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Kultur und Management im Dialog

Liebe Leserinnen und Leser,

Werbung ist irgendwie immer ein Thema auf Diskussionen, Tagungen und
Kongressen, und man konnte den Eindruck haben, dass dieses Thema schon
iuiberstrapaziert wurde. Dennoch stof3t man fast taglich auf Beispiele in Kul-
tureinrichtungen oder bei kulturellen Veranstaltungen, bei denen man ge-
nug Potenziale einer effizienteren und besseren Werbung sieht. Werbung ist
und bleibt ein wichtiges Thema in der strategischen Kommunikationsarbeit
von Kultureinrichtungen und -unternehmen. Oft stiefmiitterlich behandelt,
bieten sich nach wie vor eine Menge ungenutzter Moglichkeiten und neue
Kommunikationskanale, um neue und auch bekannte Zielgruppen zu errei-
chen. Genau da kommen wir zu einem wichtigen Punkt der Werbung als Teil
der eigenen Kommunikations- und Marketingstrategien. Oft sind wir gefan-
gen in den eigenen Vorstellungen dariiber, was Werbung sei, was sie errei-
chen kann und wie wir diese betreiben.

Erst vor kurzem waren wir auf eine Ausstellung in Gera aufmerksam gewor-
den, fiir die mit hohem Budget Anzeigen in Tageszeitungen, auf riesigen
Plakatwanden und in grofder Masse veroffentlicht wurden. Auf dem Weg zur
Ausstellung wurde deutlich, dass man zwar grofden Aufwand bei der iiberre-
gionalen Bewerbung betrieben hatte, jedoch vergaf}, die Besucher sicher zum
Ausstellungsort zu leiten. Wir verfuhren als ortsunkundige Besucher viel Zeit
und stauten dadurch Frust an, der das Besuchserlebnis triibte. Auch die In-

formationen zur Ausstellung zeigten, dass hier das Werbebudget zu Ende ge-
gangen war.

Dies zeigte uns erneut, dass oft das eigene Blickfeld zu stark einschrankt und
auf den personlichen Ausgangspunkt fokussiert bleibt. Dabei vergessen wir
haufig, wen unsere Werbebotschaften erreichen sollen und wie. Zu wenig
wechseln wir die Perspektiven, vergessen den Blick derjenigen, die unsere
Werbung aufnehmen sollen bzw. befragen diese auch nicht dazu. Wir haben
Probleme, uns mit Profis in den Agenturen zu verstandigen, die unsere Wer-
bebotschaften und Erscheinungsbilder entwickeln sollen und ignorieren
noch weitgehend die Moglichkeiten der neuen Medien.

Kulturmanagement Network schliefdt sich bei dieser kritischen Betrachtung
bewusst mit ein. Denn auch in unserer taglichen Arbeit miissen wir uns mit
diesen Themen auseinandersetzen, die Umsetzung unserer eigenen Kommu-
nikationsstrategien besprechen, neu justieren, verfeinern, neu denken.
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... Editorial

Fiir unseren heutigen Schwerpunkt haben wir wieder Experten befragt, wel-
che neuen Wege sie in der Werbung gehen und was man daraus - auch als
kleine Organisation - lernen kann. So erkldrt Dr. Henning von den Staatli-
chen Kunstsammlungen Dresden, welche Strategien bei der Entwicklung der
Dresden Gallery in Second Life verfolgt wurden und welche ersten Ergebnisse
erzielt wurden. Der Beitrag von Pierre Corell beleuchtet erganzend dazu, wel-
che weiteren kulturellen Aktivititen es in Second Life gibt und wie man diese
Plattform auch mit kleinem Budget nutzen kann.

Frau Uli Mayer-Johanssen gewahrt uns interessante Einblicke in die Zusam-
menarbeit ihrer Agentur mit den Verantwortlichen der MoMA-Ausstellung im
Jahr 2004 in Berlin, wobei auch Prinzipien der Werbekommunikation ange-
sprochen werden, die auf kleinere Hauser iibertragbar sind. Eine Handlungs-
anleitung fiir eine erfolgreiche Zusammenarbeit mit Werbeagenturen bietet
uns Anja Leidel in ihrem Beitrag.

Nicht minder spannend ist der allgemeine Teil des Magazins. Lesen Sie bei-
spielsweise die Rezension des neuesten Buchs von Armin Klein oder den
Riickblick auf spannende Tagungen des letzten Monats. Es lohnt sich!

Ihr Dirk Schiitz und Dirk Heinze

- Anzeige -

BERLINER TAGUNG VOM 8. BIS 9. NOVEMBER 2007
OTTO-BRAUN-SAAL DER STAATSBIBLIOTHEK ZU BERLIN —
HAUS POTSDAMER STRASSE

BETRACHTUNG DER KULTURWIRTSCHAFT AUS KULTURPOLITISCHER PERSPEKTIVE

50 Akteure aus Politik, Wirtschaft, Kultur und Wissenschaft widmen sich den Chancen und
Risiken, welche sich durch ein Erstarken der Kulturwirtschaft fir den &ffentlichen Kultur-
betrieb ergeben. Sie diskutieren Fragen nach der Nutzbarkeit von Synergien zur Bewdilti-
gung kulturpolitischer Aufgaben sowie einzuleitende Maf3nahmen.

Die Teilnahme an der Tagung ist kostenfrei.

VERBINDLICHE ANMELDUNG UNTER

Eine Veranstaltung der Kulturprojekte Berlin GmbH

Www. kU|1Urpro]ek're-ber|in4de auf Initiative der Kulturverwaltung des Landes | HAUPT
Berlin, in Kooperafion mit dem Beauftragten der | STADT
INFOS UND KONTAKT Bundesregierung fir Kultur und Medien (BKM). Egll-\.lrglé

tagung@kulturprojekte-berlin.de
Tel. 030/24 74 9-731 bzw. -701

R nxuuun
1] BERLIN
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ULI MAYER-

JOHANSSEN

griindete Anfang 1990 zu-
sammen mit zwei Partnern
in Berlin die Agentur Meta-
Design. Nach Abschluss
eines Grafikdesign- und
Biihnenbildstudiums in
Stuttgart erwarb sie zusdtz-
lich ihr Diplom an der Hoch-
schule der Kiinste, Berlin.
Vor Griindung von MetaDe-
sign war sie bei der Berliner
Design-Agentur FAB Kom-
munikation tdtig.

