahme
soll mit der Zeit eine Beziehung entstehen, die gepflegt wird. Beziehungen
entstehen selten schnell: Das Kennenlernen benotigt Zeit, die Vertrauensbil-
dung auch. Vertrauenswiirdigkeit ist eine wichtige Grundvoraussetzung in
einem Netzwerk: Vertrauliche Informationen, die eine Person in einem
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Netzwerk erhailt, sind dementsprechend zu behandeln. Zudem gibt es keine
,y2unwichtigen“ Menschen: Entscheidungstrager kommen und gehen. Wer in
ein paar Jahren Auftraggeber oder Entscheidungstriager sein wird, das ist
heute nicht bekannt. Ich habe schon viele iiberraschte Menschen erlebt,
wenn sogenannt ,,unwichtige* Personen ihnen genau im richtigen Moment
zum wichtigen Tipp verholfen haben.

Wie finde ich Netzwerke, die fiir mein Berufsleben von Bedeutung sein
konnten?

Da die meisten Menschen iiber Zeitknappheit klagen, miissen wir das Netz-
werken eingrenzen und uns fragen, wo das Netzwerken fiir uns Sinn macht.

Beantworten Sie fiir sich immer wieder folgende oder dhnliche Fragen. Die
Antworten helfen Ihnen, bewusst Netzwerke auszusuchen:

+ Was erwarte ich von einem Netzwerk?

» Ist mir Masse oder Klasse oder beides wichtig?

+ In wie vielen Netzwerken will ich mich engagieren?

+ Will ich vor allem Prasenz markieren, oder engagiere ich mich?
+ Will ich ein online und/oder offline Netzwerk pflegen?

* Welches ist die Qualitat der jeweiligen Netzwerke und woran messe ich die-
se?

+ Wo habe ich bereits Kontakte, die wieder aufgenommen werden konnten?
» Sind diese in einem Netzwerk engagiert?
+ Welche Art von Netzwerk wiirde mir auch Freude und Spass bereiten?

Es ist wichtig, dass Systeme/ Netzwerke ausgesucht werden, die zur eigenen
Person passen. Darin werden sich auch Menschen finden, die genau Sie wei-
terbringen. In unpassenden Systemen ist schon manch eine Person verkiim-
mert.

Welche Fragen konnen u.a. dariiber Aufschluss geben, ob ein Netzwerk

zur eigenen Personlichkeit passt?

+ Will ich meinen Horizont erweitern und auch andere Berufsfelder kennen
lernen?

» Suche ich einen Wissensaustausch im gleichen Berufsumfeld?
¢+ Ist es mir wohl mit Jung und Alt?

+ Welche Menschen in welchen Systemen passen zu mir und bringen mich
weiter?
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Mit Ihren Antworten finden Sie bestimmt die passenden Netzwerke fiir Sie,

die fiir Sie auch stimmig sind. Danach sollten Sie sich noch bewusst machen,
dass Frauen beim Netzwerken viel von Mdnnern lernen konnen.

Ich beobachte immer wieder, dass Frauen in Netzwerken lieber iiber Personli-
ches sprechen und das Geschaftliche zu kurz kommt, oder sogar vergessen
geht - allenfalls reicht es noch zur Ubergabe der Visitenkarte. Beim Vorstel-
len herrscht Understatement, es wird selten betont, was man besonders gut
kann und noch seltener werden die gewonnenen Kontakte bewusst fiir eigene
Anliegen angegangen. Frauen haben oft Hemmungen, IThre Anliegen konkret
mitzuteilen. Manner nutzen Netzwerke seit eh und je mit einer Selbst-
verstandlichkeit (Militar, Parteien, Studentenverbindungen). Daran kénnen
sich Frauen ein Beispiel nehmen. Machen Sie sich bewusst, was Sie konnen
und stehen Sie dazu!

Ich kann aber auch aus Erfahrung sagen: Vielen Frauen macht Netzwerken
mit der Zeit Spafl und wenn die Kontakte richtig eingesetzt werden, Men-
schen miteinander ,verbunden“ werden konnen, kommt auch der Erfolg. Es
gibt viele Moglichkeiten fiir das Netzwerken, ob in einem Verband, an E-
vents, in Threm Unternehmen. Finden Sie Ihre passenden Moglichkeiten, die
genau fiir Sie stimmig sind und nutzen Sie diese.

Zwei engagierte Netzwerkerinnen, deren Leben sich grosstenteils um
Musik dreht, beantworten Fragen rund um das Thema Frauen und Netz-
werken.

Susanne Spreiter, seit 2009 Ressortleiterin Pop/Rock/Jazz der Stadt Ziirich,
Kultur. Seit 1988 im Musikgeschift tatig: als Veranstalterin von Konzerten,
als Mitinhaberin eines CD-Fachgeschaifts, als Bookerin, Promotorin und als
Musikjournalistin.

Lisa Gyger, Geschaftsleiterin von action swiss music, Musikerin und Mitbegriin-
derin "Ladies music lunch". Dabei ist das ,,Lunch“ eher symbolisch gemeint,
denn meistens trifft man sich abends im Klub eines Mitglieds, Backstage bei
Festivals oder beim Mittagessen.

KM: Susanne Spreiter, noch immer gilt die Musikbranche als Midnnerdoma-
ne. Hat sich in den letzten Jahren der Frauenanteil in der Musikbranche er-
hoht? Wenn ja: In welchen Bereichen? Was war ausschlaggebend?

Susanne Spreiter: Ja, aber leider in sehr bescheidenem Maf. Nachdem bis
vor circa 10 Jahren Frauen fast ausschliefflich in Marketing-und Promotions-
funktionen anzutreffen waren, sind sie heute vermehrt auch in den Berei-
chen Management und Booking anzutreffen. Auch die Anzahl von Musik-
journalistinnen ist leicht gestiegen. Ausschlaggebend fiir den leichten Auf-
wartstrend konnten einerseits Frauennetzwerke und andererseits neue Aus-
bildungen, zum Beispiel im Bereich des Kulturmanagements, sein. Frauen
wollen, im Gegensatz zu Mdnnern, fiir Ihre berufliche Weiterentwicklung
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eher auf eine fundierte Ausbildung zuriickgreifen konnen. Belegen kann ich

diese Behauptungen nicht, da ich nicht auf aktuelles Zahlenmaterial zuriick-
greifen kann.

KM: In welchen einflussreichen Positionen sind Frauen in der Schweizer-
Musikbranche tatig?

Susanne Spreiter: Dass Frauen in dieser Branche Fithrungspositionen inne-
haben, ist leider noch immer die Ausnahme. Am ehesten anzutreffen sind
sie in den Medien und in der Kulturférderung.

Lisa Gyger: Wie in den anderen Branchen auch: Wo viel Kommunikation
und/oder wenig Geld im Spiel ist, sind Frauen stark vertreten. So findet man
sehr viele Promotorinnen und Journalistinnen. Auch das Live-Business ist
immer starker in Frauenhand, mit Booking und Produktion fiir Clubs und
Festivals.

KM: Weshalb ist es aus Eurer Sicht wichtig, dass sich Frauen in der Musik-
branche z.B. beim , Ladies Music Lunch“ vernetzen?

Susanne Spreiter: Hier muss ich vorausschicken, dass ich eindeutig schon
einer dlteren Generation angehore. Aus diesem Grund hat fiir mich die Ver-
netzung in der Musikbranche vor allem den Zweck, dass ich jiingeren Frauen
vorleben kann, wie spannend und erfiillend es sein kann Verantwortung zu
iibernehmen. Mir personlich geht es bei der Vernetzung unter Frauen immer
auch darum, dass wir uns gegenseitig unterstiitzen und uns auf interessante
Projekte und Aufgaben aufmerksam machen. Schlief3lich sind wir Frauen
auch Konsumentinnen! Deshalb ist es aus meiner Warte absolut unverzicht-
bar, dass unsere Perspektive in allen Bereichen gleichgewichtig vertreten
sein muss. Dies gerade auch dort, wo es darum geht Musik aktiv zu vermit-
teln.

Lisa Gyger: Das Musikbusiness ist ein People-Business, Kontakte kniipfen
und pflegen ist essentiell. Ein Beispiel: Eine Promoterin braucht die Natel-
nummer eines Journalisten. Sie postet die Frage auf unserer Facebook-Seite
und zehn Minuten spater hat sie die Nummer. Unser Netzwerk soll die tagli-
che Arbeit erleichtern, Wege verkiirzen und einen Mehrwert schaffen.

KM: Welche Unterschiede stellt Ihr beim Netzwerken in der Musikbranche
zwischen Mdnnern und Frauen fest?

Susanne Spreiter: Frauen sind meiner Meinung nach offener und neugieri-
ger als Manner., Sie iiberlegen sich sehr bewusst, weshalb und wie sie eine
Aufgabe, eine Herausforderung anpacken wollen. Minner, gerade auch aus
meiner Generation, entscheiden sich nach wie vor oft aus Prestigegriinden
eine Aufgabe anzunehmen. Diese zwei sehr unterschiedlichen Herange-
hensweisen verhindern leider nach wie vor oft, dass Frauen zum Zug kom-
men. Ich wiinsche mir deshalb mehr selbstbewusste Frauen und mehr
selbstkritische Manner,
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Lisa Gyger: Einige Mdnner sind vielleicht einen Tick selbstbewusster, aber
ich finde das eher eine Personlichkeits- denn eine Geschlechterfrage. Im Mu-
sikbiz muss sich jeder und jede in hohem MafR vernetzen, und zwar von An-
fang an.

KM: Vernetzt Ihr Euch mit Frauen, die im Ausland in der Musikbranche ar-
beiten? Wenn ja: Warum? Wenn nein: Warum nicht?

Susanne Spreiter: In meiner jetzigen Funktion hat die Vernetzung in Ziirich
und innerhalb der Schweiz einen hoheren Stellenwert. Das heif3t aber nicht,
dass ich meine schon bestehenden Netzwerke nicht mehr pflege. Einfach
weniger intensiv. Als ich Musikchefin einer Radiostation war, war der Aus-
tausch mit Frauen aus dem deutschsprachigen Europa sehr wichtig. Damals
war ich die einzige Musikchefin eines grofleren Radios in der Schweiz und
deshalb darauf angewiesen, mich mit anderen Frauen in ahnlichen Positio-
nen austauschen zu konnen.

Lisa Gyger: Ich personlich habe eher weniger Kontakte ins Ausland, weil ich
fast ausschliefRlich in der Schweiz tatig bin. Bei einer Bookerin, die haupt-
sachlich internationale Acts bucht, sieht das natiirlich anders aus. Ideal wa-
re, wenn es im benachbarten Ausland etwas Ahnliches wie der ,,Ladies music
lunch“ gabe. Davon wiirden wir alle sehr profitieren!

KM: Ist es aus eurer Sicht im Allgemeinen wichtig, dass Netzwerke fiir Frau-
en existieren? Oder ist es vor allem einer Branche wichtig, die als Manner-
domane gilt?

Susanne Spreiter: Eine interessante Frage, die ich mir so noch nie gestellt
habe. Ehrlich gesagt denke ich, dass es der miannerdominierten Musikbran-
che ziemlich egal ist, ob und wie viele Frauen aktiv mitmischen. Die meisten
dieser Akteure sind doch einigermafien selbstverliebt und machen sich wohl
kaum Gedanken dariiber. Ganz anders sieht es bei den Frauen aus. Den meis-
ten ist Vernetzung unglaublich wichtig. Vielen ist bewusst, dass nur wir et-
was in den Kopfen bewegen konnen und nur wir selber uns vorwarts bringen
konnen.

Lisa Gyger: Ein gutes Netzwerk ist das A und O und Frauennetzwerke sind
eine zusatzliche Moglichkeit, Kontakte zu pflegen. Speziell wichtig finde ich,
dass man Sparteniibergreifend netzwerkt. Gerade fiir die Kulturbranche sind
gute Beziehungen zu anderen, finanzstarkeren Bereichen wichtig.

KM: Wie vernetzt Ihr Euch personlich?

Susanne Spreiter: Ich selber bin wohl keine so emsige Netzwerkerin mehr.
Viele neue Bekanntschaften ergeben sich von selbst. Das hat damit zu tun,
dass ich fast taglich Austausch mit Musikerinnen habe und sehr viel an Kon-
zerten anzutreffen bin. Netzwerken ist somit Teil meiner Tatigkeit.
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Zusatzlich bemiihe ich mich mein Xing-Netzwerk einigermafien regelmafdig

zu pflegen. Je nach Entwicklungswiinschen kann eine solch virtuelle Netz-
werkplattform sehr hilfreich sein.

Ich habe in meiner Zeit als selbststandig Erwerbende gelernt, wie bedeutend
Kontakte sind. Nicht nur aus einer beruflichen Perspektive. Jede Begegnung
ist wertvoll, weil sie meinen Horizont erweitert und ich eine andere Sicht auf
die Dinge bekomme.

Lisa Gyger: Sehr breit und mit allen moglichen Mitteln. Facebook, Xing, Twitter
sind selbstverstandlich. Doch nach wie vor gilt: Nichts geht tiber ein person-
liches Gesprach, ein Telefon oder ein ,,Fiirabebier*.

KM: Konntet Ihr bereits Erfolge feiern, die direkt mit einem Netzwerk fiir
Frauen zusammenhangen und die Frauen motivieren konnten, sich bewusst
mit Netzwerken zu befassen?

Susanne Spreiter: Es ist fiir mich inzwischen zur Selbstverstandlichkeit ge-
worden, wenn Projekte oder Stellen zu vergeben sind, an mein Frauennetz-
werk zu denken. Wichtig ist, dass man Geduld hat und mit Beharrlichkeit
sein eigenes Netzwerk pflegt. Meine jetzige Funktion verdanke ich nicht zu-
letzt meinem Netzwerk, weil mich dieses ermuntert hat den Schritt zu wa-
gen und mich auf diese Stelle zu bewerben. Denn darum geht es immer auch
bei Frauennetzwerken, um gegenseitiges Zusprechen und ermuntern!

Lisa Gyger: Der ,Ladies music lunch® hat sich vor allem als Jobborse sehr be-
wahrt: Einige Frauen sind bei einem Mittagessen zu einem neuen Job ge-
kommen. Information flief3t bei uns schnell und unkompliziert - typisch fiir
unsere Branche.

KM: Vielen Dank fiir die Antworten!{
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KM: Welche Art der Forderung konnte Ihrer Meinung nach geeignet
sein, die Chancen von Frauen zu erhohen, Fithrungspositionen im
Kulturbereich einzunehmen?

Karin Werner, transcript Verlag: Ich sehe nicht, dass iiber die Qualifikati-
on und Forderung von Mddchen allein oder sogar in erster Linie das Ziel
zu erreichen ist, mehr Frauen in Fiihrungspositionen zu bringen, son-
dern darin, dass man sich nach und nach von Stereotypen in den Ge-
schlechterbildern trennt und sich traut, Kunst und Kultur neu zu ver-
stehen und gesellschaftlich breiter anzuschlieffen. Die Debalance in der
Fiihrung korrespondiert ja mit der Privilegierung der Mdnner als Kiinst-
ler. Das gesellschaftliche Subsystem Kunst ist, wie oben bereits ange-
sprochen, zentral angewiesen auf und verbunden mit dem mannlichen
Kiinstlersubjekt. Nur wenn dieses nach und nach verabschiedet wird,
10st sich auch das Fithrungsdilemma der Frauen.

Barbara Franzen, Osterr. Bundesministerium fiir Unterricht, Kunst und Kultur:
Eine bewahrte MafRnahme sind Mentoringprogramme, um Frauen die
notigen und fiir sie geeigneten skills zu vermitteln. Die gezielte Auffor-
derung an Frauen bei Ausschreibungen/Wettbewerben usw, sich zu be-
werben; gezielte Forderung der Aus- und Weiterbildung von Frauen.
Schaffung und Verbreitung entsprechender Rollenmodelle.