Sie ist Dozentin an der Eu-
rop. Wirtschaftshochschule
ESCP-EAP, Berlin, am Insti-
tut fiir Kulturmanagement
an der FU Berlin sowie am
Schweizer Zentrum fiir Un-

ternehmensfiihrung.
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,Der dicke Fisch an der
Angel braucht einen Ko-
der, der ihm schmeckt*

Ein Interview mit Uli Mayer-Johanssen, Griinderin und Vorstand von MetaDe-
sign iiber das erfolgreiche Kulturprojekt MoMA in Berlin - die Gastausstellung
des New Yorker Museum of Modern Art, die 1,2 Millionen Besucher in die Neue
Nationalgalerie zog.

Das Interview fiihrte Veronika Schuster, Redaktion

KM Magazin: Frau Mayer-Johanssen, wie kam die Zusammenarbeit mit den
Freunden der Nationalgalerie fiir das MoMA-Projekt zustande? Haben Sie sich
auf eine Ausschreibung hin beworben?

Uli Mayer-Johanssen: Es war eigentlich wie immer. Die Freunde der Neuen
Nationalgalerie hatten schon des 6fteren mit Designern und Agenturen zu-
sammengearbeitet und sich am Markt umgesehen. Sie haben Gesprache ge-
fithrt, sich Angebote unterbreiten lassen und gesichtet. Wir konnten mit un-
serem Konzept das verantwortliche Team tiberzeugen.

KM: Wie haben Sie die Strategie geplant bzw. wie baut man eine gute Kam-
pagne fiir ein Kulturunternehmen auf? Gab es besondere Vorgaben?

UMJ: Es scheint fiir Kulturschaffende ein neuer Gedanke zu sein, aber Kul-
turinstitutionen miissen, wenn Sie Aufmerksamkeit erreichen mochten,
ebenso strategisch vorgehen, wie Wirtschaftsunternehmen. Lediglich die
Themen sind andere und sie miissen anders aufbereitet werden. Aber - und
das ist der entscheidende Punkt - mit der Thematik an sich muss man sich
ebenso intensiv auseinandersetzen wie bei einer Produkt- oder einer Unter-
nehmensmarke, um eine Kernaussage formulieren zu konnen, die auch tat-
sachlich das Interesse des Gegeniiber weckt.

KM: Wie lange hatten Sie im Vorlauf Zeit, die Kernaussage ,,Das MoMA ist der
Star“ zu definieren?

UM]J: Wir sind an die Ausstellung genauso herangetreten wie an eine Mar-
kenentwicklung. Das ist sicher eine andere Vorgehensweise, als es Museen
ublicherweise tun. Sie sind gewohnt, dass fiir Ausstellungsankiindigungen
ein Plakat mit einer vom Museum vorgegebenen Uberschrift und Gestal-
tungsvorstellung entworfen wird. MetaDesign arbeitet hier anders: Wir bin-
den die Personen, die die Verantwortung tragen in den strategischen Ent-
wicklungsprozess aktiv ein. Sie reprasentieren das grofdte Know-how, liegen
allerdings oft mit ihren sehr unterschiedlichen Sichtweisen weit auseinan-
der, wie es bei z.B. bei dem Vorsitzenden des Freundeskreises, Peter Raue,
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dem Generaldirektor der Staatlichen Museen, Klaus-Peter Schuster, und der
Kuratorin der Ausstellung, Angelika Schuster, sicherlich in der einen oder
anderen Frage auch der Fall war. In einem Workshop erarbeiten wir gemein-
sam mit diesen Verantwortlichen die strategischen Grundlagen und die zent-
rale Botschaft oder das, was wir zu einer zentralen Botschaft machen konn-
ten, heraus. Daraus entwickeln wir die Kernidee und die Positionierung, die
dann die konzeptionelle Basis fiir Kommunikation und Design bilden. Wir
hatten auch die bekanntesten Kiinstler der Ausstellung aufs Plakat setzen
konnen: Picasso, Matisse, Mird, Pollock etc.. Aber wahrend des Workshops
wurde schnell deutlich, dass einzelne Kiinstler aus der Sammlung nicht fiir
das Ganze stehen konnen, dass die MoMA-Ausstellung weit iiber ihre Einzel-
akteure hinausgeht. Die Frage war, welche Gefiihle, welche Vorstellungen,
welche Erwartungen wollen wir wecken, wenn das erste Mal das Plakat in der
Offentlichkeit zu sehen ist? So kristallisierte sich die Kernaussage ,,Das MoMA
ist der Star“ heraus.

KM: Gab es im Laufe des Workshops divergente Meinungen bei den Verant-
wortlichen von Seiten der Staatlichen Museen? Merkte man an mancher Stel-
le, dass es Reibungspunkte mit der Vorstellung bei der Agentur gab?

UM]J: Zu Beginn mussten wir zundchst verdeutlichen, dass sie sich auf eine
Investition mit ziemlich hohem Risiko eingelassen hatten: Die Aufgabe lau-
tete, mindestens 3000 Besucher pro Tag in die Ausstellung zu holen. Das mit
einer Plakat- und Flyer-Aktion erreichen zu wollen, ware vollig unmoglich
gewesen. Bei der Menge an Plakaten und Flyern, die sie verteilen miissten,
brauchten sie einen Etat von mehreren Millionen. Der gesamte Kommunika-
tionsetat lag aber zu Beginn bei 600.000 Euro. Um die zwangslaufig ange-
strebte Zahl von rund 700.000 Besuchern zu erreichen, war also massive
Aufmerksamkeit gefragt, dies wurde den Verantwortlichen wahrend des
Entwicklungsprozesses sehr deutlich. Wir haben einen Problemvertiefungs-
prozess angestofden und Fragen formuliert wie: Welche Herausforderung er-
geben sich aus den Rahmenparametern? Welche Aspekte miissen wir beson-
ders beachten? Welche Probleme muss die Losung im Kern beantworten? Die
schliefRlich entworfene Kampagne war die Antwort auf all diese Fragen. Ein
konkretes Beispiel: Bei der extrem langen Laufzeit der MoMA-Ausstellung
ware z.B. ein einziges Plakatmotiv problematisch gewesen, da der Aufmerk-
samkeitswert bei einem immer gleichen Motiv mit der Zeit drastisch sinkt.
Eine strategische Herangehensweise bedeutet also nicht, mehrere Motive zu
entwickeln und das schonste auszuwahlen, sondern die Gesamtproblematik
zu erkennen und dafiir kreative Losungen zu entwickeln - und zwar strate-
gisch, kommunikativ und visuell,

KM: Die Verantwortlichen waren also erstaunt iiber die Dimension der Auf-
gabe, der sie sich stellen mussten?