Elisabeth Menasse-Wiesbauer, Leiterin Zoom Kindermuseum: In letzter
Zeit haben sehr viele Frauen Fithrungspositionen im Kulturbetrieb er-
halten, in Wien v.a. im Museumsbereich, in Graz als Intendantinnen in
Bereichen der darstellenden Kunst. Ich denke, man sollte einmal evalu-
ieren, warum diese Frauen erfolgreich waren und daraus Fordermaf3-
nahmen ableiten. Auf jeden Fall glaube ich, dass Mentoringprogramme
niitzlich sind, bei denen Frauen in Fiihrungspositionen jiingere Frauen
beraten und unterstiitzen.

Lisa Fischer, medienfrauen.net: Einfiihrung von verbindlichen Quoten,
Sanktionen bei Zuwiderhandlung, Bindung von Forderungen an die
Quote, damit auch ein starker Mittelbau als Pool entsteht, Einfihrung
von speziellen Preisen, die an Frauen gebunden sind. Einfiihrung eines
,2Kultureuros“ oder eines ,,Gleichstellungseuros®, d.h. eines Umvertei-
lungsinstrumentes aus der offentlichen Hand der nur frauenspezifi-
schen Aktivitaten zukommt.

Irene Knava, Audiencing: Politische Quoten, iiberhaupt Quoten, ausrei-
chende Kinderbetreuung, ein anderes Klima, in dem Frauen, die arbei-
ten und Kinder haben, keine Rabenmiitter sind. Problem im Kulturbe-
reich: viele Abendveranstaltungen, das erfordert eine gewisse Flexibili-
tat. Und dass Frauen endlich aufhoren, zu glauben sie konnen nichts,
sind nicht qualifiziert genug etc.
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Mut, Anmut und Gelas-
senheit

Die amerikanische Dirigentin Jeri Lynne Johnson im Interview mit
unserer KM-Korrespondentin Uta Petersen

Jeri Lynne Johnson, geboren 1972 in Freeport/Illinois/USA ist Griindungs- und
Musikdirektorin von Philadelphias neuestem klassischem Musikensemble,
dem Black Pearls Chamber Orchestra (BPCO). Die Absolventin des Wellesley College
und der Universitat von Chicago wurde bereits als Studentin vom Chamber Or-
chestra of Philadelphia (COP) als stellvertretende Dirigentin engagiert. Im Jahr
2005 machte Frau Johnson Geschichte als die erste afro-amerikanische Frau:
sie gewann mit dem ,,Taki Concordia Conducting Fellowship“ einen fiihren-
den internationalen Preis. Zu ihren Lehrern und Mentoren gehoren Sir Si-
mon Rattle, Marin Alsop und Daniel Barenboim. Als Dirigentin und Kompo-
nistin konzentriert sich J.L. Johnsons Arbeit darauf, grof3eren Zugang zu
klassischer Musik zu liefern und die Rolle der Kiinste in der Gesellschaft zu
erweitern. Jeri Lynne Johnson wurde 2010 von Philadelphias Tourismus- und
Marketingverband zum ,,Creative Ambassador“ der Stadt ernannt.

KM Magazin: Jeri Lynne, welche Erfahrungen und Erlebnisse haben Sie zur
Musik gefiihrt?

Jeri Lynne Johnson: Meine Eltern liebten eine Vielzahl von Musikstilen: Jazz,
Rock und Pop, Gospel, Soul und R & B, sowie klassische Musik, doch sie wa-
ren keine Musiker. Im Alter von vier Jahren bat ich meine Eltern, Klavierun-
terricht nehmen zu diirfen, aber sie hielten mich fiir zu jung und nahmen
meinen Wunsch nicht ernst. Erst als sie mich auf dem Klavier eines Freundes
ein Lied spielen horten, das ich aus dem Radio kannte, sahen sie ein, dass ich
ein Ohr fiir Musik habe. Ich bekam nun eine Lehrerin und lernte Klavier. Es
war drei Jahre spater, als mich die Familie dieses Freundes mit zu einer Auf-
fiihrung einer Beethoven-Sinfonie nahm. Mir gefiel zwar das Musizieren am
Klavier, aber zu sehen, dass eine ganze Biithne voller Musiker gemeinsam
Musik macht, war ein bleibender Eindruck. Und so beschloss ich im Alter von
sieben Jahren, Dirigentin zu werden. Spater lernte ich noch Geige und sang
in einem A Capella Chor. Ich kann auch komponieren, aber es ist nicht mein
musikalisches Anliegen.

KM: Sie haben 2008 ein eigenes Orchester gegriindet, das Black Pearls Chamber
Orchestra ...

JLJ: Im Zuge der Bildung meines eigenen Orchesters, mit dem ich mich als
junge schwarze Dirigentin erproben wollte, erkannte ich, dass damit auch
eine Reihe von Fragen amerikanischer Orchester zusammenhangen: Dinge
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wie die Wahrnehmung von Elitismus in der klassischen Musik und ihrer ab-
nehmenden Prasenz im breiteren gesellschaftlichen Kontext, der Mangel an
vielfaltiger kultureller Teilnahme an der Kunstform Musik. Schwindender
Kartenverkauf und schwindendes Publikum werden seit langem in diesem
Land als Indikatoren fiir den so genannten "Tod der klassischen Musik" ver-
antwortlich gemacht. Also beschloss ich, diese Probleme bei der Neugestal-
tung zu beriicksichtigen, indem ich das bildete, was ich unter dem Ideal der
klassischen Musik verstehe: ein Ensemble des 21. Jahrhunderts. Dieses be-
deutet Verpflichtungen von Weltklasse-Musikern mit verschiedenem kultu-
rellen Hintergrund, Durchfithrung des klassischen Standard Repertoires ne-
ben Meisterwerken der modernen Komponisten und Komponistinnen nicht-
europdischer Abstammung. Normalen Leute, die noch nie in ihrem Leben ein
Konzert besucht haben, die Moglichkeit einer emotionalen Anteilnahme an
klassischer Musik zu geben, indem ich sie einen Taktstock in der Hand neh-
men und sie erleben lasse, wie es sich anfiihlt, eine Gruppe von Musikern
mit ihren eigenen Handen zu fithren.

KM: War die Griilndung ganz einfach oder gab es Hindernisse?

JLJ: Es gab viele Schwierigkeiten auf dem Weg. Das grof3te davon war einfach
das Timing. Im Jahr 2008 war die Welt in der Anfangsphase einer grofien
Wirtschaftskrise. Und in diesem Land verlassen sich Kiinste und kulturellen
Organisationen und Institutionen stark auf die Finanzierung durch Privat-
und Firmenkunden zusidtzlich zur Unterstiitzung der Regierung. Es war eine
Katastrophe fiir zahlreiche Orchester, Tanzgruppen und andere Gruppen,
einige mussten sogar die ganze Saison abbrechen. Zum Gliick fiir mein Black
Pearl Chamber Orchestra hatten wir eine erste Finanzierung vor der Krise abge-
schlossen und geschiitzt - wahrend andere Orchester ihre Konzerte absagen
mussten, konnten wir fiir eine Zeit die Musiker bezahlen und Konzerte ge-
ben.

KM: Wie ist die Struktur Ihres Orchesters und welche Zuhorer kommen in
Ihre Konzerte?

JLJ: Das BPCO umfasst etwa 40 professionelle Musiker, mit einer fast gleichen
Anzahl von Midnnern und Frauen. Ihr Alter reicht von Anfang 20 bis Anfang
40. Unsere Musiker sind ethnisch gemischt, wir haben Musiker des afrika-
nisch-amerikanischen, lateinamerikanischen, asiatisch-amerikanischen und
europdisch-amerikanischen Erbes im Ensemble. Es ist derzeit unsere zweite
volle Saison, wir haben drei regelmafdige Konzerttermine pro Jahr. Zusatzlich
entstehen Konzert-Projekte im Laufe der Saison und im Sommer in Zusam-
menarbeit mit anderen Institutionen. Zum Beispiel werden wir im Friithjahr
2011 mit der Free Library of Philadelphia zum Thema ,Kunst und Alphabetisie-
rung’ mit der ganzen Stadt zusammenarbeiten, das Programm heif3t "Ein
Buch, Ein Philadelphia”.
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Unser Publikum ist so vielfdltig wie unser Ensemble. Das ist Teil der Mission.
Ich begann, das Orchester fiir ein grofReres Publikum fiir klassische Musik in
Amerika zusammenzustellen. Wir haben in Philadelphia eine reiche Mi-
schung der Kulturen. Und ich wollte, dass unser Orchester so reich und viel-
faltig ist wie die Zielgruppe, die zu unseren Konzerten kommt. Im Publikum
sind sowohl dltere Erwachsene und Kinder, viele junge, erfahrene Liebhaber
der klassischen Musik sowie, Schwarze, Weif3e, Asiaten und Latinos. Sie sind
wohlhabend oder mit niedrigerem Einkommen, Einzelpersonen, Studenten
und Profis.

KM: Wie finanzieren Sie Ihr BPCO? Werden Sie gesponsert? Oder sind Sie un-
abhingig?

JLJ: Das Orchester ist sowohl o6ffentlich und privat durch Corporate Sponso-
ring finanziert, durch lokale, bundesstaatliche und nationale finanzierte
Stiftungen, Privatpersonen und private Stiftungen.

KM: Im Jahr 2005 haben Sie Geschichte geschrieben und als erste Afro-Ame-
rikanerin den internationalen Dirigierpreis des ,,Taki Concordia Conducting
Fellowship“ gewonnen, also noch lange vor der Wahl von Barack Obama zum
ersten afroamerikanischen Prasidenten. War es schwieriger oder leichter,

weil Sie eine Frau sind? Oder war auf Ihrem Weg weder Ihr Geschlecht noch
Ihre Hautfarbe ein Hindernis?

JLJ: Nun, die , Taki Concordia Conducting Fellowship“ hat eine weibliche Lei-
tung, Maestra Marin Alsop, die speziell die Karriere von jungen Dirigentin-
nen fordert und ihnen Hilfen und Moglichkeiten aufzeigt. Wahrend dieser
Zeit hatte ich zwei beeindruckende Erlebnisse. Das erste war die Gelegenheit,
die Weimarer Staatskapelle zu dirigieren. Als junge US-amerikanischer Dirigen-
tin war ich so nervos und aufgeregt, mit einem Orchester arbeiten zu diirfen,
das eine so erstaunliche Geschichte hat, das einst von Bach und Liszt geleitet
wurde, dass ich mir kaum vorstellen konnte, dass es mich ernst nimmt und
respektiert. Also arbeitete ich hart dafiir. In diesem Geschaft ist der erste gu-
te Eindruck sehr wichtig. Es stellte sich dann als eine der schonsten Erfah-
rungen fiir mich heraus, die ich je hatte. Das Orchester reagierte unglaub-
lich, wie eine fein abgestimmte, musikalische Maschine mit reichen Fein-
heiten und grofRer Kraft und Macht. Nach Jahren des Studiums mit Studen-
tenorchestern war es wunderbar, diese Chance zu haben. Sie spielten unter
meiner Leitung wirklich genau so, wie ich die Musik ausdriicken wollte (JLJ
dirigierte seinerzeit Stravinsky's Concerto in Es-Dur fiir Kammerorchester
"Dumbarton Oaks" mit iiberwaltigender Prazision, Musikalitat und tiberzeu-
gender Bithnepriasenz - Anm. d. Interviewerin). Das stiarkte mein Selbstver-
trauen in meine Fahigkeit, ein wirklich ausgezeichnetes Ensemble zu leiten
und ermutigte mich, mein eigenes Orchester zu griinden.

KM: Und das zweite Erlebnis ...?
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JLJ: Die zweite Erfahrung war nicht so positiv, aber ebenso iiberzeugend. Als
Ergebnis dieses Stipendiums wurde ich eingeladen, viele Probespiele zu ma-
chen und war ziemlich erfolgreich als musikalischer Leiter einiger Orchester.
Am letzten Probespiel, bei dem es galt, sich gegeniiber 300 Bewerbern durch-
zusetzen und leider nicht unter die ersten drei Finalisten kam, fragte ich die
Jury, warum ich nicht gewdhlt worden sei. Ich brauchte das Feedback als
wertvolle Tipps fiir meine nachsten Vorspiele. Die Person der Findungskom-
mission informierte mich dahingehend, dass das Orchester mein Dirigat
durchaus sehr schitze und anerkenne. Auch war der Vorstand beeindruckt
von meiner Erfahrung und meinen Ideen, aber sie wiissten nicht, wie man
mich ,vermarkten“ sollte. Ich verstand nicht, was dies bedeutete und er er-
klarte mir, dass eine junge, schwarze Frau nicht so aussieht wie das Publi-
kum sich ein Dirigenten-Ideal vorstellt. Dies war damals ein unglaublicher
Schock fiir mich, aber ich schitzte seine Ehrlichkeit. Es weckte bei mir die
Erkenntnis, dass Talent allein mich nicht nach vorne bringen wiirde und ich
meine Karriere selbst kontrolliert in die Hand nehmen und meine eigenen
Chancen kreieren muss.

KM: Sie haben das renommierte Wellesley College in Massachusetts/USA be-
sucht, eine Institution, die Frauen fiir Fiihrungspositionen in der Gesell-
schaft ausbildet und haben dann an der Universitat Musiktheorie und Mu-
sikgeschichte studiert. Welche Eigenschaften braucht eine Dirigentin?

JLJ: Grundsitzlich denke ich, die Qualititen, die eine erfolgreiche Dirigentin
braucht, sind die gleichen wie die eines erfolgreichen mannlichen Dirigen-
ten. Alle Dirigenten miissen ein scharfes Gehor haben, geistige Disziplin,
gutes Zeitmanagement und eine klare musikalische Vision. Und alle Leiter
miissen gut sein im Fiihrungskonsens ihrer musikalischen Vision, die Kom-
munikation dieser Vision muss klar und unmissverstandlich sein. Die Fiih-
rung der verschiedenen Krafte eines Orchesters muss die musikalische Vision
zum Leben erwecken. Aber Manner und Frauen konnen sehr unterschiedli-
che Fithrungsstile haben. Fiir mich war es unerheblich, eine weibliche Diri-
gentin zu sein - genauso wie es fiir einen Mann unerheblich ist, ein mannli-
cher Dirigent zu sein. Mit anderen Worten, anders zu sein als Manner bedeu-
tete fiir mich nicht, weniger wert oder schlechter zu sein als Manner, Die
Gesellschaft im Allgemeinen rat Frauen in sehr subtiler Weise, zuversichtlich
in ihren Ansichten zu sein, entschlossen ihre Ziele zu verfolgen, freimiitig
iiber ihre Absichten und Wiinsche zu sprechen. Die Gesellschaft redet den
Frauen oft ein, diese Eigenschaften sind Eigenschaften fiir Manner. Die He-
rausforderungen fiir Frauen als Dirigentinnen sind wahrscheinlich die glei-
chen Herausforderungen wie die aller Frauen, die in Fiihrungspositionen
stehen. Die Antwort fiir mich war und ist, eine erfolgreiche Dirigentin zu
sein mit den Erfolgs-Eigenschaften und Merkmalen wie ein Mann, aber zu-
versichtlich, entschlossen und visionar zu sein wie eine Frau.

www.kulturmanagement.net


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

Nr. 49 - November 2010 21
Frauen - they can do it!: KM im Gesprdch

... Interview mit Jeri Lynne Johnson
KM: Wie ist das Verhdltnis und die Zusammenarbeit mit mannlichen Kolle-
gen und Musikern im Berufsalltag?

JLJ: Zum Gliick habe ich nicht sehr viele berufliche Probleme mit mannlichen
Kollegen. Auch Lehrer und Musiker haben selten ein Problem aus der Tatsa-
che gemacht, dass ich eine Frau bin. Ich wurde mit grof3ter Hoflichkeit und
Professionalitit behandelt. Und um ehrlich zu sein: die Arbeit als Dirigentin
oder Dirigent kann ein sehr einsamer Beruf sein, denn es gibt viele Streicher
und Blaser im Orchester, doch in der Regel nur einen Leiter. Mir ist jeder
Austausch mit Kollegen oder Kolleginnen iiber unsere gemeinsamen Heraus-
forderungen und Einsichten willkommen.

KM: Unter Ihren Lehren und Mentoren waren weltberiihmte Dirigenten wie
Sir Simon Rattle und Daniel Barenboim, also auch zwei Manner. Gab es da-
mals fiir Sie weibliche Berufsvorbilder?

JLJ: Fiir die iiberwiegende Mehrheit meiner noch jungen Karriere hatte ich
mannliche Mentoren, diese Tatsache storte mich nie. Jeder von ihnen gab
mir mit unerschrockener Offenheit seine Weisheit, Erfahrung und Einsicht
weiter, Eine meiner Mentoren, Maestra Marin Alsop wusste aus eigener Er-
fahrungen der Generation vor mir, wie schwierig die Laufbahn fiir eine junge
Dirigentin sein kann. Marin war meine erste weibliche leitende Mentorin
und sie war eine unglaubliche Ressource fiir mich, um die harte berufliche
Realitat mit Mut, Anmut und Gelassenheit zu bewadltigen.

KM: Wer sind jetzt Ihre Vorbilder, wo Sie selbst ein Vorbild geworden sind?

JLJ: Meine personlichen Vorbilder sind zu zahlreich, um sie zu erwahnen. Ich
bin gliicklich, wenn ich personlich und beruflich umgeben bin von Menschen
mit grofder Leidenschaft, Integritdt, Vertrauen und Konnen. Immer wenn ich
Leute treffe, die ihre Leidenschaft leben, die etwas tun, um eine positive
Veranderung der Welt um sie herum versuchen zu bewirken, die andere be-
geistern durch ihr Beispiel, versuche ich, jene Qualitdten, die ich am meis-
ten an ihnen bewundere, zu verinnerlichen.

KM: Was wiirden Sie in einem Orchester niemals dulden?

JLJ: Ich denke, die Qualitat der Beziehungsarbeit zwischen Musikern im En-
semble ist ebenso wichtig wie die zwischen dem Dirigenten und dem Orches-
ter. Nicht nur eine gute Zusammenarbeit ist vonnoten, auch die Ethik be-
wirkt eine gute Qualitit der Musik. Negativismus kann sich wie eine Infekti-
on innerhalb eines Orchesters verbreiten, Respektlosigkeit ist inakzeptabel,
ob es in meine Richtung oder auf andere Musiker oder den Komponisten ge-
richtet ist. Ebenso der Mangel an musikalischer Vorbereitung. Ich studiere
die Partituren sehr, sehr sorgfaltig, bevor ich mit meinen Erkenntnissen und
meiner Leidenschaft fiir die Musik in die erste Orchesterprobe gehe. Und ich
erwarte die gleiche Vorbereitung, Leidenschaft und Begeisterung vom Or-
chester.
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KM: Glauben Sie, dass Frauen eine emotionalere oder speziell weibliche
Werksauffassung haben?

JLJ: Nun, ich glaube, dass die Gesellschaft Frauen und Manner ermutigt, be-
stimmte Rollen und Verhaltensweisen anzunehmen, aber ich glaube nicht,
dass ein Geschlecht mehr "emotional oder logisch, ist, mehr starker oder
schwacher als das andere. Dirigieren ist ein Beruf, bei dem die 6ffentliche
Vorfiihrung von Emotion erforderlich ist und der sie fordert. Aber wenn
Frauen "eher emotional” sein sollen als Manner, bedeutet dies, dass mannli-
che Dirigenten weiblich sind? Natiirlich nicht! Echte Fiithrung auf dem Podi-
um erfordert ein unendliches Spektrum von Fihigkeiten und Emotionen von
Mannern wie Frauen. Das den Geschlechtern zuzuschreiben begrenzt nur den
Dirigenten bei einem vollendeten Ausdruck jeder Nuance in der Musik.

KM: Was machen Frauen anders in dem Beruf? Gibt es iiberhaupt Spielraum?
Oder ist die Musik die einzige Vorgabe?

JLJ: Natiirlich ist die Musik die Existenzberechtigung jedes Dirigenten. Aller-
dings ist die Musik nicht die einzige Aufgabe eines Musikdirektors in dieser
Zeit. Zunehmend werden sie gebeten, als Leiter das Ensemble bei Spendenak-
tionen zu unterstiitzen, Bildungs- und Offentlichkeitsarbeit zu machen, kul-
turelle Botschafterposten in der Gemeinde anzunehmen, alles zusatzlich zu
der Aufgabe, hervorragende Musik zu machen. Ich kann nicht fiir alle Diri-
gentinnen sprechen, ich weif}, dass ich diesen Beruf mit dem vollen Be-
wusstsein einer jungen, schwarzen Dirigentin an die unterschiedlichsten
Orte gehe. Es wird immer ein paar Leute geben im Publikum, im Orchester,
in der Verwaltung, in der Presse, die den Nachweis verlangen, dass ich wiir-
dig bin fiir das Podium, dass ich die Musik und ihre Geschichte kenne, dass
ich Stresssituationen bewaltigen und meine Haltung bewahren kann, dass
ich gut genug bin fiir das Orchester.

KM: Was konnen Frauen in einer der Ihren vergleichbaren kulturellen Positi-
on tun und anders oder besser machen im Kulturbetrieb als Manner?

JLJ: Ich denke, Frauen sind in der Regel die Schnittstelle zu Familien, der Ge-

sellschaft. Sie suchen berufliche und organisatorische Verbindungen, Koope-
rationen, Partnerschaften und sind interessiert an positiven Ergebnissen fiir

die Stadt, die Gemeinde und fiir die Region. Ich denke auch, dass Frauen eher
den Kulturkontext priifen, anstatt jede Kunstform als separates Thema anzu-
sehen.

KM: Gibt es eine Vernetzung zwischen den mittlerweile fast 100 anerkannten
Dirigentinnen auf der Welt? Kennen Sie auch Konkurrenz untereinander?

JLJ: Ich bin mir nicht eines Netzwerkes oder einer Organisation fiir Dirigen-

tinnen bewusst, aber vielleicht gibt es eines. Es ist ein sehr wettbewerb- und
konkurrenzfahiges Arbeitsfeld, es gibt weit mehr Dirigenten als Orchester in
den wirtschaftlich besten Zeiten. Und da die Orchester sehr um ihre Existenz
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kampfen miissen, gibt es sogar weniger Arbeitsplatze fiir Orchesterleiter, ob
mannlich oder weiblich.

KM: Sie sind bekannt im amerikanischen Fernsehen und Rundfunk. Und es
gibt bereits eine CD. Wie werden Sie die neuen Medien fiir Ihr Projekt nutzen
(wie z.B. bei den Berliner Philharmonikern die Digital Concert Hall)?

JLJ: Absolut wichtig, zu gegebener Zeit, ja. Ein solches Unternehmen erfor-
dert ein hohes Maf3 an Planung und Finanzierung, und wir sind immer noch
ein sehr junges Ensemble. Wir archivieren alle unsere Aufnahmen regelma-
ig und bauen es so auf, dass wir demnachst geniigend Inhalte haben zur
Veroffentlichung. Derzeit plane ich aber nicht, die neuen Medien als eine
neue Art der Ubertragungsform fiir klassische Musik zu nutzen, doch man
kann so unser Publikum zwischen den Konzerten engagiert halten. Auf diese
Weise haben wir, wenn unsere regulire Konzertsaison wieder eroffnet, be-
reits eine etablierte Beziehung mit unserem Publikum.

KM: Sie haben bereits viele kiinstlerische Ehren und Preise erhalten und sind
2010 zum ,,Philly-360-Grad-Kreativ-Botschafter“ fiir die Stadt Philadelphia
ernannt worden ...

JLJ: Das war so eine wunderbare Ehre fiir mich gewahlt worden zu sein! Ich
war eine von etwa 10 Kiinstlern, darunter Maler, Modeschopfer, Tanzer und
Jazz-Musiker, die die Kunstszene in Philadelphia stellen. Im Wesentlichen
basiert die Wahl der ,,Creative Ambassadors“ auf der hohen Qualitit unserer
Kunst und wie die Stadt unsere Arbeit fordert: positiv, spannend und einzig-
artig in Philadelphia. Die Region wird dadurch auch neue Besucher gewin-
nen. Die Stadt ist Heimat fiir eine Reihe von kulturellen Schitzen und das
war eine wunderbare Bestdtigung fiir mich und meine Arbeit mit den BPCO.
Als ,Kreativ-Botschafter” habe ich die Moglichkeit, die Fragen, die mir als
Dirigentin und dem Orchester wichtig sind, auf einer grofReren Plattform zu
diskutieren. Ich kann seine Stellung in der Gesellschaft stabilisieren, als
wichtige und lebendige kulturelle Einrichtungen, einen besseren Zugang zu
kultureller Bildung in den offentlichen Schulen ermoglichen. Und das Or-
chester spielt eine Rolle bei der Gestaltung der aktuellen und zukiinftigen
Kulturpolitik und groferen sozialen Fragen.

KM: Liebe Jeri Lynne, ich hoffe, wir erleben Sie und Ihr BPCO bald in Europa
und Deutschland. Ich bedanke mich sehr fiir Ihre Antworten!?|

WEITERE INFORMATION UNTER:
http://jerilynnejohnson.com hom: X
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KM: Die EU-Kommissarin fiir Justiz- und Gleichstellungsfragen, Vi-
viane Reding, droht insbesondere der Wirtschaft mit einer Frauen-
quote nach norwegischem Vorbild. Ist eine politisch vorgegebene
Quote Ihrer Ansicht auch fiir den Kulturbetrieb notig?

Karin Werner, transcript Verlag: Die Quotenfrage ist ja mit vielen Affekten
verbunden. Ich stehe Quoten insgesamt, auch wenn sie situativ Schaden
anrichten, positiv gegeniiber, wenn andere Formen auf Dauer nicht
greifen. Das Gute an der Quote ist, dass sie eine wirksame politische
Form ist, Gegenmacht auszuiiben. Die einseitige Privilegierung der
Mainner und der faktische Ausschluss von Frauen, also der Jetztzustand,
ist ja politisch auch nicht harmlos, fair oder gerecht. Ich sehe und hore
aber auch schon das Geheule, falls solche Quoten tatsichlich (was ich
nicht erwarte, das Klima ist dafiir viel zu konservativ) ein Thema wer-
den wiirden.

Barbara Franzen, Osterr. Bundesministerium fiir Unterricht, Kunst und Kultur:
Eine Frauenquote fiir Aufsichtsgremien u.a. erscheint mir auch im Kul-
turbereich notwendig, da hier nach wie vor eine starke Mannerdomi-
nanz gegeben ist. Zugleich ist eine reine Quote zu wenig, da es auch um
ein Genderbewusstsein geht, das vorhanden sein muss. Eine Quote bei
Forderungen von Einzelprojekten wiirde ich allerdings nicht befiirwor-
ten, sondern statt dessen zielgerichtete Mafinahmen in Ausbildung/
Forderung junger KiinstlerInnen setzen, um bessere Startbedingungen
zu erreichen.

Elisabeth Menasse-Wiesbauer, Leiterin Zoom Kindermuseum: Quoten sind
meiner Ansicht nach wichtig in Bereichen, wo es einen grofen zahlen-
und einkommensmafigen Abstand zwischen Mannern und Frauen gibt.
Wirkungsvoll durchgesetzt werden konnen sie aber nur in Institutio-
nen, die vom Staat gefordert werden. Im privaten Sektor geht es nur auf
freiwilliger Basis. Im Kulturbetrieb ist von zentraler Bedeutung, wer die
Entscheidungen bei Neubestzungen trifft, ob das eine Person ist, die ein
Bewusstsein fiir Genderfragen hat, oder nicht.

Lisa Fischer, medienfrauen.net: Eine gesetzliche Quote ist in jedem Seg-
ment absolut notwendig, solange es keine gesetzliche Handhabung mit
dazugehorigen Sanktionen gibt, bleibt die Hegemonie wo sie ist: in
Minnerhand. Politik muf steuern, auch Steuern sind ein Mittel dazu.

Irene Knava, Audiencing: Ja es geht nicht ohne Quote, die mannlichen
Netzwerke sind zu stark, als dass Frauen da in ausreichender Zahl hi-
neinkommen. Ich bin fiir eine Quote. Ohne Zwang lassen sich jahrtau-
sendlange Manner-Herrschaften nicht abschaffen.

www.kulturmanagement.net


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

LAURA MURZIK,

M.A.
ist wissenschaftliche Mitar-
beiterin an der Professur fiir
Kulturmanagement, Euro-
pa-Universitdt Viadrina
Frankfurt (Oder),
kuwi.euv-frank
urt-o.de/kulturmanagement

Nr. 49 - November 2010 25

Frauen - they can do it!: InfoShot

Gender und Grundung in
der Kreativwirtschaft

Kulturmanagement InfoShot XVIII

Ein Beitrag von Laura Murzik, M.A., Europa-Universitdt Viadrina Frankfurt (Oder)

Immer haufiger erreichen uns die Nachrichten, dass der Anteil der Frauen
unter den Selbststandigen steigt - auch in der Kreativwirtschaft. Handelt es
sich etwa um eine Frauendomane?

Die Kreativwirtschaft wird als Wachstumsmarkt in Deutschland deklariert:
2006 lag die Kreativwirtschaft mit 61 Mrd. Euro Wertschopfung und einem
Anteil von 2,6 Prozent am Bruttoinlandsprodukt zwischen der Chemischen
Industrie und der Automobilindustrie. Dabei wurden von den Steuerbehor-
den fiir die Kulturwirtschaft hauptsachlich Kleinunternehmen und ,,Einzel-
unternehmen“ genannt. Acht von zehn Selbststindigen unter den Mannern
arbeiten ohne bezahlte Mitarbeiter, unter den Frauen sind es neun von zehn.
Nur eine kleine Anzahl der Unternehmen beschaftigen zwei bis fiinf Mitar-
beiter. Betrachtet man die Zahl der weiblichen Selbststandigen, ist ein
Wachstum festzuhalten, wobei jede dritte Griindung bundesweit von einer
Frau angemeldet wird. Bereits 2004 waren es 1,25 Millionen Frauen in
Deutschland. Die Grindungsaktivitat der Frauen in der Gesamtwirtschaft
liegt bei 7 %. Davon beginnen viele Criinderinnen ihre Selbststindigkeit im
Zu- oder Nebenerwerb, wahrend Manner hauptsachlich im Haupterwerb
starten. Nach wie vor ist damit festzuhalten, dass die Griindungen im
Haupterwerb eher mannlich dominiert sind. Auf 100 Griinderinnen kamen
2004 im Haupterwerb 229 Griinder und im Zuerwerb 58 Griinder. Gerade Frau-
en mit Familien verschaffen sich von zu Hause aus ein neues, berufliches
Standbein.

Im Vergleich zur Gesamtwirtschaft ist der Anteil der weiblichen Selbststan-
digen in der Kreativwirtschaft deutlich hoher: zwischen 4o und 44 % der
Selbststandigen sind Frauen.