UM]: Das ist eigentlich immer der Fall. Man muss oft mit lieb gewonnenen
Glaubensgrundsatzen erst einmal aufraumen und das haufig auf allen Ebe-
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nen. So haben 6ffentliche Museen in Bezug auf beispielsweise Offnungszei-
ten und Personaleinsatz einen engeren Entscheidungs- und Handlungsspiel-
raum als Privatunternehmen. AufRerdem mussten wir dariiber nachdenken,
was es heifdt, in einer Gesellschaft zu kommunizieren, die immer mehr von
einem Eventcharakter gepragt ist, und was es bedeutet, iiberhaupt noch
Aufmerksamkeit zu erzeugen. Dies bedeutet nahezu einen Paradigmenwech-
sel. Heute steht nicht mehr das Produkt im Zentrum der Kommunikation,
sondern das, was ankommen soll. Dariiber hinaus sind Eintrittspreise fiir
eine Ausstellung mittlerweile auf eine beachtliche Hohe gestiegen. Zudem
mochte man die Besucher dazu anregen, Postkarten und Plakate zu kaufen,
Kaffee zu trinken und so weiter. Der Ausflug ins Museum wird also fiir Fami-
lien oder auch fiir Studenten zu einem richtigen Investment. Sie miissen den
potentiellen Besuchern daher klar und deutlich sagen, warum sich diese In-
vestition lohnt.

KM: Aber diese Aufmerksamkeit zu bekommen, funktioniert heute bei ei-
nem nahezu nivellierten Werbemarkt kaum noch. Welche Potenziale gibt es
denn gerade fiir kleine Einrichtungen? MoMA war ja im Werbebereich ein
Ausnahmeprojekt.

UM]J: Es gilt die alte Regel: Je weniger Geld sie haben, desto strategischer
miissen sie damit umgehen und desto gezielter miissen sie es einsetzen. Es
geht darum, Ablaufe zu professionalisieren und zielgerichtet zu kommuni-
zieren, Fiir den Erfolg der MoMA-Ausstellung war die Presse- und Offentlich-
keitsarbeit ein ganz zentraler Punkt. Wir haben ein Kommunikationskonzept
entworfen, das en Detail beschrieben hat, welche Mafnahmen wann grei-
fen. Anregungen haben wir uns dabei beim Krisenmanagement geholt: Von
Beginn an die Dinge zu Ende denken, um dann nicht, wenn etwas nicht
funktioniert, kurzfristige Aktionen zu starten, die nicht mehr zielgerichtet
sind.

KM: Aber das Problem in den meisten Kulturinstitutionen ist, dass aus Per-
sonal- und Geldmangel kein professioneller Angestellter diese Arbeit betreut.
Es fallt ja haufig auf den ,,Kulturschaffenden“ zurtick, der nicht die passende

Ausbildung fiir eine solche Aufgabe hat. Man brauchte also das geschulte
Personal.

UM]J: Man braucht zu aller erst eine professionelle Einstellung. Das Span-
nende ist, dass sich hier im Augenblick sehr viel verindert. Wir erleben das
im Gesprach mit Museumsleuten: Von friither fiinf Prozent Kommunikation-
setat werden mittlerweile bereits bis zu 50 Prozent der Projektgelder fiir
kommunikative Mafnahmen eingesetzt. Und das ist eine sichtbare Entwick-
lung hin zum professionelleren Umgang mit dem Thema.

KM: Liegt das Problem nicht aber auch in der mangelnden Bereitschaft, neue
Wege zu gehen?
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UM]J: Ich denke, der Markt wird noch enger werden. Und es ist haufig so,
dass erst die Krise uns Menschen dazu bringt, die Dinge neu zu sehen und
alte Glaubensgrundsitze und Verhaltensmuster aufzugeben. Unterm Strich
gesagt: Das Geld ist nicht das Problem, unsere Haltung und die Art und Wei-
se wie wir die Dinge sehen, ist das Problem. Der weit verbreitete Irrglaube
,Ich brauche einfach nur ein Logo oder ein schones Plakat, und die Sache
wird schon funktionieren“ gehort der Vergangenheit an. Erst wenn beide
Dimensionen der Kommunikation, Bild und Wort ineinander greifen und
eine Idee, eine Botschaft transportieren, entfalten die Instrumente ihre gan-
ze Kraft.

KM: Wird haufig nicht lediglich die Fassade, das aufdere Erscheinungsbild,
das Logo etc. verandert, aber nicht grundlegende Ausrichtung?

UM]J: Da muss ich Ihnen leider Recht geben. Aber das Problem fallt den Leu-
ten immer wieder auf die Fiiffe. Wenn man heute neue Wege beim Ringen
um Aufmerksamkeit beschreiten mochte, muss man wissen, wofiir man ste-
hen will und was die eigene Botschaft und Uberzeugung ist.

KM: Der nachste Schritt dabei ist die konsequente Verfolgung der Strategie,
anstatt alle zwei Jahre die Botschaft zu wechseln?

UM]J: Das ist ein zentraler Punkt, sonst kann das Gegeniiber die Botschaft
nicht lernen, erinnern und einordnen.

KM: Wie lange braucht man, um eine Botschaft nachhaltig kommunizieren
zu konnen? Wie lauten Ihre Erfahrungswerte?

UM]J: Sie konnen kurzfristige Erfolge dann generieren, wenn sie eine Platt-
form haben, auf der sie agieren - wenn sie fiir etwas bekannt sind. Nehmen
Sie die documenta in Kassel. Die Verantwortlichen haben iiber Jahrzehnte hin-
weg an ihrer Uberzeugung und ihrem Grundkonzept festgehalten. Hitten sie
alle vier Jahre ihr Konzept verandert, dann ware sie nie die weltweit bedeu-
tendste Ausstellung fiir zeitgenossische Kunst geworden. Man braucht Kon-
stanten und Variablen. Konstanten, die gelernt sind, so dass man die Leute
schnell abholen kann. Und Variablen, die ein Thema medien- und theme-
nadidquat sehr fokussiert positionieren.