Obwohl nur wenige reprasentative Statistiken iiber die Existenzgriindungen
von Frauen in der Kreativwirtschaft vorliegen, nennen einige Studien
Trends, in welchen Bereichen Frauen stark vertreten sind. So bestehe ein ho-
her Frauenanteil vor allem in den Bereichen Musik, Darstellende und Bilden-
de Kunst sowie Literatur, Lediglich die Software-/Games-Industrie ist von
Mannern stiarker vertreten. Betrachtet man die Griindungen in der Krea-
tivwirtschaft, griinden Frauen und Manner gleichermaflen im Haupt-, Ne-
ben- und Zuerwerb. Eine ,Frauendomane“ oder eine ,,Midnnerdomaine“ lasst
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... Gender und Griindung in der Kreativwirtschaft

sich damit nicht erkennen. Auch die Griindungsphase selbst gestaltet sich
bei Mannern und Frauen gleich: Finanzielle Unterstiitzung und Beratung
erfolgen durch Familienmitglieder und soziale Netzwerke. Der finanzielle
Zuschuss kommt selten durch die Bank, sondern eher durch Eltern oder den
Partner bzw. der Partnerin. Die mentale Unterstiitzung iibernehmen oft
Freunde oder Bekannte.

Die Motive zur Griindung in der Kreativwirtschaft liegen in der Regel in der
,schopferischen Freiheit“ oder der ,Verwirklichung einer kiinstlerischen Ide-
e“ sowie der zeitlichen Freiheit. Das Motiv, sich als Selbststindige besser um
Haushalt und Familien kiimmern zu konnen, spielt bei Griinderinnen in der
Kreativwirtschaft eine untergeordnete Rolle. Im Bereich der Darstellenden
Kunst wurde dieses Motiv in einer Studie zu selbststandigen Kiinstlern sogar
haufiger von Mdnnern als von Frauen benannt.

Auch der europaische Vergleich liefert - gesamtwirtschaftlich gesehen - kei-
ne geschlechterspezifischen Auffilligkeiten. 2006 wurde eine Studie durch-

gefiihrt, die Genderaspekte im Hinblick auf die Selbststandigkeit allgemein
untersuchte. Sie kam zu dem Ergebnis, dass sich die Muster der Selbststan-
digkeit nicht allein auf die Problematik der Vereinbarkeit von Familie und
Beruf zuriickfiithren lassen. Vielmehr spielen die unterschiedlichen Rollen-
muster hinsichtlich Haushalts- und Familienaufgaben oder Unternehmerin-
nenbilder eine Rolle.

Statt der Frage, ob eine Branche und deren Griindungen durch das eine oder
andere Geschlecht gepragt bzw. dominiert sei, sollte eher eine Auseinander-
setzung iiber die Bedingungen und Schaffung von Voraussetzungen zur Exis-
tenzgriindung allgemein fortgesetzt werden. Denn letztlich zdhlen immer
die bessere Idee und das erfolgsversprechendere Konzept. |

WEITERFUHRENDE INFORMATIONEN:
« Bundesweite Griinderinnenagentur www,gruenderinnenagentur.de

« Dangel, Caroline et al. (2006): Genderaspekte in der Existenzgriindung und Selbststindigkeit in
Deutschland; herausgegeben vom BMFSF]

« Hausmann, Andrea (2010): German Artists Between Bohemian Idealism and Entrepreneurial
Dynamics: Reflections on Cultural Entrepreneurship and the Need for Start-up Management, in:
IJAM, Vol. 12, No. 2, S. 17-29

« Mandel, Birgit (2007): Die neuen Kulturunternehmer

« Sondermann, Michael/ Backes, Christoph/ Arndt, Olaf (2009): Gesamtwirtschaftliche Perspekti-
ven der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland; herausgegeben vom BMWi
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KM: Kennen Sie Linder, die einen vorbildlichen Umgang mit Gender-
fragen pflegen? Wenn ja, welche sind das und wieso denken Sie, ist
dem so? Was konnten wir noch von ihnen lernen?

Karin Werner, transcript Verlag: Vorbildlich finde ich die USA seit den
1990er Jahren. Mir ist durchaus bewusst, dass Political-Correctness-
Mafinahmen auch einen Preis haben und dass wo gehobelt wird auch
Spane fallen, aber der Jetztzustand hat eben auch einen hohen Preis,
namlich den der Benachteiligung und der Exklusion von Frauen, auch
wenn diese Struktur sich selbst gut verschleiert und sich normalisiert
hat.

Barbara Franzen, Osterr. Bundesministerium fiir Unterricht, Kunst und Kultur:
Mir sind in erster Linie die skandinavischen Linder als Vorbild bekannt.
Meines Erachtens haben wir ausreichend Informationen, um die drin-
gend notwendigen Mafdnahmen zu setzen.

Elisabeth Menasse-Wiesbauer, Leiterin Zoom Kindermuseum: Den skan-
dinavischen Lindern wird ein vorbildlicher Umgang mit Genderfragen
nachgesagt. Ich weifd nicht, ob das stimmt, fahre aber demnachst nach
Stockholm und werde diesbeziiglich die Augen offen halten. Vorbildlich
sind sicherlich auch die USA mit ihren Quotenregelungen. Und interes-
santerweise war zumindest bis in die spaten 8oer Jahre hinein der Anteil
von Frauen an den Universititen und in der Politik in einigen arabi-
schen Lindern hoher als bei uns in Osterreich. Auch die ehemaligen
kommunistischen Lander waren uns in dieser Frage um einiges voraus.

Lisa Fischer, medienfrauen.net: Norwegen hat sicher mit seiner Quote eine
vorbildhafte Aktion gesetzt. Gleichzeitig existiert in den nordischen
Landern ein grof3eres Selbstverstandnis was die Geschlechterparitit an-
belangt. Frauen den Weg zu (Kultur) Fiihrungspositionen zu erleichtern
und Weichen dorthin zu stellen erfordert flankierende Mafnahmen:
Kinderbetreuung, Mentoring, Sprachkorrektheit, feministische Bil-
dungsinhalte, Bewusstseinsarbeit etc. Diese Grundlagen sind ein ge-
samtgesellschaftlicher Auftrag bei dem Kultur einen Wirkungsbereich
darstellt. Zu lernen gilt es, diesbeziiglich einmal ein Bewusstsein zu
entwickeln und dann konsequente und mutige Akzente im Politikbe-
reich (Quote in allen Bereichen!!) zu fordern!

Irene Knava, Audiencing: Ich denke, der Ansatz in den skandinavischen
Lander ist viel pragmatischer. Bei uns ist ja eher der Heimchen am Herd
Ansatz unterwegs, bei dem fiir viele Frauen Kinder und Beruf ganz ein-
fach nicht zu vereinen sind.
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WE GOT THE POWER!

Ohne Frauen geht in der Kultur gar nichts
Ein Fest von Frauen fiir Frauen in Kulturberufen

Am 4. November 2010 feierte ArtNet, das Netzwerk
von Frauen in Kulturberufen (Wien), sein 10jahri-
ges Bestehen. Bei einem groflen Event im brutim
Konzerthaus begingen iiber 100 Frauen unter dem
Motto WE GOT THE POWER! Ohne Frauen geht in
der Kultur gar nichts! jahrelanges Netzwerken auf
informeller Basis. Veranstaltet wurde der Abend
von Irene Knava, die das Netzwerk mitgegriindet
hat und es seit 10 Jahren betreibt.

Das Ziel des Abends war vor allem all die Frauen
vor den Vorhang zu holen, die nach Auf3en meist
unsichtbar sind. Die meisten Kulturbetriebe wer-
den von Mannern geleitet. Von Mannern, die nach
aufRen sichtbar sind und das Theater oder Museum
fiir die breite Offentlichkeit reprasentieren. Hin-
ter den Kulissen arbeiten in Kulturbetrieben iiber-
proportional viele Frauen. Viele davon haben Posi-
tionen an wichtigen Schaltstellen mit Fithrungs-
aufgaben fiir teilweise mehrere hunderte Mitar-
beiterInnen und Budgetverantwortung in Millio-
nenhohe. Frauen schaffen Strukturen, halten die
Betriebe am Laufen und haben Verantwortung
und auch Macht. Nach auf3en sind Frauen jedoch
kaum sichtbar, weil die Medien nur den mannli-
chen Intendanten oder Direktor abbilden. Das
Team spielt in der medialen Offentlichkeit keine
Rolle und so entsteht der Eindruck, dass Kultur
mannlich ist. In Wirklichkeit sind Kulturbetriebe
jedoch zu einem grofRen Teil weiblich gepragt.

WE GOT THE POWER! machte viele Frauen sicht-
bar, die die breite Menge nicht kennt. 20 Kultur-
Expertinnen wie Ulrike Heider-Lintschinger (Ge-
schaftsfithrerin Tanzquartier Wien, Susanne Scharn-
horst (Geschaftsfiithrerin Salzburger Landestheater),
Verena Hofer (stv. Kfm. Geschéftsfithrerin Kunst-
historisches Museum) oder Renate Futterknecht
(Stellvertreterin des Intendantin Theater an der Wien)
stellten sich fiir jeweils drei halbstiindige Einzel-

28
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gesprdche zur Verfiigung. 6o Frauen hatten so Ge-
legenheit in diesen ,,Speed-Datings“ all die Fragen
zu stellen, die zum Thema des Abends passten.
Wie schaffen Frauen den Sprung in kulturelle
Fiihrungspositionen? Wie erleben Frauen das
Spannungsfeld von Kunst und Okonomie? Wie
schaffen Frauen Beruf und Familie mit oft frauen-
feindlichen Arbeitszeiten unter einen Hut zu be-
kommen?

Gleichzeitig prasentierten an diesem Abend Kultur
schaffende Frauen ihre kreativen Produkte, ArtNet
versammelt namlich auch Frauen die sowohlim
Kulturmanagement und auch als Kultur-Unter-
nehmerin titig sind wie z.B. Isabella Urban (Leite-
rin Personal Volksoper Wien und Inhaberin der
kexfabrik) oder Barbara Lindner (Projektleiterin
der Akademie des Osterreichischen Films und In-
haberin/Designerin des Modelabels Alila).

Viele anregende Gesprache und (neue) Kontakte,
spannende Projekte, interessante Frauen und vor
allem: Kommunikation, Reden, Miteinander,
welche auch nach den offiziellen Gesprichsrunden
nicht abriss. WE GOT THE POWER! war ein voller
Erfolg - und das erste Speed-Dating im Kulturbe-
reich wird mit Sicherheit wiederholt.

Zu ArtNet

ArtNet ist ein informelles Netzwerk von Frauen,
die in Kulturberufen titig sind. ArtNet wurde im
Jahr 2000 von Irene Knava, Isabella Urban und
Alexandra Steiner in Wien gegriindet, um den
mannlich gepragten Strukturen in Kulturbetrie-
ben eine lose aber dadurch umso starkere Struktur
entgegenzusetzen. In der offenen Struktur und
dem informellen Charakter liegt die Starke von
ArtNet: ArtNet ist kein Verein und es gibt auch kei-
ne Mitgliedsbeitrage. Es gibt regelmafRige Treffen
in unregelmafligen Abstanden, die immer im Kul-
turbetrieb einer Netzwerkpartnerin stattfinden.
Danach essen, trinken, reden. Der informelle
Charakter entspricht den (zeitlichen) Bediirfnis-
sen von mittlerweile 330 Frauen. Das Netzwerk
gibt die Moglichkeit in Kontakt zu bleiben, Infor-
mationen schnell und unkompliziert auszutau-
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schen und Ansprechpartnerinnen in den meisten
Kulturinstitutionen Wiens zu haben. Das Pro-
gramm ist immer spannend und ArtNet macht
Spafd!y

ZUR AUTORIN:

Irene Knava hat sich mit ihrem Kulturberatungs-
Unternehmen AUDIENCING auf Besucherbindung
fiir Theater und Museen spezialisiert. AUDIEN-
CING verbindet Beratung mit Mitarbeiter-Training
und bietet auch Management auf Zeit an. Zuletzt
erschien ihr Buch ,,AUDIENCING - Besucherbin-
dung und Stammpublikum fiir Theater, Oper,
Tanz und Orchester®, Irene Knava ist Lektorin an
der Universitat Wien und Universitdt fiir Musik und Dar-

stellende Kunst Wien. www.audiencing.net
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Erfolg trifft Zukunft

Zur Kongressreihe , Frauen machen Neue Liander”

Erfolg trifft Zukunft - das ist das Motto der Kongressreihe , Frauen machen
Neue Lander“, Die Tagung zeigt Wege auf, wie sich anspruchsvolle Lebens-
und Karrierewiinsche in den neuen Bundeslindern verwirklichen lassen. Die
Kongressreihe richtet sich an junge und erfahrene Frauen in und aus den
neuen Bundeslindern, die mit Enthusiasmus und Visionen ihre Karriere und
ihr Privatleben gestalten. Sie treffen auf erfolgreiche ,Vorbildfrauen*“ aus der
Mitte des Berufsalltags. Im Zentrum steht der personliche Dialog.

Der III. Kongress ,,Frauen machen Neue Lander - Frauenkarrieren in Ost-
deutschland“ am 4. November 2010 in Leipzig und die neue Studie ,,Das volle
Leben! Frauenkarrieren in Ostdeutschland®, die im Rahmen der Tagung vor-
gestellt wird, fragen: Besetzen in den Neuen Lindern mehr Frauen Fiih-
rungspositionen in Wirtschaft, Politik und Wissenschaft als in den alten
Bundesliandern? Wer sind wichtige Partner fiir den Erfolg und die Karriere
dieser Frauen - in der Arbeitswelt, in der Gesellschaft und im Privatleben?
Bietet gerade der moderne Osten den Frauen gute Voraussetzungen fiir die
Umsetzung von Karriere- und Lebenszielen?

Vor- und Querdenkerinnen, Macherinnen und kreative Kopfe aus Politik,
Wirtschaft, Wissenschaft und Kunst berichten iiber ihre Karriere und iiber
die wichtigen Partner auf ihrem Weg zum Erfolg. Im Zentrum steht der per-
sonliche Dialog zwischen Vorbildfrauen aus der Mitte des Berufsalltags und
den Kongressteilnehmerinnen.

In Impulsreden, Podiumsdiskussionen, Workshops und Gesprachsrunden
wird aufgezeigt, was Frauen im Osten Deutschlands nach vorne bringt und
welche Kooperationen sie beim Aufstieg fordern.

Augenmerk wird auf die spezifischen kulturellen und wirtschaftlichen Struk-
turen in Ostdeutschland gelenkt, die Frauen bei ihrer Karriereplanung nut-
zen konnen. Es werden Unternehmen vorgestellt, die in den Neuen Lindern
optimale Bedingungen fiir Frauenkarrieren schaffen. Daneben wird iiber
Strukturen und private Arrangements diskutiert, die es Paaren in den Neuen
Bundeslindern ermoglichen, dass der Aufstieg beider Partner gelingt.

Ostdeutsche Frauen setzen Impulse fiir einen Verianderungsprozess im
vereinten Deutschland

Die neue Studie ,,Das volle Leben! Frauenkarrieren in den Neuen Landern“
zeigt, dass Frauen in den Neuen Liandern beruflich wie privat auf nichts ver-
zichten wollen. Eine anspruchsvolle Berufslaufbahn, Kinder und ein Partner
an ihrer Seite gehoren fiir viele Frauen in Ostdeutschland ganz selbst-
verstandlich zusammen. Sie profitieren dabei von einem Umfeld, das diesen
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... Frauen machen Neue Lander

Wiinschen entgegenkommt. Frauen und Manner in den Neuen Landern ha-
ben einen Gleichstellungsvorsprung, der sich positiv auf die Karrieren aus-
wirkt. Die hohe Partnerschaftlichkeit der Mdnner in den Neuen Liandern lie-
fert hierfiir nur einen Grund.