Uns war klar, dass der erste Impuls der MoMA-Ausstellung pragnant und laut
sein musste, um Aufmerksamkeit zu erreichen. Der Sog musste so grof3 sein,
dass er das ganze Thema iiber den langen Zeitraum tragen konnte. Daher ha-
ben wir zu Beginn der Kampagne auf Irritation gesetzt. In ganz Berlin hingen
zu Beginn gerade einmal 450 Plakate in den Farben Rodaminrot (Magenta)
und Gold, die besagten: ,,Das MoMA ist der Star®, ,,Der Star kommt! Das MoMA
in Berlin“ Die Reaktionen reichten von Verwirrung bis Entsetzen, die Plakate
wurden zu einem Thema, iiber das die Presse immer wieder berichtete. Bevor
die Ausstellung iiberhaupt begonnen hatte, war das Interesse der Offentlich-
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keit derart grof3, dass die Medien sich des Themas oft und dankbar ange-
nommen haben. Und ich finde, hier haben wir brillant gespielt.

KM: Aber waren Sie ein Stiick weit nicht selbst von der Wirkung iiberrascht?

UM]J: Dass letztendlich 1,2 Millionen Besucher gezahlt wurden, iiberraschte
natiirlich auch uns. Aber eins ist klar: Dieser Erfolg war kein Zufall. Er war
strategisch geplant, und es wurden zielgerichtet die Instrumente gewahlt,
die dieses Ergebnis iiberhaupt erst moglich gemacht haben.

KM: Welche Lehren konnen fiir Werbung im Kulturbereich aus diesem Pro-
jekt gezogen werden?

UM]J: Was man sicher daraus lernen kann ist, dass man die Probleme im Vor-
feld analysieren und man konzeptionell arbeiten muss. Kommunikation,
Strategie und Design miissen Hand in Hand gehen. Und es muss eine Idee
sichtbar werden, welche die Herzen der Menschen anspricht. Hohle Phrasen
und Marketingtricks helfen da nicht wirklich weiter.

KM: Wie weit ging Ihr Aufgabenbereich bei dem Projekt MoMA?

UM]J: MetaDesign hat das Konzept entwickelt und alle kommunikativen Maf-
nahmen weiter begleitet. Aber natiirlich war der Verein der Freunde der Na-
tionalgalerie Handlungs- und Entscheidungstrager. Da der Verein die Grund-
lagen der Kampagne und die Zielsetzung mitentwickelt und bewusst ent-
schieden hatte, konnten sie spiter selbststindig und zielgerichtet im Sinne
einer stringenten Markenfiihrung agieren. Das ist der entscheidende Punkt:
Fiir die erfolgreiche Umsetzung einer Kommunikationskampagne muss das
Kulturunternehmen als Auftraggeber und Nutzer den Prozess verstehen und
aktiv mittragen, also das Interesse und die Fahigkeit haben, Kommunikati-
onsinstrumente konsequent im Sinne der entwickelten Zielsetzung einzuset-
zen,

KM: Frau Mayer-Johanssen, vielen Dank fiir das Gesprach!

Hintergrund:

Vom 20. Februar bis zum 19. September 2004 gastierte das Museum of Modern Art
(MoMA), New York, exklusiv in Berlin. Um die Ausstellung refinanzieren zu
konnen, mussten mindestens 700.000 Besucher in die Neue Nationalgalerie
stromen - ein dufderst ambitioniertes Ziel. Zudem wussten nur 20 Prozent der
Berliner bei einer Befragung den Begriff ,, MoMA® richtig einzuordnen. Die
Bezeichnung MoMA und deren Bedeutung musste also weit iiber die Grenzen
eines kunstinteressierten Publikums hinaus bekannt gemacht werden.

Zusammen mit der Agentur Johanssen + Kretschmer entstand die Idee zur Ent-
wicklung einer eigenstandigen Marke, die das MoMA selbst in Szene setzen
wiirde, sowie einer Kampagne unter der Leitidee ,,Das MoMA ist der Star!“
Die Kampagne tauchte Berlin in Pink und Gold, sorgte fiir 1,2 Millionen Besu-
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cher, 3.600 Pressemeldungen und bewirkt bis heute, dass Menschen vom
,MoMA-Effekt“ reden, wenn sie erfolgreiches Kulturmarketing meinen.

Preise: PR Report Award, Deutscher PR Preis, Finalist GWA SOCIAL EFFIE,
Deutscher Preis fiir Wirtschaftskommunikation®)

- Anzeige -

Das barrierefreie Museum - dieses Thema
gewinnt in der deutschen und europdischen
Museumslandschaft zunehmend an Bedeu-
tung. In dem sich Museen vermehrt auf die
Bediirfnisse dlterer und behinderter Muse-
umsbesucher einstellen, tragen sie in wach-
sendem Mafe ihrem bildungspolitischen und
gesellschaftlichen Auftrag Rechnung. Dieses
Buch stellt die unterschiedlichen Fahigkeiten

und Bediirfnisse von Menschen mit Behinde-

rungen in Museen vor und prasentiert ausge-
wahlte nationale sowie internationale Beispiele, in denen grof3e wie
kleine Museen erfolgreich Wege zur Barrierefreiheit beschritten haben.
Das Buch enthalt dariiber hinaus ausfiihrliche Servicebeitrige, in denen
von Informationen iiber die rechtlichen Rahmenbedingungen, iiber das
Marketing bis hin zur Finanzierung das Thema der barrierefreien Muse-
umsgestaltung mit seinen vielfaltigen Facetten praxisnah dargestellt

wird.

Patrick S. Fohl, Stefanie Erdrich, Hartmut John, Karin Maaf (Hg.):
Das barrierefreie Museum. Theorie und Praxis einer besseren Zugang-
lichkeit. Ein Handbuch, 518 S., kart., 46,80 €, ISBN: 978-3-89942-576-5
Details und Bestellung: www.transcript-verlag.de/ts576/ts576.htm
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Dresden Gallery

Ein erfolgreiches Kommunikationsexperiment der Staatlichen
Kunstsammlungen im Second Life

Das Interview fiihrte Veronika Schuster, Redaktion

KM Magazin: Was waren die Griinde fiir eine Online-Version der Gemaldega-
lerie Alte Meister der Staatlichen Kunstsammlungen Dresden und welche
Ziele haben Sie mit dieser virtuellen Galerie angestrebt?