Ostfrauen_Blog seit 1. Juli 2010 auf www.frauenmachenneuelaender.de
Das Herzstiick des Netzwerks ,,Frauen machen Neue Linder“ bildet seit 1. Juli
2010 der redaktionell betreute Ostfrauen_Blog im Internet. Das ,,Bloggerin-
nen-Magazin“ tragt den Esprit der jihrlichen Kongresse weiter und bietet
dem Netzwerk ein attraktives Diskussionsforum. Der Ostfrauen_Blog lebt von
den Beitriagen der Anchor-Bloggerinnen (u.a. Anke Domscheit, Director Go-
vernment Relations, Microsoft Deutschland und Astrid Stolze, Direktorin
Mercedes-Benz Niederlassung Magdeburg) sowie von Interviews, Podcasts,
News und Tipps rund um Frauen, Karriere, Neue Linder. Leserinnen und Le-
ser konnen die Inhalte kommentieren, Fragen stellen und sich austauschen
(www. frauenmachenneuelaender.de).

Die Kongressreihe ,, Frauen machen Neue Linder“ 6ffnet den Blick fiir die
Chancen, die sich Frauen in den neuen Bundeslindern bieten. Denn auch

noch 20 Jahre nach der Wende pragen Debatten iiber stetige Abwanderung
oder Uberalterung das Bild des Ostens.

Den Startschuss fiir die Initiative gaben die Kongresse ,Frauen machen Neue
Linder - Erfolgreich in Ostdeutschland“ im November 2008 und ,,Frauen ma-
chen Neue Lander - Stark durch die Krise“ im Juni 2009. Beide Tagungen fan-
den mit iiberwaltigendem Erfolg im Mediencampus der Villa Ida in Leipzig
statt.

Die AufmerksamkKkeit der Presse erregten zwei Studien, die das diistere Medi-
enbild vom ,,Jammertal Ost“ - aus Perspektive der Frauen - grundlegend revi-
dierten.

Die Studie , Lebenssituation und Perspektiven junger Frauen in den neuen
Bundeslindern - Forschungsstand“ 2008 belegte: Junge Frauen im Osten sind
hochqualifiziert, mobil, flexibel, erwerbsorientiert und bestrebt, auch als
Miitter eine Karriere zu verfolgen. Kurz, sie sind modern, emanzipiert, le-
bensbejahend und fiir den Arbeitsmarkt gut aufgestellt.

Die Folgestudie ,, Frauen in den neuen Bundeslandern - Gut positioniert in
der Bewadltigung der Wirtschaftskrise“ 2009 zeigte: Von der Krisenstimmung
lassen sich die Frauen im Osten nicht erschiittern. Im Gegenteil. Ihr relativer
Vorsprung baut sich in der Umbruchszeit weiter aus, immer 6fter besetzen
sie Fiihrungspositionen.

,Frauen machen Neue Lainder“ steht heute fiir ein Netzwerk aus Unterneh-
merlnnen, Fithrungskriaften, PolitikerInnen, WissenschaftlerInnen, Journa-
listiInnen, KiinstlerInnen und Nachwuchsfrauen in und aus Ostdeutschland,
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... Frauen machen Neue Lander
das stetig wachst und Information, Anregung und individuelle Unterstiit-
zung bietet.

Der III. Kongress ,,Frauen machen Neue Lander“ sowie die dazugehorige Stu-
die und der Internetblog werden im Auftrag des Beauftragten der Bundesre-
gierung fiir die neuen Bundeslinder in Kooperation mit dem Bundesministe-
rium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend von der pme Familienservice
GmbH realisiert.

das Orchester

Magazin fiir Musiker und Management

> 11 x im Jahr B J2< Orchester

> groBter Stellenmarkt

fiir Musiker weltweit

Abonnieren Sie jetzt!

> www.dasorchester.de
> Tel.06131,/246857
> zeitschriften.leserservice@schott-music.com
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Seitensprunge

Linksammlung zum Thema Frauen - they can do it!

Verbande, Organisationen

» B.F.B.M. - Bundesverband der Frau in Business
und Managemente.V.
www,bfbm.de

+ Verband deutscher Unternehmerinnen e.V.
www.vdu.de

+ Femmes Chefs d'Entreprises Mondiales - Welt-
dachverband der Unternehmerinnenverbande

www. fcem . or

+ Unternehmerinnen fiir Unternehmerinnen e.V.
www.ufu-ev.de

» Bundesweite Griinderinnenagentur

www, gruenderinnenagentur.de

+« TOTAL E-QUALITY Deutschland e. V.
www, total-e-quality.de

Netzwerke
+ FachFrauenNetzwerk e.V.

www,FachFrauenNetzwerk.de

*« BPW Germany
www.bpw-germany.de

¢ Frauen Network Kultur Management

www. kulturmanagerinnen.at

www.kulturmanagement.net
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Das
Social-Media-Engagement
deutiched Musesn
& Drchester

Eire Studie des

Eoewrraarilatonsbeaung aak

U.S.K.

wurde 2006 von Ulrike
Schmid gegriindet und ist
eine Inhaber-gefiihrte
Kommunikationsberatung,
die sich auf die Verbindung
von Kultur-PR und Social
Media spezialisiert hat. Zu
ihren Kunden gehoren Festi-
vals, Museen, Ensembles
und Kulturinstitutionen.
www.kulturzweinull.eu,

WWW.us-K.eu
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Social Web - Da geht
noch was

Studie iiber Social-Media-Aktivitdaten deutscher Museen und Orchester
Ein Beitrag von Ulrike Schmid, Frankfurt am Main

Social Media findet seit vergangenem Jahr zunehmend Beachtung in der
Kommunikation von Kultureinrichtungen. Diese Feststellung war fiir die
Kommunikationsberatung u.s.k. Anlass, im Zeitraum Februar bis Juni 2010
die Studie , Das Social-Media-Engagement deutscher Museen und Orchester*
durchzufiihren. Wie sehen die Aktivititen aus? Wie viele Kultureinrichtun-
gen sind es tatsachlich, die aktiv das Social Web nutzen? Sind es nur grof3e,
renommierte Hauser, oder finden es auch kleine Hauser attraktiv, im Social
Web prasent zu sein? Diesen und anderen Fragen wurde in der Untersuchung
nachgegangen.

Die Fokussierung auf Museen und Orchester geht darauf zuriick, dass beide
Einrichtungen das Social Web schon friih fiir ihre Zwecke entdeckt haben.
Man denke an die Duisburger Philharmoniker, das Theater Dortmund, die Hamburger
Philharmoniker (alle 2008) aber auch an das Zentrum fiir Kunst und Medientechnologie
und das Museum fiir Volkerkunde Leipzig (2007). Mit der Gegeniiberstellung zweier
unterschiedlicher Disziplinen sollte auch eruiert werden, ob das Kommuni-
kationsverhalten allein auf Grofde und Renommee der Einrichtung oder auch
auf die Kommunikationsthemen zuriickzufiihren ist.

Von den 474 untersuchten Kulturinstitutionen insgesamt nutzt jedes sechste
Orchester und jedes vierte Museum mittlerweile Social Media fiir seine
Kommunikationsaufgaben. Allerdings beschrianken sich deutsche Orchester
und Museen im Schnitt auf lediglich zwei Social-Media-Tools bzw. Communi-
tys, um mit ihren Stakeholdern zu kommunizieren. Dabei ist die Herange-
hensweise der Akteure sehr unterschiedlich und in weiten Bereichen der Un-
tersuchungsfelder sehr uneinheitlich. Eine hohe Ubereinstimmung herrscht
jedoch beziiglich der Beliebtheit einzelner Social-Media-Kanaile.

Facebook, YouTube, Vimeo und Twitter sind die Favoriten

Das soziale Netzwerk Facebook ist die mit Abstand beliebteste Plattform. Sie
wird von 62 % der Orchester und 70 % der Museen genutzt, und damit liegen
die Kultureinrichtungen, was die Wahl der Plattformen angeht, im allge-
meinen Trend. Es folgen die Videoplattformen YouTube und Vimeo, genutzt von
43 % der Orchester und 32 % der Museen, sowie der Mikroblogging- Dienst
Twitter, dort sind 38 % der Orchester und 61 % der Museen angemeldet. Die
Netzwerke StudiVZ/MeinVZ und MySpace spielen eine untergeordnete Rolle. Die
Foto-Plattform Flickr wird von je 14 % der Untersuchten genutzt. Corporate
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Blogs werden sowohl temporar zur Begleitung einer speziellen Ausstellung

oder zu einer Orchester-Tournee als auch als kontinuierliches Medium ange-
legt: 29 % der Orchester und 21 % der Museen.

Ubersicht iiber die Plattformen, bei denen Orchester und Museen
Profile angelegt haben und deren prozentuale Anteile
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I ,.'_t,]i., © u.s.k., Social-Media-Engagement deutscher Museen und Orchester 2010, http:/kulturzweinull.eu
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Untersuchung des Kommunikationsverhaltens

Neben der Erhebung von Zahlenmaterial war das Hauptanliegen von u.s.k. das
Kommunikationsverhalten von Kulturinstitutionen zu untersuchen. Platt-
form-spezifische Kriterien zur Analyse wurden aufgestellt und von aufen
betrachtet, um ein maoglichst objektives Bild zu gewinnen. Am Beispiel Face-
book waren dies unter anderem die Eigendarstellung, die Verlinkungen zu
anderen Profilen und die Zahl der Pinnwandeintrage und Reaktionen seitens
der Fans. Uber einen Zeitraum von fiinf Monaten wurde ermittelt, welche
Inhalte wie kommuniziert werden und inwieweit eine Strategie bei der Nut-
zung von Social Media erkennbar ist. Zusdtzlich fiihrte die Autorin der Studie
Interviews mit Reprasentanten einiger Kultureinrichtungen, die das gewon-
nene Zahlenmaterial und die Ergebnisse der Analyse erganzen.

Aufgefallen ist, dass Kommunikation vor allem bei Facebook und Twitter statt-
findet. Flickr und YouTube dienen in erster Linie der Bereitstellung von (Be-
wegt-)Bildern zur Weiterverbreitung im Netz. Das Weblog dient der Informa-
tion iiber neue Ausstellungen, Konzerte und Fundraising-Aktionen. Die Ein-
bindung der Stakeholder ist hdaufig nicht sehr ausgepragt. Die Fans und
Freunde werden auflerst selten dazu aufgefordert, sich durch Wettbewerbe,
Wahlen etc. ins Geschehen einzubringen. Auch die Moglichkeit, nach den
Bediirfnissen der Prosumenten zu fragen, wird nur selten in Betracht gezo-
gen. Social Media wird meist als ein weiterer eigenstandiger Kanal in der
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Kommunikation betrachtet und nicht als integrierter Bestandteil derselben.
Das Social Web wird kaum zum Dialog bzw. Austausch mit den Interessierten
genutzt, sondern meist, um auf zusitzlichen Kandlen Informationen zu ver-
breiten. Das wird nicht nur an der inhaltlichen Form der Beitrage deutlich,
sondern zeigt sich auch an der diskontinuierlichen Bespielung der Kanaile.
Die Bedeutung von Bewegtbildern, die im Sinne der Content-Syndication so-
wohl fiir Social Media als auch fiir die Medienarbeit, in Newslettern und auf
der eigenen Homepage genutzt werden konnen, wird von Museen seltener
erkannt als von Orchestern. Letztere sind diesbeziiglich bereits einen Schritt
weiter und verwenden haufig Mitschnitte von Proben oder Konzerten.

Ubersicht Giber die Plattforme n, bei denen Orchester und Museen
Profile angelegt haben und deren prozentuale Anteile
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In der Art der Kommunikation lassen sich derzeit keine gravierenden Unter-
schiede zwischen Orchestern und Museen ausmachen. Auffalligster Unter-
schied ist die Wahl der Plattformen. Orchester interagieren wesentlich hau-
figer als Museen auf den Video-Portalen und ihre Videos werden ofter inhalt-
lich kommentiert. Unter den Kommentatorinnen und Kommentatoren der
Orchester entwickelt sich im Gegensatz zu denen der Museen oftmals eine
inhaltliche Diskussion. Museen holen hingegen weitaus hiufiger Feedback
von ihren Stakeholdern ein, als dies Orchester tun. Fiir Museen scheint es
einfacher zu sein, beispielsweise iiber eine Fiihrung abstimmen oder ein
Kunstwerk der Woche wahlen zu lassen.

Die Benutzung nur weniger und nicht umfassend vernetzter Social-Media-
Tools lisst darauf schlieRRen, dass strategische Uberlegungen noch in einem
frithen Entwicklungsstadium stecken.
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Von der Experimentierphase zur Strategieentwicklung

Die Untersuchungen im Rahmen der Studie haben auch gezeigt, dass es ei-
nen eindeutigen Trend zur Investition in Social Media gibt und die Entwick-
lung in diesem Bereich sehr dynamisch verlauft: Allein in den ersten beiden
Monaten des Jahres 2010 haben beispielsweise bereits genauso viele Orchester
und Museen Social-Media-Profile angelegt wie in allen zwolf Monaten des
Jahres 2007. Auch an der Einbindung der Social-Media-Elemente auf der Ho-
mepage lasst sich diese Dynamik nachweisen. Wahrend im Februar lediglich
31 % der Museen und 43 % der Orchester ihre Social-Media-Profile auf ihrer
Homepage eingebunden hatten, waren es im Juli bereits 47 % der Museen und
67 % der Orchester. Auch die Zahl derer, die wihrend des Untersuchungszeit-
raums eine eigene Vanity-URL bei Facebook oder weitere Profile angelegt ha-
ben, hat zugenommen. Die Zahl derer, die Social Media in ihre Gesamtkom-
munikation einbinden und sich um die Aufmerksamkeit ihrer Zielgruppen in
den entsprechenden Kanidlen bemiihen, steigt stetig. Fiir eine nachhaltige
Bindung des Publikums ist es empfehlenswert, schnellstmoglich Beziehun-
gen zu den Zielgruppen aufzubauen und zu pflegen. Die Prasenz alleine, d. h.
die Quantitit der genutzten Kanale und Profile, ist nicht entscheidend. Auch
die Anzahl der Fans, z. B. auf Facebook, sagt nur bedingt etwas iiber die tat-
sachliche Bindung der Interessierten an ein Museum oder Orchester aus.
Entscheidend ist es, den Fans ein Angebot mit Mehrwert zu prasentieren o-
der auch die Moglichkeit des gegenseitigen Austauschs zu schaffen. Nur so
kann aus der Begeisterung auch ein Engagement - sei es ein Museums- oder
Konzertbesuch oder Mundpropaganda - fiir die Kultureinrichtung werden.

Eine klare Social-Media-Strategie und Strukturierung der Aktivititen ist bei
vielen Institutionen jedoch noch nicht erkennbar. Es hat den Anschein, dass
Kultureinrichtungen oft noch mit den einzelnen Plattformen und Tools expe-
rimentieren, auch wenn sie zunehmend professioneller auftreten.

In Zukunft wird man sicherlich das Experimentierstadium iiberwinden und
Strategien zur zielfithrenden Nutzung und crossmedialen Vernetzung der
jeweiligen Kanaile entwickeln. Erste Ansatze sind bereits erkennbar, Die An-
zahl derer, die ihre Social-Media-Elemente auf der Homepage einbinden ist
seit Februar bereits gestiegen. Im nachsten Schritt wird es selbstverstindlich
werden, auch bei Printmaterialien auf die Social-Media-Profile hinzuweisen.
Die Form der Kommunikation wird sich mittelfristig andern. Sie wird offe-
ner, folglich authentischer werden, und eine Verbesserung des gegenseitigen
Austausches wird stattfinden. Das Ergebnis ist die Steigerung der Bindung
an die Kultureinrichtung.