Dr, Andreas Henning: Man kann dieses Projekt von mehreren Gesichtspunk-
ten aus betrachten. Zum einen ist Second Life ein Medium, das die Moglichkeit
bietet, mit unseren Besuchern auf ganz neue Art zu kommunizieren. Es ist

erstmals die Moglichkeit gegeben, ein Raumerlebnis und die soziale Interak-
tion medial zu imitieren. Das sind die zwei Schliisselerlebnisse bei einem
Museumsbesuch, die bisher mit keinem herkommlichen Medium darstellbar
waren. Zum anderen gibt es seit der Griindung der Dresdner Gemaldegalerie
und im Laufe seiner ganzen Geschichte eine enge Verbindung zu Reprodukti-
onsmedien. Diese Beziehung beginnt mit dem Kupferstich: Kurz nachdem
August 111, 1747 die Gemaldegalerie offentlich zuganglich gemacht hatte,
entstand die erste Sammlung von Kupferstichen, mit denen die 100 wichtigs-
ten Kunstwerke der Galerie publiziert wurden. Seitdem wurden und werden
immer wieder die neuen Medien genutzt, sei es die Fotografie, die CD- Rom
etc., um Kunst zu kommunizieren. Und da schien mir Second Life bzw. das
raumliche Internet ein qualitativ neuer Schritt in der Kommunikation zu
sein,

KM: Also ist die virtuelle Galerie Teil der Werbung fiir das reale Museum?

AH: Und Teil der Kommunikation. Zum einen ist es Marketing - wir konnen
dadurch auf die Gemaildegalerie aufmerksam machen. Zum anderen ist die
community von Second Life, in der aktuell ca. 9,8 Mio. Nutzer gemeldet sind,
mit Sicherheit eine Klientel, das zum grof3ten Teil den Weg ins Museum bis-
lang nicht gefunden hat und deshalb besonders interessant fiir uns ist. Zu-
dem kommunizieren wir iiber diese Plattform mit unseren Besuchern, die
schon im Museum waren oder einen Besuch dort planen. Das Gastebuch, das
in der virtuellen Gemaildegalerie ausliegt, hat bisher eine grofde Zahl an Ein-
tragen: Von Gasten, die nach dem Onlinebesuch eine Fahrt nach Dresden
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planen oder auch von Besuchern, die in der Gallery ihre Erinnerungen an ei-
nen vergangenen Aufenthalt in unserem Museum auffrischen.

KM: Wer betreut dieses Projekt? Ist es Teil der Kommunikationsabteilung der
Dresdner Kunstsammlungen?

AH: Umgesetzt wurde es von der Agentur Avantgarde in Miinchen, ist aber
natiirlich Teil unserer Kommunikationsstrategie. Z.B. werden im Foyer der
GCemaldegalerie Alte Meister im Real Life die Besucher durch eine grofde
Schautafel auf dieses Projekt aufmerksam gemacht.

KM: Wie wird das Projekt weiterhin in der realen Welt in die Kommunikati-
on eingebunden?

AH: Das Interessante an Second Life fiir uns ist, dass, im Gegensatz zu anderen
Onlinewelten, diese nicht den typischen 18-jahrigen, mannlichen Nutzer
hat, sondern tatsachlich paritatisch mannlich, weiblich besetzt ist und das
Durchschnittsalter um die 30 Jahre liegt.

KM: Also die Zielgruppe, die in der realen Welt fehlt?

AH: Bzw. die nachwachsende Besucherschicht, um die wir uns kiimmern
und bei der wir neue Kommunikationswege nutzen miissen. Ob das in einem
solchen raumlichen Internet funktioniert, untersucht dieses Experiment. Es
ist Teil unserer Kommunikationsstrategie, dass wir sowohl in der Gemalde-
galerie darauf aufmerksam machen als auch auf unserer Homepage einen
eigenen Link haben und fiir das Projekt eine eigene Homepage pflegen. Es
war mir besonders wichtig, dass all diejenigen, die keinen eigenen Avatar
haben, trotzdem dieses Projekt wahrnehmen konnen. Denn man findet dort
grundlegende Informationen und kann die Eintrage im Gastebuch einsehen -
so kann eine breitere Offentlichkeit an der Diskussion um die virtuelle Gale-
rie teilnehmen. Wir haben mit dem Experiment Dresden Gallery einen Weg in
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die Onlinewelt gefunden, die eigentlich ein Ort ist, an dem die Alten Meister
in der Regel nicht prasent sind. Nach der Freischaltung waren wir in sehr
vielen Blogs Thema, waren bei nahezu allen Onlineinformationsdiensten
weltweit prasent und hatten bei Google 160.000 Eintragen. Also ein Marke-
tinginstrument, das auch iiber die herkommlichen Medien sehr gut funktio-
niert.

KM: Wie konnen Sie den bisherigen Erfolg der Dresden Gallery messen?

AH: Wir sind mit dem Projektverlauf sehr zufrieden, auch mit der Resonanz
in den weltweiten Medien. Das war mitunter ein Grund, weshalb wir be-
strebt waren, das erste Museum in Second Life zu sein, das einen virtuellen
Klon seiner selbst eins zu eins produziert, kein Fantasiemuseum. Da wir das
Projekt durch Drittmittel finanziert haben, konnten wir es zudem ziigig rea-
lisieren. Wir konnen die Struktur der Avatare evaluieren und zahlen durch-
schnittlich 170 Besucher pro Tag. Das ist fiir Second Life eine grof3artige Zahl.
Es zeigt aber auch, dass die Community in Second Life einen solchen ernsthaf-
ten, kulturellen Kontext gesucht hat. Es kommen zahlreiche Anfragen von
anderen Museumskollegen. Viele beobachten das Projekt sehr genau und es
ergingen eine ganze Reihe an Einladungen zu Vortragen, um Dresden Gallery
vorzustellen.

KM: Wird das Projekt weitergefiihrt und wie wird es sich entwickeln?

AH: Wir haben die Gallery bewusst als ein Experiment auf ein Jahr angelegt.
Wir konnten Prof. Dr. Lutz Hagen, Kommunikationswissenschaftler der TU
Dresden, als Kooperationspartner gewinnen, der mit seinen Studierenden
das Projekt wissenschaftlich auswertet und mit einer Reihe Bachelorarbeiten
begleitet. Sie sind mit Avataren in Second Life vertreten, fithren u.a. Dialoge,
stellen Fragen an die virtuellen Giste, werten die Presse aus. Im niachsten
Frithjahr werden wir dieses Projekt abschliefend auswerten und dann ent-
scheiden, ob es wirklich ein Kommunikationsweg ist, den es sich lohnt wei-
terzuverfolgen.