WEITERE INFORMATIONEN
Die komplette Studie kann unter www.kulturzweinull.eu heruntergeladen
oder per E-Mail an studie@us-k.eu angefordert werden.
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Mobile Internet und Mo-
bile Tagging in der Kultur

Beitrag von Thomas Sode, Redaktion, Weimar
Email: ts@ekulturmanagement.net

Knapp 2 Monate seit der stART10 - Die Konferenz zu Social Media und Web 2.0
in der Kultur. Neben den allgegenwartigen Vortragen und Diskussionen rund
um Facebook, Twitter und Co. gab es auch einen Themenbereich, der zwar
optisch auflerst prasent war, thematisch aber eher eine Nebenrolle spielte:
Das Mobile Web und damit verbunden das Mobile Tagging. Selten hat man so
viele schwarze Quadrate oder besser QR-Codes auf einem Haufen gesehen,
wie bereits im Foyer der Mercatorhalle in Duisburg.

Schnell wurde allerdings klar, warum dieses Thema nur eine Nebenrolle
spielte und warum sich folglich nur wenige Vortriage damit auseinandersetz-
ten. Die Konferenz hatte zunachst einmal die Aufgabe die Kulturinstitutio-
nen mit den grundlegenderen neuen Technologien der Social Media und des
Web 2.0 in der Kultur vertraut zu machen, als dass sie direkt einen solch‘ rie-
sigen Sprung zum Mobile Web hatte leisten konnen.

Viele besaflen zwar iPhones, Androidtelefone oder andere Smartphones, mit
denen man problemlos jederzeit im Mobile Web surfen konnte; auch hatten
viele bereits QR-Codes oder ahnliche Codes gesehen, und wenn es nur auf den
Online-Tickets der Deutschen Bahn war. Dennoch war die Frage auf den Ge-
sichtern der meisten Teilnehmer klar abzulesen: Was ist das? Was kann das?
Und vor allem: Wofiir brauchen wir das? Vielleicht aber auch: Wer hatte denn
die Idee mit dieser merkwiirdigen Art von Dekoration?

Auch wenn es vielleicht noch ein weiter Weg ist, bis diese Barcodes von der
breiten Bevolkerung angenommen werden, freute es um so mehr, dass die
Relevanz und die Moglichkeiten dieses Themengebietes fiir den Kulturbe-
reich erkannt und somit auch in das Programm der Konferenz eingefiigt
wurden.

Aber vielleicht zunachst einmal die Frage: Was ist Mobile Tagging? Was sind
QR-Codes? Wie sind diese entstanden und was kann man damit machen?

Der 1994 zundchst fiir die japanische Automobil-Industrie entwickelte QR-
Code (eng. Quick Response, ,,Schnelle Antwort“), wurde zur Markierung von
Autoteilen genutzt, um diese schnell und zuverlissig identifizieren zu kon-
nen. Diese zweidimensionalen Strichcodes (2D-Code) basierend auf einer
quadratischen Matrix aus weifden und schwarzen Punkten fanden aber auch
schnell vielfache weitere Einsatzmoglichkeiten. Insgesamt gibt es mittler-
weile aufRer dem weit verbreiteten QR-Code iiber 100 verschiedene 2D-Codes,
die aber vor allem im logistischen Bereich eingesetzt werden. Fiir das Mobile
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Tagging (engl. mobiles identifizieren) werden rund ein Dutzend dieser Codes
verwendet. Zur Entschliisselung bendtigt man ein Lesegerdt mit einer Kame-
ra, mit der zundchst der Code erfasst wird. Eine spezielle Software dekodiert
diesen und offenbart so die verborgene Information.
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Durch die Verbreitung von Smartphones, Handys mit eingebauter Kamera
und anderen Lesegerdten sowie dem Ausbau des mobilen Internets verbreite-
te sich der QR-Code seit 2007 auch verstarkt in Europa. Vor allem in Japan
wurde der QR-Code zu diesem Zeitpunkt schon vielfach eingesetzt und er-
freute sich grofdter Beliebtheit. Von einer flichendeckenden Verbreitung in
Europa kann bis heute keine Rede sein. Im Sinne der Medienkonvergenz ge-
hen fithrende Experten allerdings davon aus, dass das Interesse an Mobile
Tagging in den kommenden Jahren auch hier steigen und eine Beliebtheit
dahnlich der in Japan erreichen wird.

Code scannan desodicron

Haufig werden mit Hilfe des QR-Codes Webadressen (URLs) verschliisselt,
was dem Nutzer das oftmals miihselige abtippen von langen Zeichenfolgen
erspart. Prinzipiell lisst sich allerdings jede Art von Text verschliisseln, so
zum Beispiel auch Telefonnummer, Adressen, normale Texte, SMS - die dann
auch direkt weiterversendet werden konnen, um zum Beispiel einen Bestell-
vorgang auszulosen - oder Visitenkarteninformationen. Die Idee hinter der
Kodierung des Textes ist, dass Menschen im Alltag mit einem Klick mit ih-
rem Fotohandy Informationen aufrufen, abspeichern und weiterverarbeiten
konnen.

Es gibt drei grofRe Einsatzgebiete des Mobile Tagging. Zundchst ist hier das
Commercial-Tagging zu nennen, das fiir Mobile Marketing und Advertising
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eingesetzt wird. Hier geht es darum dem Nutzer oder in dem Fall besser dem
Kunden Zusatzinformationen zu einem Produkt zu liefern, ihm Direktdown-
loads (z.B. kostenlose Klingeltone, kurze Videos oder auch Handyspiele) zu
ermoglichen oder ihn ohne Umwege auf die eigene, im besten Fall mobile
Website zu leiten. Hierzu eignen sich vor allem solche 2D-Codes, die die Mog-
lichkeit eine Marke oder ein Branding zu integrieren besitzen.

Das zweite Einsatzgebiet ist der Bereich des Public-Tagging. Hier werden die
verschiedenen Barcodes dazu verwendet den offentlichen Raum mit zusatzli-
chen Informationen anzureichern. Dies konnen Wegbeschreibungen, Wike-
pedia-Links, Kundenrezensionen oder andere niitzliche Informationen sein.

Unter Private-Tagging werden schlief3lich alle Nutzungen im privaten Be-
reich zusammengefasst. So werden die Barcodes zum Beispiel zur Verlinkung
von Blogs oder anderen Internetprofilen genutzt. Oder man verwendet diese,
um anderen direkt das Abspeichern der eigenen Kontaktdaten in ihrem Mo-
biltelefon zu ermoglichen, in dem man seine personliche vCard in Form eines
QR-Codes auf die Riickseite

der eigentlichen Visitenkar- &

te abdruckt. k@

Abschliefdend stellt sich na- public

tirlich die Frage was man O
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Zunachst einmal muss natiirlich gesagt werden, dass der Kreativitat wie so
oft auch hier keine Grenzen gesetzt sind. Und Kreativitat ist ja schlief3lich
der Kernbereich des Kulturbetriebs und der Kreativwirtschaft.

Hier aber nun einige Beispiele fiir den Einsatz in der Kultur:

Im Bereich des Ticketing besteht die Moglichkeit iiber das Handy direkt Ein-
trittskarten fir Veranstaltungen zu bestellen. Dazu navigiert man mit dem
Handy auf die Internetseite eines Veranstalters und bestellt sein Ticket. Die-
ses wird dann direkt als MMS auf das Handy versandt. Der Veranstalter kann
mit entsprechenden Lesegeriten die Echtheit der Tickets beim Eintritt iiber-
priifen. Diese Prinzip ist vor allem von den Online- und Handy-Tickets der
Deutschen Bahn bekannt und somit schon vielfach erprobt. Aber auch auf den
Tickets der Staatstheaters Darmstadt finden sich Barcodes.
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Veranstalter
s
[Eai.ran )
baatellan bezahlan empiangen einlfzen

In Printmedien kann dem Leser eine direkte Weiterleitung zu entsprechen-
den Internetartikeln oder -plattformen ermoglicht werden. In einem Zei-
tungsartikel wird zum Beispiel ein spezielles YouTube-Video erwahnt. Mit
Hilfe des QR-Codes kann der Leser dieses direkt iiber sein Handy abrufen,
ohne lange Internetadressen in einen Browser eintippen zu miissen. Somit
wird dem Leser ein deutlicher Zeitgewinn und damit verbunden ein eindeu-
tiger Mehrwert geboten.

In Deutschland fithrte am 9. November 2007 die gedruckte Welt Kompakt als
erste Zeitung QR-Codes ein. Hinter diesen verbargen sich Webadressen mit
weiteren Informationen zum jeweiligen Artikel. Mittlerweile kann man den
QR-Code auch in vielen anderen Zeitungen und Zeitschriften sehen, so zum
Beispiel im Computermagazin Chip.

Auch Museen konnen QR-Codes nutzen, in dem sie zu den verschiedenen
Ausstellungsstiicken zusdtzliche Informationen zur Verfiigung stellen. So
schaltete die Frankfurter Kunsthalle Schirn 2009 iiber 40 mobile Kampagnen,
die Ausstellungsbegleitende Informationen bereithielten, wie z.B. Videoclips
oder Soundschnipsel. Zudem vertaggten sie eine komplette Ausstellung: Ima-
gining Media.

Das Frauenauracher Museum verwendet ebenfalls QR-Codes und das bereits
seit Mitte 2008. Wie in einem Presseartikel dazu deutlich wird, stellen die
Barcodes dem Besucher nicht einfach nur weitere Informationen zur Verfii-
gung, sondern dienen auch als Aussenwerbung mit beachtlichen Moglichkei-
ten: ,Wir haben Plakate mit dem QR-Code im Schaukasten vor unserem Mu-
seum ausgehadngt. So konnen Interessierte bei Ihrem Spaziergang an unse-
rem Museum vorbei sofort mit Ihrem Handy auf unsere Ausstellungstermine
klicken* freut sich die Leiterin des Museums, Jutta Triantafyllidis. ,, Der auf
diesem schnellen Weg ins Handy gelangte Termin lasst sich natiirlich abspei-
chern und sogar mittels SMS an Bekannte versenden®, fiigt Klaus Wolfrum
vom Veranstaltungsportal Frankentipps.de hinzu.“ (Klaus Wolfrum war mit
seinem Vortrag: ,,Mobile Tagging als Element des Online Marketings“ einer
der Referenten der stART10 zu diesem Themenbereich.)

Und auch das Kunsthistorische Museum in Wien machte mit einem QR-Code auf
den Plakaten zur Ausstellung ,,Venus von Willendorf“ auf sich aufmerksam.

Eine ebenso spannende Plakatkampagne gab es 2008 in der Software- bzw.
Gamesindustrie im Zusammenhang mit der Einfithrung des Computerspiel
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»Spore“ der Firma EA-Games. Riesige Plakate, die aus 2000 mosaikartig an-
geordneten QR-Codes bestanden, zierten Grof3stadte wie Berlin, Koln, Ham-
burg oder Miinchen. Passanten konnten die Codes aus weiter Entfernung
scannen und erhielten dadurch weiterfiihrende Informationen oder auch
Gutscheincodes fiir das neu eingefiihrte Spiel.

Zurick zur stART10 Conference: Nach einer langeren Zeit im Foyer der Merca-
torhalle, umgeben von einigen Dutzend dieser QR-Codes, wurde klar, dass
die Veranstalter aus diesen Codes selbst ein Spiel gestalteten: Eine grof3ange-
legte Schatzsuche deren Ziel nicht von einem X sondern von einem Barcode
markiert wurde. Man musste nur den richtigen finden.

Es steht fest, das QR-Codes als Verbindung zwischen realer und virtueller
Welt einiges an Potenzial bieten - man muss nur Ideen haben, um dieses aus-
zuschopfen. Vielleicht werden wir in den nachsten Jahren diesen schwarzen
Quadraten an mehr Orten begegnen, als wir uns zur Zeit vorstellen konnen.
Weiterentwicklungen dieser erweiterten Realitdt (auch als AR fiir Augmented
Reality abgekiirzt) stehen bereits in den Startléchern.

Eine Liste von QR-Code-Reader fiir alle gangigen Handymodelle und QR-GCe-
neratoren mit denen Sie Ihre eigenen QR-Codes erstellen konnen finden sie
unter: http://qrcode.wilkohartz.de/. Einen sehr zu empfehlenden QR-Gene-
rator finden Sie unter: http://gogr.me
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Betriebswirtschaftliche Steuerung in
Museen - Anforderungen, Strategien
und praktische Erfahrungen

Riickblick auf die Tagung am 29.10.2010 in Berlin

Ein Beitrag von Dr. Petra Schneidewind, Institut fiir
Kulturmanagement Ludwigsburg

niuseu m 2010

museum und management

Die Einladung zu oben genannter Tagung kam im
Sommer diesen Jahres etwas iiberraschend. Dies
bezieht sich vor allem auf den Absender und Initi-
ator der Tagung, die Firma Syncwork AG aus Berlin.
Man wiirde eher den Museumsverband oder eines
der grofden Berliner Museen erwarten, die sich
mit diesen Fragen auseinandersetzen und den
Austausch suchen. Wie es dazu kam, klarte sich
aber gleich zum Tagungsauftakt. Die Firma
Syncwork AG hat im Rahmen ihres Public Manage-
ment Geschaftszweiges in den letzten Jahren
mehrere Museen (vor allem in Berlin und Sachsen)
in Managementfragestellungen beraten und be-
gleitet. Es ging um die typischen Fragen wie Vers-
elbstandigung, Fusionen, Einfithrung einer
kaufmannischen Buchfithrung mit Kosten-Leis-
tungsrechnung und Controlling. Die Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter der Firma Syncwork, die
mit diesen Projekten betraut waren, gingen auf
die Suche nach einer Fortbildung, um sich selbst
in den Spezifika der Museumsbetriebe weiter zu
qualifizieren und stieflen dabei auf eine grofie Lii-
cke. Kurzerhand haben sie dann selbst die Initia-
tive ergriffen und diese Tagung konzipiert. Die
insgesamt 7 Referate aus der Museumspraxis wur-
den eingebettet in zwei theoretische Beitrage.

Ermunternd waren die einleitenden Worte von
Gastgeber Prof. Dr. Dirk Bondel, Vorstand der Stif-

tung Deutsches Technikmuseum Berlin. Er hat die Ein-
fithrung von betriebswirtschaftlichen Steuerungs-
instrumentarien hinter sich und hat sich im Laufe
des Einfithrungsprozesses vom Skeptiker zum
uberzeugten Nutzer gewandelt.

Dr. John Philipp Siegel legte im Eingangsvortrag
mit dem Titel ,,Modernisierungstrends in der
Steuerung o6ffentlicher Kultureinrichtungen“ die
theoretische Grundlage fiir die weiteren Beitrage.
Er ging kurz auf die Modernisierungstrends in der
Steuerung offentlicher Kultureinrichtungen ein
(Neues Steuerungsmodell, E-Government, Neues
Finanzmanagement) und wertete ihre jeweiligen
Effekte kritisch. Dabei stellte er einen klaren For-
derungskatalog auf, welche Voraussetzungen
notwendig sind fiir die wirkungsvolle Nutzung, so
z.B. die Forderung nach einer jeweils individuel-
len Reformstrategie, d.h. die Einfithrung, An-
wendung und Weiterentwicklung an den eigentli-
chen tatsichlichen Steuerungsbediirfnissen und
Problempotentialen des Betriebes auszurichten.
Die Ressourcentransparenz ist Voraussetzung fiir
die Steuerungsfahigkeit von Kulturbetrieben,
auch wenn dies die grofdten Widerstande auslost.
Gilinstig ist es weiterhin eine integrierte Personal-
und Organisationsentwicklung zu realisieren. Die
Steuerung muss sich an unterschiedlichen Anfor-
derungen interner und externer Sichtweisen aus-
richten und die speziellen Qualifikationen weite-
rentwickeln.