KM: Mit Ihrer bisherigen Erfahrung, sehen Sie in virtuellen Welten und im
Internet fiir die Museen die Moglichkeit sich neu darzustellen und fiir sich zu
werben?

AH: Ja, ich denke, das dreidimensionale Internet gibt den Museen eine neue
Moglichkeit, sich zu prasentieren. Die beiden Schliisselerlebnisse, die sich
ganz eng mit dem Museumsbesuch verbinden, das Raumgefiihl, sich in ei-
nem Museum zu bewegen, sich einem Bild zu nahern etc., verbunden mit
der zeitgleichen sozialen Interaktion mit Besuchern, all das ist im raumli-
chen Internet moglich. Nicht imitierbar ist das eigentliche Schliisselerlebnis
vor dem Original. Das kann auch nicht Ziel sein, sondern das Projekt will
neugierig machen und neue Angebote schaffen: Ab Mitte Oktober konnen die
Avatare beispielsweise den Audioguide von Acoustiguide nutzen. Im November
werden einige Hauptwerke mit Zusatzinformationen hinterlegen. Das sind
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Textinformationen, Rontgenbilder, Ergebnisse der Restaurierung etc. Ver-
tiefte Informationen, die man in der Dauerausstellung nicht zeigen kann. Es
sind technische Neuerungen, die man dem Nutzer zur Verfiigung stellen
kann. Man konnte in der Zukunft ein Schaudepot mit den tausenden von Bil-
dern entwickeln, die nicht gezeigt werden konnen. Es gibt noch sehr viel
mehr Ideen.

KM: Liegt aber nicht eine Gefahr darin, dass die Leute zu Hause bleiben und
nicht mehr vor das Original gehen?

AH: Nein, ich glaube nicht, dass die Menschen die Galerie in der online-Welt
fiir das Original eintauschen werden. Die Eintrage in unserem virtuellen
Gastebuch weisen darauf hin, dass wir die Gaste wirklich neugierig machen.
Die virtuelle Welt kann und wird die reale Welt nicht ersetzen. Wir sollten
aber verschiedene Kommunikationswege nutzen, um die Menschen dahin zu
fithren, den Schritt vor das Original zu tun. Gerade weil die nachwachsenden
Generationen andere Medien als bisher nutzen.

KM: Herr Dr. Henning, vielen Dank fiir dieses Gesprach.|

- Anzeige -

Konzeption, Konsultation, Gestaltung

... speziell im Kulturbereich
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Ein zweites Leben fur
die Kunst

Uber Werbeeffekte fiir Kultur- e Kunstprojekte durch Second Life

Dass Werbung aus Second Life (SL) heraus auch auf das reale Leben (Kauf-)Ein-
fluss nehmen kann, bewies eine kiirzlich veroffentlichte Online-Studie von
Marktforschern rund um Cornelia Zanger, Inhaberin der Professur Marketing
und Handelsbetriebslehre der TU Chemnitz. Das Fazit der Forscher fiel ein-
deutig aus. "Die Kopplung der Events in beiden Welten, gepaart mit einer
realen Erlebnismoglichkeit fiir die Second-Life-Nutzer fiihrt zu einer deutlich
klareren und positiveren Wahrnehmung der Marke in voneinander unter-
scheidbaren Ziel- bzw. Altersgruppen”, resiimiert Zanger. Man kann also sa-
gen, virtuelle Events erhohen den Faktor des Bekanntheitsgrades durch Ver-
linkungen auf Webseiten und stellen werbewirksame Unterstiitzung der Ak-
quise und Prasentation.

Ein Gastbeitrag von Pierre Corell, Weimar

Es ist leider festzustellen, dass bisher nur vereinzelt deutsche Kulturinstitu-
tionen in der rund 9,8 Mio (Stand 03.10.07) Mitglieder zihlenden Zweiten
Welt prasent sind. Die meisten Kunst- und Kulturprojekte werden noch im-
mer von einzelnen Personen oder entstandenen Gruppen getitigt. Erst heute
zum Beispiel eroffnete wieder eine Galerie im deutschen Apfelland ihre Pfor-
ten, im Berliner Kulturbahnhof. Auch dieses ist ein Projekt von mehreren SL-
Liebhabern, die zumeist Programmierer sind und ihre Webspaces iiber und
aus Second Life pflegen bzw. reale Kiinstler sind. Kunstenthusiasten werden
die meisten erst, wenn sie die Moglichkeiten der Kunst im Second Life entdeckt
haben - oder sie darauf aufmerksam gemacht worden sind. Diverse bekannte
Kiinstler nutzen SL in beachtlichen Eigeninitiativen auf diese Weise, bei-
spielshalber seien hier nur der Illustrator Giinter May und der Besigheimer
Maler Guido Kleinhans genannt, welcher mit seinem SL-Namen auch in Ebay
mit vielerlei zum Verkauf stehenden Bildern vertreten ist. In der Inworld ist
- der grofte Vorteil hierbei - eine Ausstellung schnell aufgebaut und reali-
siert, und vor allem kostet sie auch vergleichsweise wenig bis nichts - in rea-
ler Relation.

Vor allem sind es Fachschulen, die sich in Projekten und zum Teil sogar mit
relevanten Themen fiir Diplomarbeiten in Second Life bewegen und nicht zu-
letzt auch deshalb ihre zweite Identitat geschaffen haben. Die Volkshochschule
Goslar und die Rheinische Fachschule Koln haben sich beispielsweise erfolgreich
etabliert, obgleich die Prasenzausgaben hoher sein diirften als das tatsach-
lich erwirtschaftete Budget - und auch unterschiedlich stark frequentiert
sind.
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Wie auch in der VHS Goslar gibt es mehrere Initiativen von Institutionen, wel-
che Kurse fiir den Einstieg in Second Life anbieten, was letztlich als emotionale
Bindung gehindelt wird - wer einmal einen guten Kurs besucht hat, kommt
gern wieder einmal vorbei. Zudem ist in der VHS - im Gegensatz zu den meis-
ten Prasenzen - fast immer ein Ansprechpartner vor Ort anzutreffen.

Neuigkeiten und Events werden iiber die praktische Funktion der Gruppen-
mitteilungen leicht bekannt gegeben. In viele Bereiche hat man nur als Mit-
glied Zutritt - was aber fast ausschlief3lich kostenlos ist - und so viele Mog-
lichkeiten der Werbung bietet wie man Ideen hat. Eine gute Moglichkeit ist
es, seine Prasenzen ins Internet durch Bildtafeln zu verlinken, entweder
durch das blof3e Bekanntgeben aber auch durch Verlinkungen in den Tafeln
0.4d., die als Skripte definiert und mit einem einfachen Klick darauf ausge-
fithrt werden. Metaversa, der Verein fiir Medien, Bildung und Kultur aus Ber-
lin, macht hiervon beispielhaften Gebrauch. Zahlreiche ,,inworld“-Veranstal-
tungen finden auf deren Areal statt, die letztlich fiir die projekteigenen The-
men Medien und Kommunikation sensibilisieren wollen. Interessenten, die
zufallig auf das Areal stofRen, konnen durch Projekttafeln leicht mehr erfah-
ren. Eine wirkliche Prasenz, im Sinne von anwesenden Mentoren, ist jedoch
nicht zu beobachten.

Von einigen deutschen Stidten sind bereits minimierte Versionen aufgebaut,
die jedoch nur vereinzelt wirklich interessant sind. So ist in Frankfurt City
das Goethe-Haus begehbar, allerdings mehr als spartanisch eingerichtet und
als lieblos zu bezeichnen. In anderen Stidten, wie Berlin und Miinchen, gibt
es derzeit in kultureller Richtung gar nichts zu erforschen oder zu erleben.
Man ist jedoch gern zu Kooperationen bereit und fiir Ideen offen - denn da-
durch wird Second Life erst zu dem, was es sein kann. Der Trend ist derzeit
noch nicht abzusehen - ist doch SL eine mehr oder weniger eigene Welt, die
vor allem durch die Medien voran getrieben wird. Moglichkeiten indes bieten
sich viele, wenn man bereit ist, eine Prasenz aufzubauen, die nur geringe
Einnahmen verspricht - aber eine Menge an Publicity. Versteht man es, sich
zu prasentieren, sind mit Sicherheit auch reale Einnahmen moglich.

Die Staatlichen Kunstsammlungen Dresden sind eine der herausragenden kulturel-
len Einrichtungen, die sich tatsidchlich in SL zu vermarkten versteht (siehe
Interview auf Seite 9). Der Auftritt der Dresden Gallery ist vorrangig fiir jene
Besucher interessant, welche die Moglichkeit eines realen Besuches nicht
haben. Genaue Informationen zu den einzelnen Bildern, welche an den Wan-
den prangen, werden in Form einer Notecard bereitgestellt - einem Gastebuch,
das bereits mit beeindruckenden Eintragen gefiillt ist.

Was der Galerie wie auch den meisten anderen Kulturinstitutionen zu wiin-
schen wire, sind mehr Initiativen fiir eine werbewirksamere und dauerhafte
Prasenz. Dies lasst sich wiederum nur durch rege Aktivitiaten erreichen, wie
z.B. Veranstaltungen mit Kiinstlern oder Verlagshdusern. Regelmaifige Le-
sungen per Voice-Chat, in Bearbeitung stehende Horbiicher als Vorschau zum
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Download und dergleichen mehr werden bereits werbetrachtig erprobt. Nicht
zuletzt kann man in SL seine Werke zu symbolischen Werten verkaufen, was
derzeit vor allem bei Bildern angewandt und ebenfalls durch Skripte reali-
siert wird. Fiir werbewirksame SL-Auftritte stehen mittlerweile viele Anbie-
ter mit Komplettlosungen im Internet zur Verfiigung. Hierbei werden reale
Umsadtze gemacht, die jedoch fiir den ein oder anderen durchaus eine Investi-
tion wert sein konnten.

Institutionen, vor allem aus der Kunstbranche, konnen in Second Life ihre
Projekte - seien es Ausstellungen oder Ankiindigungen - leicht in Szene set-
zen und damit Anerkennung durch interessante Inhalte und Themen erlan-
gen. Eine Prasenz in Second Life taugt wenig, wenn sie nicht gepflegt wird.
Was es braucht, sind Liebe zum Detail und Inhalte. Durchaus lasst sich der
virtuelle Auftritt auch auf vereinzelte Events reduzieren. Wichtig hierbei ist,
dass es in den zahlreichen einschlagigen Onlineportalen, iiber Gruppenmit-
teilungen und - nicht zuletzt - auch durch personlichen Kontakt publik
wird.

- Anzeige -
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Werbung trifft Kultur

Wie Branding Designer ans Werk gehen

Ein Gastbeitrag von Anja Leidel, Hannover

Gute Werbung im Kulturbereich muss andere Wege gehen als Konsumwer-
bung. Denn die Unterschiedlichkeit der Produkte provoziert unterschiedliche
Kommunikationsziele. Agenturen mit einer Spezialisierung auf Markenge-
staltung eignen sich dafiir besser als klassische Werbeagenturen.

1. Die Auswahl Ihrer Agentur

Es gibt verschiedene Wege, als Kultureinrichtung die richtige Agentur zu
finden. Die Agentur KONO wurde in ihrer zehnjahrigen Geschichte immer
auf Empfehlung zufriedener Auftraggeber engagiert. Anhand guter Referen-
zen ins Gesprach zu kommen, ist der sicherste Weg zu einer erfolgreichen
Zusammenarbeit. Diese hingt nicht nur von Arbeitsbeispielen, Spezialisie-
rung, Standort und dem fachlichen Konnen ab, sondern vor allem von der
Chemie zwischen Menschen. Wichtige Kriterien sind, ob die Agentur sich
gut in den Kunden und seine Ziele hineinversetzen kann, ob Stil und Ar-
beitsweise harmonieren.

Mein Tipp: Sammeln Sie Drucksachen anderer Institutionen und Unterneh-
men. Wenn Sie Designs oder Ideen ansprechend finden, fragen Sie, welche
Agentur dahinter steckt. Diese wird wahrscheinlich eine individuelle Losung
schaffen konnen, die Ihren Vorstellungen entspricht.

Weitere Moglichkeiten, Agenturen zu finden:
Internetrecherche auf Agenturwebsites
Fachzeitschriften, z.B. CoeCo, Form, Page, Novum
Internetplattformen, z.B. XING, Das Auge

Agenturvermittlungen, z.B. Cherrypicker

* % % %

Verbande, z.B. AGD, BDG, IF

Weiterhin konnen Sie einen so genannten Pitch, einen Wettbewerb mehrerer
Agenturen um einen Auftrag, ausschreiben. Um diesen serios durchzufiih-
ren, sollten Sie beachten, dass von nicht mehr als drei Agenturen kreative
Leistungen eingefordert, dass diese angemessen vergiitet werden und dass
die Frage der Nutzungsrechte an den im Pitch entstandenen Ideen im Voraus
geklirt wird.
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Ein Pitch kostet jedoch Zeit und Ressourcen auf beiden Seiten und bietet
keine Garantie fiir eine gute Agenturwahl! Auf Basis intensiver Gesprache
mit ein oder zwei qualitativ ausgewahlten Agenturen konnen oft deutlich
bessere Ergebnisse erarbeitet werden.