Auf Dr. Siegel folgte Volker Heller, Abteilungslei-
ter Kultur in der Senatskanzlei Kulturelle Angel-
egenheiten Berlin. Herr Heller betrachtete die be-
triebswirtschaftliche Steuerung aus Sicht der Tra-
ger. Er beantwortete die Fragen:

Was wollen wir steuern? Was miissen wir steuern?
Was sind die geeigneten Instrumente? Und was
fiir Konflikte und unerwiinschte Nebenwirkungen
sind zu erwarten. Er konnte durch seine Argu-
mentation auch legitimieren, weshalb im Kultur-
bereich Trager und Einrichtung eine Steuerung
benotigen.
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Die folgenden Beitrage kamen alle aus der Praxis.
Erfahrungen mit Verselbstindigung, Ausgliede-
rung, Einfithrung von Doppik und KLR sowie Be-
richtswesen waren die Inhalte der Berichte.

Der Gast aus Osterreich Mag. Christian Kircher,
Finanzdirektor des Wien Museums konnte als zentra-
le Botschaft beitragen, dass die Probleme in Wien
und Berlin die gleichen seien. Er zeigte seine Er-
fahrungen am Spannungsfeld von Steuerung und
Freiheit.

Die zentrale Botschaft des Referats von Dirk Burg-
hardt mit dem Titel ,Das Unternehmen Museum*
war die These, die Rechtsform des Museumsbe-
triebes ist weniger relevant, entscheidend ist die
konkrete Ausgestaltung der betriebswirtschaftli-
chen Instrumentarien.

Im nachsten Bericht erfuhren die Teilnehmer De-
tails zur Einfithrung von Doppik und Kosten- und
Leistungsrechnung in den Berliner Landesmuse-
en. Christian Mothes facherte das Projekt sehr tief
auf und nannte viele wichtige Erfahrungswerte
mit entsprechenden Umsetzungstipps (z.B.
Formulieren Sie Ihre Erwartungen bevor Sie be-
ginnen! Nehmen Sie Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter mit (rechtzeitige Schulungen!) u.a.). Robert
Knappe machte mit allen seinen Ausfithrungen
im Zusammenhang mit der Einfithrung der KLR
die zentrale Zielsetzung derselben deutlich, indem
er sie als ,,transparenzforderndes Instrument*
vorstellte.

Dr. Christoph Andersen von der Syncwork AG schloss
diesen Beitragsteil mit einer kritischen Analyse
des Projektkonzeptes ab.

Der letzte Praktikerbeitrag hatte das Berichtswe-
sen zum Thema. Roman Passarge zeigte ein nahe-
zu idealtypisches Berichtswesen, welches in der
Kunsthalle Hamburg selbststandig entwickelt wurde.
Er bezeichnete das Berichtswesen als den sichtba-

ren Teil des Controllings der Hamburger Kunsthalle
und machte deutlich, dass sich das Berichtswesen

zuallererst an die Geschaftsfithrung des Betriebes
richtet, dann kommen Stiftungsrat, Behorde fiir

Kultur und Medien, Mitarbeiter, etc. Ebenfalls
idealtypisch ist auch die Forderung, dass vor allem
,entscheidungsrelevante Informationen“ im Be-
richtswesen enthalten sein sollen. Als wichtigsten
Wert aus dem Controllingprozess betonte Roman
Passarge den Effekt ,man kommt ins Gesprach*!

Bis zu diesem Zeitpunkt waren alle Beitrage ermu-
tigend fiir diejenigen Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer, die Veranderungen und Umstellungen
bei der betriebswirtschaftlichen Steuerung in ih-
ren Hausern noch vor sich haben. Prof. Dr. Dr.
Markus Walz stellte mit seinem Beitrag ,,If you
can "t measure it, don "t do it“? alles wieder in Fra-
ge und kam zu dem Fazit, dass die Frage der Wir-
kungen von Museumsarbeit diejenige sein konn-
te, an der man arbeiten miisste, was seiner Mei-
nung nach mit den Instrumenten der betriebs-
wirtschaftlichen Steuerung nicht leistbar sei.

Das Gesamtfazit der Tagung lautete: Die betriebs-
wirtschaftlichen Steuerungselemente sind kein
Allheilmittel. Die Museen bekommen durch die
Anwendung nicht mehr Geld, aber mehr Transpa-
renz. Sie werden dadurch handlungs- und ent-
scheidungsfahiger.

Ich selbst habe die Tagung nicht als Museums-
praktikerin besucht, sondern als Wissenschaftle-
rin, die sich schon sehr lange und intensiv mit
dem Einsatz von betriebswirtschaftlichen Instru-
menten im Kulturbetrieb auseinandersetzt. Die
gedufRerten Praxiserfahrungen deckten sich weit-
gehend mit meinen eigenen Empfehlungen und
Einschitzungen. Von der Tagung konnen in
Summe durchaus Impulse ausgehen, so dass wei-
tere Museumsbetriebe den Schritt zu mehr be-
triebswirtschaftlicher Steuerung gehen konnten.
Die dargestellten realistischen Erwartungen in der
Rollenverteilung von Museumsbetrieb und Bera-
tungsbetrieb konnten ebenfalls Impulse geben.
Insgesamt eine gelungene Veranstaltung, der eine
Initialziindung zu wiinschen ware. |
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The Audience is the Message

Von der Tagung am 24. September 2010 in Ziirich berichtet
Anja Schwarzer, Redaktion, Weimar

Das Team des Zentrums fiir Kulturmanagement
der Ziircher Hochschule fiir angewandte Wissenschaften,
Winterthur (ZHAW) hat fiir ihre diesjahrige Tagung
ein Thema gewahlt, dem sich aktuell scheinbar
kein Kulturmanager mehr entziehen kann: Social
Media in der Kultur. Die Tagung "The Audience is
the Message" in der Ziircher Hochschule der Kiinste
zeigte, dass sich die meisten Kulturbetriebe in den
deutschsprachigen Landern mit dem Thema aus-
einander setzen (miissen). Die Schweizer sind, wie
nicht anders zu erwarten war, jedoch die Skepti-
ker unter ihnen.

Die Frage ist dann auch gar nicht, ob Social Media
fiir Kulturbetriebe niitzlich ist, sondern eher:
Konnen Kulturbetriebe es sich iiberhaupt leisten,
Plattformen wie Facebook oder Twitter nicht zu nut-
zen? Obwohl noch an vielen Stellen Unsicherheit
und Unerfahrenheit herrschen, eint alle auf der
Tagung scheinbar jedoch eine Feststellung: Keiner
kommt zurzeit an Social Media vorbei. Die Erwar-
tungshaltung der (jungen) Nutzer ist grof.

Nach einer kurzen Einfithrung durch Bruno Seger
vom Zentrum fiir Kulturmanagement in Winter-
thur referierte Prof. Klaus Siebenhaar, Leiter des
Zentrum fiir Audience Development an der Freien Uni-
versitat Berlin, zur digitale Bewusstseins-Indust-
rie im Kulturbetrieb - eine recht abstrakte, fiir den
Beginn eher trockene Einfithrung in das Tagungs-
thema, deren Inhalt er auf den Theorien Hans
Magnus Enzensbergers aufbaut. Siebenhaar be-
scheinigte den heutigen Konsumenten keine gute
"Bewusstseins-Industrie”. Trotz Web 2.0, dem sog.
Mitmach-Web, besteht die Mehrzahl der User nur
aus Konsumenten, die in der vorgelagerten Wert-
schopfungskette von Produkten nur selten einen
aktiven Platz haben. Ein erfrischendes Gegenbei-
spiel nannte er jedoch zum Ende des Vortrags. Un-
ter dem Titel Blumenladen 2.0 zeigte er ein mar-

chenhaftes Bespiel, wie Social Media auch im un-
ternehmerischen Sinne genutzt werden kann. Ei-
ne erfolgreiche Kampagne, die aber auch erken-
nen lasst: ohne klassische Medien ware eine Akti-
on dieser Art nicht so erfolgreich gewesen.

Sein Kollege und Forschungsassistent Elias Sie-
vernich der BerlinMediaProfessionalSchool (FU Berlin)
fithrte diesen Grundgedanken in seinem Vortrag
fort und stellte die aktuelle Lage dar: Partizipation
ist augenscheinlich nicht gewiinscht, weder vom
Produzenten noch vom Zuschauer. Die Motivation
der Internetnutzer ist eher der Informations- und
Wissenserwerb, und auch Kulturbetriebe fronen
nur einer angetauschten Dialogorientierung. Die
Angst vor Verlust der Deutungshoheit liegt tief,

Etwas praxisorientierter war da der Vortrag von
Helge Kaul, Projektleiter und Dozent an der
ZHAW, der seine Social Marketing Studie zur Fra-
ge: "Welche strategische Bedeutung hat Social
Media fiir die Marketing-Praxis einer 'user-genera-
ted culture'?" vorstellte, Alle Web
2.0-Interessierten, die nicht zwei Wochen vorher
an der stART.10 teilnahmen, konnten so ein Teil
dieser Konferenz hier, wenn auch in einer etwas
verschnupfteren Version, nachholen. Eine Er-
kenntnis beruhigte und beeindruckte zugleich:
Social Media alleine hat keine Bedeutung fiir Kul-
turinstitutionen. Unbedachte Nutzung kann so-
gar negative Folgen fiirs Image haben. Im Zu-
sammenhang mit einem passendem Marketing-
plan gibt es aber sehr viele Vorteile, die insbeson-
dere crossmedial genutzt werden konnen.

Als nichstes wurde das Forschungsprojekt: "Audi-
ence+: Museen und das partizipative Web", von
Bettina Minder und Dr. Axel Vogelsang vom Institut
Design der Hochschule in Luzern vorgestellt. Da der
Einsatz von sozialen Medien im Museumskontext
der Schweiz noch ganz am Anfang steht, konzen-
trierten beide sich auf deutsche und internationa-
le Beispiele fiir Social Media Nutzung, wie das
NRW Forum (Montagsfrage auf Facebook) und das
Brooklyn Museum in New York.
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Nach der Mittagspause folgten die Social Media
Ateliers: In kunstspartenorientierten Gruppen
sollten die Teilnehmer iiber Konsequenzen dieses
Wandels im Bereich Marketing diskutieren. Antje
Mohrmann vom Theaterhaus Stuttgart konnte in dem
Atelier "Tanz/Theater" auf anschauliche und sym-
pathische Weise zeigen, wie Social Media - selbst
in den Anfangen - fiir ein Theater funktionieren
kann. Schnell wurde klar: Technologie und Know-
How sind sicher ein wesentlicher Teil. Wichtiger
jedoch sind Vertrauen, Mut, und Spaf3. Der Con-
tent, also das "Storytelling", sollte stimmig sein.
Offenheit und Vielfalt miissen auch online de-
monstriert werden.

Zu guter Letzt zeigte Christian Holst am Beispiel
der startconference, wie Social Media im Konfe-
renzmanagement funktionieren kann. Die Pro-
jektkommunikation erfolgte ausschlief3lich iiber
Social Media Anwendungen wie z.B. Skype. Das
thematisch eigentlich spannende Referat wurde
leider durch ein paar technische Pannen beein-
trachtigt. Bedauerlicherweise fiel der Vortrag zum
Ende etwas aus dem Rahmen, da er Themen be-
handelte, die eher dem Web 1.0 zuzuordnen sind.

In der abschlieRenden Diskussion wurde der roten
Faden aufgerollt und folgende Frage in den Raum
gestellt: "Sind wir zum Twittern verdammt?”, Die
semi-lebendige, leicht kontroverse Diskussion am
Abend wurde stark von Prof. Klaus Siebenhaar
dominiert, der davon iiberzeugt war, dass Ge-
schaftsmodelle im Web 2.0. "Quatsch" seien. Ein
Statement, dem Dr. Stefan Haefliger (Social Media
Atelier "Bildende Kunst") widersprach: Innovative
Marketingkampagnen, die klug mit dem "Nor-
malgeschaft" verstrickt werden, konnen letztend-
lich auch Geld generieren. Seine eigene Firma
(etoy.CORPORATION) oder Kulturmanagement Network
sind mit Sicherheit gute Beispiele dafiir.

Respekt vorm Nutzer, Offenheit und guter Con-
tent entzaubern weder die "Kunst" noch miissen
sich die Experten durch mehr Transparenz ange-
griffen fiihlen.

Zum Schluss ein bekannter Tweed von Twitter-
User Avinash Kaushik, der auch die Grundstim-
mung dieser Tagung gut wiedergibt: "Social media
is like teen sex, Everyone wants to do it. No one
actually knows how. When finally done, there is
surprise it's not better."

LINKEMPFEHLUNGEN

www. facebook.com/nrwforumduesseldorf
www, brooklynmuseum.org

www.startconference.org
http://news.prva.at/wp-content/uploads/ikp_Jour

nalismus_Web20,pdf

Kulturinvest Kongress und Kultur-
marken Awards 2010

Ein Riickblick auf die Tagung und Preisverleihung am
28./29.10. von der agentur Causales und Kulturmanagement
Network

380 Kulturbegeisterte waren Ende Oktober nach
Berlin gekommen, um die 2. Auflage des Kultu-
rinvest-Kongresses zu erleben. Seine ideale Umge-
bung fand der Branchentreff inzwischen in den
neuen Riumlichkeiten des Tagesspiegels. Denn
»der Tagesspiegel ist ein Kulturgut und auch die
Kultur ist gut fiir den Tagesspiegel“, verdeutlichte
Tagesspiegel-Chefredakteur Stephan-Andreas
Casdorff, In iiber 60 Vortragen wurde sich iiber
Wege und Beispiele einer gelungenen Beziehung
zwischen Kultur und Wirtschaft ausgetauscht.

Das Projekt RUHR. 2010 und die Deutsche Bahn sind
die Beziehung Kultur-Wirtschaft eingegangen und
verrieten wahrend des Kulturlnvest Kongress ihr Er-
folgsrezept. ,,Sponsoring bedeutet Kontinuitat. Da
springt man nicht am einen Tag rein und am an-
deren wieder raus*, iiberzeugte Gabriele Handel-
Jung von der Deutschen Bahn ihr Publikum. Ziel
des DB-Engagements bei RUHR.2010 sei es, die Ver-
bundenheit mit der Region zu demonstrieren.
,Wir konzentrieren uns auf wenige Sponsoringak-
tionen und mochten diese dafiir umso starker
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vernetzen, Wir kooperieren neben RUHR.2010 auch
mit der Stiftung Lesen. Also riefen wir im Ruhrge-
biet die Aktion ,Tausch (d)ein Buch‘ ins Leben und
schafften so wieder die Verkniipfung unserer Ak-
tivitaten® Das Projekt RUHR.2010 konnte mit dem
starken Partner Deutsche Bahn einiges bewirken.

Laut Prof, Dr. Scheytt, Geschaftsfithrer von
RUHR.2010, habe sich das Ruhrgebiet im Rahmen
des Engagements rund um die Kulturhauptstadt
2010 von der Montanunion zur Metropole Ruhr
gewandelt und schreibe sich die Weiterentwick-
lung zur Energiemetropole mit neuen Wegen auf
die Fahne. Verdndert hat sich auch die Identifika-
tion der Bevolkerung mit ihrer Heimat. ,Die Leute
sind stolz, im Ruhrpott zu Hause zu sein." Die
Strategie-, Konzeptions-, und Kreativleistung zur
Marke RUHR. 2010 - Kulturhauptstadt Europas wurde
iibrigens maRRgeblich in Osterreich entwickelt.
Patrick Bartos hatte die Marke in den Jahren 2007/
08 als verantwortlicher Senior Consultant der in-
vent Innovationsagentur fiir Wirtschaft, Tourismus und Kul-
tur im Auftrag der Ruhr Tourismus im Team mit dem
Geschaftsfithrer der Agentur Hubert Bratl konzi-
piert.

Dass die RUHR.2010 GmbH alles richtig gemacht
hat, bestitigte sich wihrend der Kulturmarken-
Gala am Abend des ersten Kongresstages. Im
Rahmen der ausverkauften Gala wurden fiinf Prei-
se an die Stadtmarke, den Kulturmanager, den
Kulturinvestor, die Trendmarke sowie die Kultur-
marke des Jahres vergeben. RUHR.2010 gewann in
der Konigsdisziplin den Titel der Kulturmarke
des Jahres 2010 und feierte damit Richtung Ende
des Jahres als Kulturhauptstadt ein weiteres
Highlight.

Der KulturInvest Kongress lief$ also tiefe Einblicke in
die ,,Kulturwirtschaft“ zu und motivierte zum
Ausprobieren. Tina Heine, Geschaftsfiithrerin von
ELBJAZZ Hamburg, sah den eigentlichen Vorzug des
Kongresses dennoch woanders. ,,Mich begeistert
das Austauschpotential des Kongresses. Die
Themen sind vielseitig und interessant. Aber das
Highlight ist fiir mich die Begegnung zwischen

und nach den Vortragen und der Raum fiir Net-
working. Ich glaube, das ist fiir viele der Motor, in
Zukunft etwas zu bewegen.“

Dass die Wirtschaft und die damit verbundene
Kommerzialisierung nicht der Feind der Kultur
sein muss, bekraftigte auch Prof. Dr. Madeja. ,Ein
gutes Leistungsangebot ist ohne Finanzierung
nicht moglich. Solange die Arroganz in der Kultur
nicht aufhort und man sich vehement gegen die
Kommerzialisierung straubt, haben wir ein Prob-
lem.“ Kultur sei ein Allgemeingut und diirfe daher
keine Cliquenwirtschaft sein. Ein grof3es Potential
sieht Prof. Dr. Madeja in der Verbindung von Sport
und Kultur. ,Es gibt nicht den ,Homokulturus*
und auch nicht den ,Homosportus‘. Nahezu 100
Prozent der Gesamtbevolkerung sind sport- und/o-
der kulturaffin.“ Damit stellen Kultur und Sport
die grofdte homogene Zielgruppe und ein Zusam-
menspiel sei ohne Zweifel erfolgsversprechend.

Wie ,,unanstrengend“ und , unlangweilig” Kultur
sein kann, zeigte Milena Ivkovic. In Ihrem Beitrag
,E - wie Emotion“ prasentierte die Direktorin
Marketing und Kommunikation der Philharmoniker
Hamburg neue Mafstabe in der Kulturkommuni-
kation. Ihr Werbespot ,,Musik im Blut“ begeister-
te die Teilnehmer des Forums. ,,Ich vermisse Krea-
tivitat in der Kultur! Wir haben so tolle Inhalte.
Warum nicht damit werben? Es geht um Mut und
Gefiihle, nicht um wer, was, wann*, appellierte
Ivkovic. Der Kunde kaufe mit einer Konzertkarte
eine Reise. Diese beginne bei der Werbung und
ende mit dem Applaus nach dem Konzert. , Der
Vortrag hat mich sehr beeindruckt®, so Lea
Duckwitz vom Team RUHR.2010. ,,Die Themen sind
so vielfaltig, dass man sich kaum zwischen den
Foren entscheiden kann.“

Hier hatte man sich ein Plenum gewiinscht, dass
die Vortrage und Diskussionsergebnisse der Foren
kurz zusammenfasst und zudem den Fokus darauf
richtet, welche Botschaft der Kongress insgesamt
nach auflen senden mochte. Ein weiterer Kritik-
punkt war der dominante Auftritt einiger Sponso-
ren und Presenter, der auch aus Sicht einiger Teil-
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nehmer allzu stark das Programm bestimmte und
zuweilen Ziige von Verkaufsshows in sich trug.
Vielleicht gelingt hier im kommenden Jahr eine
bessere Balance.

Am Abend des ersten Kongresstages fand dann die
Verleihung der Kulturmarken-Awards im TIPI am
Kanzleramt statt, Im Herzen Berlins kamen 600
Entscheidungstriger aus Wirtschaft, Kultur, Me-
dien, Politik und Agenturen zusammen. Mit ei-
nem unterhaltsamen Kulturprogramm und dem
anschliefenden Get-Together bei der After-Award
Party war die Kulturmarken-Gala der Hohepunkt
der 2 Tage.

Eva Nieuweboer und Hans-Conrad Walter im Gesprdach mit
Moderatorin Andrea Thilo

Als Kulturmanagerin des Jahres wurde Silke Fi-
scher ausgezeichnet - Preisstifter Dirk Schiitz von
Kulturmanagement Network iibergab den Award per-
sonlich. Silke Fischer wurde fiir die erfolgreiche
Kulturvermittlung und ihren beispielhaften Ge-
staltungswillen geehrt. 2004 hat Silke Fischer das
Deutsche Zentrum fiir Mdrchenkultur - MARCHENLAND
e.V. zusammen mit Monika Panse gegriindet, um
das Kulturgut Marchen in das Bewusstsein unse-
rer Gesellschaft einzupragen. Es ist das einzige
Zentrum seiner Art in Deutschland und versteht
sich als eine Institution fiir das traditionsgebun-
dene und literarische Genre der Marchen, Sagen
und Geschichten.

Silke Fischer ist die Direktorin des Deutschen Zen-
trums fiir Mdrchenkultur - MARCHENLAND e.V. Die The-
aterwissenschaftlerin leitet seit 10 Jahren die Ber-
liner Marchentage. Dank ihres unermiidlichen
Engagements konnte das Format MARCHENLAND
erfolgreich ausgebaut werden und besticht durch
seine Vielfalt und Qualitat in mehr als 1.500 Ver-
anstaltungen europaweit.

Als Trendmarke ausgezeichnet wurde die HipHop
Academy Hamburg fiir die innovative Marketing-
arbeit und die Kreativitat in der Markeninszenie-
rung. Es handelt sich dabei um ein deutschland-
weit einzigartiges Non-Profit Projekt fiir Jugendli-
che zwischen 13-20 Jahren. In Form eines dreistu-
figen Ausbildungsprogramms erhalten die Teil-
nehmer eine systematische Forderung in 7 Hi-
pHop-Sparten gemaf ihres Leistungsstandes, um
sich kontinuierlich vom Level 1 bis hin zur Master-
class entwickeln zu konnen. Prominente Trainer
vermitteln den jungen Menschen wie sie ihre
kiinstlerische Arbeit professionalisieren konnen
und respektvoll miteinander umgehen. Sie bietet
den jungen Menschen die Moglichkeit, sich iiber
Stadtteile hinweg auszutauschen und sich mit
Hamburg zu identifizieren.

Als Stadtmarke des Jahres wurde die Hameln Mar-
keting und Tourismus GmbH ausgezeichnet. Im Jahr
2009 feierte Hameln "725 Jahre Rattenfanger”.
Strategie und Konzeption des Jubiliumsjahres lau-
tete "Geheimnis, Magie und Verfithrung". Das
Stadtmarketing Hameln konzipierte vier erlebni-
sorientierte Haupt-Events in Kooperation mit ein-
heimischen Kultureinrichtungen und Institutio-
nen. Durch eine konsequente Markenstrategie,
die sich durch eine iiberzeugende Werbekampagne
trug, konnte der Tourismus gesteigert und das
Markenimage verjiingt werden. Die Kampagne
wurde iiberregional bekannt und fiihrte zu einer
grofderen Identifikation der Biirger mit ihrer
Stadt.

Kulturinvestor des Jahres wurde die Migros-Kul-
turprozent aus der Schweiz. Die Migros ist nicht nur
der grofdte Einzelhdndler und private Arbeitgeber
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der Schweiz, sondern auch einer der namhaftes-
ten privaten Forderer in den Bereichen Kultur,
Gesellschaft, Bildung, Freizeit und Wirtschaft.
Geregelt ist dieses Engagement der Migros in der
wohl einzigartigen Form des "Kulturprozent"”, das
seit 1957 in den Statuten des Migros-Genossen-
schafts-Bundes verankert ist. Das von dem Migros-
Begriinder Gottlieb Duttweiler initiierte "Kultur-
prozent" wird auf der Grundlage des Umsatzes be-
rechnet und ist neben dem kommerziellen Erfolg
gleichberechtigtes Unternehmensziel des Schwei-
zer Einzelhdndlers. In diesem Sinne engagiert sich
die Migros seit mehr als 50 Jahren fiir Institutio-
nen, Projekte und Aktivititen - im Jahr 2009 mit
iiber 114 Millionen Schweizer Franken.

LINKEMPFEHLUNGEN

www. kulturinvest.de

www. kulturmarken.de

www.ruhr2o1o.de

www. kulturprozent,ch

www. hiphopacademy-hamburg.de
www.hameln.de/tourismus/

www.725-jahre-rattenfaenger.de
www.maerchenland-ev.de

Neues auf dem KMN Portal

» Kunst- und Kulturbudgets bleiben 2011 un-
verandert - Teil 1

» Total-e-Quality
+ Exchange - Die Kunst, Musik zu vermitteln
¢ Deutscher Orchestertag 2010

+ Ludwigsburger Kongress: 20 Jahre Kultur-
management in Deutschland

o NO Kulturwirtschaft zieht Bilanz iiber 10 Jahre
» Kulturmanager, seid brav, sonst...
+ Professionell prekar?

+ J.J. Darboven und ProQuartier Hamburg
gewinnen KulturMerkur 2010

+ Das Berufsbild der Intendantin

« SHOWTECH 2011 mit neuen Themen und
Formaten

* Salzburg Museum, Jetzt ist es eine echte Firma

+ Neuer Teilnehmerrekord beim Deutschen
Multimediapreis MB21

+ Creative Commons Licence; Frei mit Aus-
nahmen

» Selbstindig mit Instrumentalunterricht.
Eine Anleitung zum Geld verdienen

» Hofer Symphoniker werden fiir ihr Engage-
ment mit zwei Preisen gewiirdigt

¢ MUTEC 2010 - Neue Technologien im Fokus

Details: www.kulturmanagement.net
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Im konstanten Spannungsfeld ,, Kulturpolitik*

Eine Rezension von Fabienne Schmuki, Ziirich

Am 9. Dezember 1938 iibermittelte Bundesrat Philipp Etter dem Parlament
eine Botschaft, die Geschichte schreiben sollte: Er riet zur Grilndung einer
«...unabhingigen, aber vom Bund subventionierten privaten Stiftung |...],
welche die einheimische Kultur fordern und weiterentwickeln sowie im Aus-
land verbreiten soll». In ihren wesentlichen Ziigen blieb der Inhalt dieser
Formulierung bis heute bestehen. Hier ist aber nicht von Stagnation die Re-
de: Welche Bewegungen und Akteure bis heute auf die Stiftung Einfluss ha-
ben, zeigt das vorliegende Buch ,,Zwischen Kultur und Politik - Pro Helvetia
1939 bis 2009“ anschaulich auf. In funf Kapiteln, aufgearbeitet von fiinf His-
torikern bzw. Historikerinnen, fiihrt das Werk durch die Welt-, Schweizer-
und Stiftungsgeschichte. Das emotional behaftete Thema Kultur und deren
Forderung werden dabei aus einer relativ sachlichen Perspektive behandelt.
Gleichzeitig wird das Spannungsfeld, in welchem Kultur und Politik zuei-
nander stehen, nachvollziehbar aufgezeigt.

Anfanglich stark analog den Interessen der geistigen Landesverteidigung ge-
fithrt, entwickelte sich Pro Helvetia nach dem 2. Weltkrieg immer starker in
eine «Stiftung Offentlichen Rechts». Dass Pro Helvetia durch diesen Wandel
stets an Autonomie gewonnen hat, starkte nicht nur das Selbstbewusstsein
der Stiftung: Die Bundessubventionen stiegen zwischen 1938 und 1963 von
600'000 Franken jahrlich auf 1,2 Millionen - heute erhilt die Stiftung rund 33
Millionen Franken. Wer viel Geld erhilt, von dem wird Transparenz und Effi-
zienz erwartet. Genau hier sind die kritischen Stimmen aber am lautesten.
Esist der Stiftung in den letzten 70 Jahren haufig misslungen, ihre Handlun-
gen und Aktion gegen aussen hin sichtbar zu machen. Ausserdem schaffte es
Pro Helvetia kaum, sich vom Bundesamt fiir Kultur abzugrenzen.

Mitunter ein Grund fiir die heftige Kritik war, dass die Pro Helvetia iiber lange
Zeit keine professionelle Offentlichkeitsarbeit betrieben hat. Einer un-
transparenten Institution schenkt man auch in Krisensituationen kaum
Glaube, Skandale wie denjenigen um Hirschhorn 2004 schadeten dem Ruf
der Stiftung ungemein und kulminierten gar in einer Kiirzung der staatli-
chen Subventionen.

Dass die Stiftung Pro Helvetia in einem konstanten Spannungsfeld agiert, mag
ungemein herausfordernd sein. Dem vorliegenden Werk gelingt es, sich der
Herausforderung anzunehmen und die Stiftung immer wieder mit kriti-
schem Blick zu betrachten. Die Hauptfrage im Zusammenhang mit Pro Helve-
tia wird wohl nie ganzlich beantwortet werden konnen. Sie lautet: An wen
richtet sich die von Pro Helvetia geforderte Kunst? Diese Frage nun auf das vor-
liegende Buch angewandt, liefert eine aufschlussreichere Antwort: Zwischen
Kultur und Politik - Pro Helvetia 1939 bis 2009 ist fiir alle, die sich fiir Schwei-
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zer (Kunst-)Geschichte interessieren. Ein Lehrbuch fiir die einen, ein Schwei-
zerisches Kunstwerk in sich fiir die anderen: Sogar die Schriften Neue Helve-
tica und Syntax Letter, die darin verwendet werden, sind erfolgreiche kultu-
relle Exportprodukte der Schweiz. Ein schones Beispiel dafiir, wie einheimi-
sche Kultur gefordert und weiterentwickelt sowie im Ausland verbreitet wur-
de.

DIE REZENSENTIN:

Fabienne Schmuki, 1983, hat im Jahre 2006 ihre Ausbildung zur Kommunika-
torin FH an der ZHW abgeschlossen. Seither ist sie Promotion Managerin bei
einem Schweizer Musikvertrieb sowie freischaffend fiir diverse journalisti-
sche Publikationen tatig. Seit September 2010 absolviert sie berufsbegleitend
den Masterstudiengang ,, Kunst und Kultur publizieren & vermitteln“ am
DKV der Ziircher Hochschule der Kiinste.

DETAILS UND BESTELLEN
www. kulturmanagement.net

KONKRET

Personalmanagement in der Kultur
Zeit fur Aufklarung

25.6’26. NOVEMBER 2010
WEIMARHALLE, WEIMAR (THURINGEN)

Was kann ich wissen? Aktuelle Personalanforderungen — der Status Quo im Kulturarbeitsmarkt
Was soll ich tun? Personalmarketing und Personalrecruiting 2.0

Was ist der Mensch? Professionelle Personalentwicklung im Kontext des Kulturwandels

Was darfich hoffen? Neue Strategie- und Fiihrungskonzepte fiir Kulturorganisationen

Die Befreiung von alten Denkweisen als Voraussetzung fiir die Akzeptanz von
neuem Wissen. Unsere Tagung »Personalmanagement in der Kultur« soll das Bewusstsein
fiir diesen Bereich verdndern und somit neue Perspektiven fiir einen Kulturbetrieb
mit Zukunft schaffen. Ein Dialog und Wissensaustausch, der den wichtigsten Teil
einer (Kultur-)Organisation in den Mittelpunkt stellt: den Menschen.

Wir haben erKAnNT: Es ist Zeit fiir Aufkldrung!

WWW,KM-KONKRET.DE
KM-KONKRET@KULTURMANAGEMENT.NET
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