Grundlegende Fragen
* Was erwarten Sie von Ihrer Agentur?
* Wie wichtig ist Ihnen der Vor-Ort-Service?

* Geniigen gelegentliche Treffen und die Kommunikation tiber
Telefon und E-Mail?

* Suchen Sie eine Agentur fiir ein abgeschlossenes Projekt?

* Suchen Sie langfristige Betreuung mit dem Vorteil, dass
strategisch und umfassend gedacht werden kann und alle
Ergebnisse und Mafdnahmen zusammenpassen?

* Welche Materialien konnen Sie gebiindelt zur Verfiigung stellen?
(Corporate Design Manual, Hintergrundinformationen,
Grafikdateien, Schriftlizenzen, Bildmaterial, Texte etc.)

* Soll mit bestimmten Produzenten zusammengearbeitet werden?
Welches Budget soll eingesetzt werden?

* Bestehen Anforderungen an das Agenturangebot?
(Pauschalsumme oder Aufwandschidtzung?)

* Wird ein Rahmenvertrag angestrebt?
2, Die Zusammenarbeit mit der Agentur

Die Auftragsbedingungen sollten im Voraus geklart werden. Ein Designver-
trag besteht aus Werkvertrag und Nutzungsrechtsvereinbarung: Der Werk-
vertrag vergiitet die geleistete Arbeit, die Nutzungsrechtsvereinbarung, wie,
wo und wie lange das kiinstlerische Werk eingesetzt werden darf. Dies ist
Verhandlungs- und Vergiitungssache, nihere Informationen bieten die Be-
rufsverbande AGD und BDG.

Ubrigens: Im Unterschied zum Nutzungsrecht liegt das Urheberrecht eines
Designs oder eines Textes etc. immer beim Entwerfer bzw. beim Texter und
kann in Deutschland nicht verdufRert werden.
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in welchen Medien auch
immer - mit aller Konse-

quenz umgesetzt wird.
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Was Sie erwarten konnen

* Gute Beratung und Erreichbarkeit eines Ansprechpartners
* Individuelle Entwiirfe statt Schubladenlosungen

* Transparente Prozesse (Briefing, Angebot, Entwurf,
Korrekturrunden, Freigabe, Produktion)

* Saubere Reinzeichnung und fehlerfreie Umsetzung

* Produktionsabwicklung inkl. Priifung vor Auslieferung der
Druckerzeugnisse

* Terminsicherheit, bzw. frithzeitiger Hinweis, wenn ein Termin
nicht gehalten werden kann

* Ggf. Reklamationsmanagement
Was Sie nicht erwarten konnen
* Unbegrenzte technische Moglichkeiten in Druck und Produktion

* Selbst schnelle Agenturen konnen nicht immer sofort handeln
(Sie erwarten zu Recht eine planvolle Arbeitsweise von Ihrer
Agentur. Deren andere Auftraggeber aber auch.)

* Unveranderliche Festpreise (Nebenkosten, wie z.B. Ausdrucke,
Kuriere, Proofs, Lektorat, Bildbearbeitung werden meist
zusatzlich nach Aufwand berechnet.)

Was Sie im Sinne guter Ergebnisse vermeiden sollten
* Ungebiindelte Informationen
* Missverstandliche Korrekturvorgaben
* Wiederholtes Setzen von zu engen Fristen
Die echten Herausforderungen der Zusammenarbeit

Problematisch wird es, wenn der Auftraggeber seine Erwartungen nicht gut

verbalisieren kann und somit unvermeidlich vom Ergebnis enttauscht wird.
Auch Budget, Nutzungsrechte, Wettbewerber, Termindruck, Missverstand-

nisse oder selbst Ehepartner konnen zur Herausforderung werden. Hier hilft
nur eine gute Kommunikation zwischen allen Beteiligten.

Ein sensibles Thema ist auch der Wechsel zu einer neuen Agentur, wahrend
man noch Losungen und Werbemittel der alten Agentur nutzt. Hier ist zuerst
der Grund des Wechsels von Interesse: Stehen rein wirtschaftliche oder biiro-
kratische Criinde dahinter, oder geht es um einen inhaltlich-gestalterischen
Wechsel? Daraus ergibt sich die Grundfrage: Darf die neue Agentur alles um-
werfen oder soll sie mit dem vorhandenen Design arbeiten? Bringen Sie un-

www.kulturmanagement.net


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

ONLINE

kono.de

Nr. 12 - Oktober 2007 19
Werbung: Themen & Hintergriinde

... Werbung trifft Kultur
bedingt die Nutzungsrechtslage in Erfahrung: In wieweit darf die neue Agen-
tur die alten Designs weiterverwenden und -entwickeln?

Und noch ein Ratschlag: Vertrauen Sie Ihrem Design-Fachmann. Sie wissen
sicher, dass zu viele Koche den Brei verderben. VerschliefRen Sie sich nicht
den Designargumenten der Profis, selbst wenn diese einmal nicht Ihren

privaten Geschmack treffen. Oder sagen Sie [hrem Zahnarzt, in welchem
Winkel er den Bohrer halten soll?

3. Die Entwicklung eines Branding Designs

Einen Brand zu entwickeln heifdt, in einem frithen Stadium mit einem wei-
Ren Blatt beginnen zu konnen. Der Gestalter analysiert Produkt, Firma oder

Institution genau, spricht mit Beteiligten, erarbeitet Kommunikationsziele,
um dann, auf Intuition und Emotion vertrauend, visuelle Elemente zu kom-

binieren und ein Gesamtbild zu kreieren.

Voraussetzung fiir die Durchsetzung eines neuen Designs ist, dass es hoch-
wertig, logisch und asthetisch ist, sensibel erlautert und konsequent imple-
mentiert wird. Eine optimale Integration des neuen (Branding) Designs er-
folgt, wenn es den Mitarbeitern prasentiert wird, und alte Vorlagen (z.B.
Word- oder Powerpoint-Vorlagen) sofort gegen neue ersetzt werden.

Die Neuentwicklung eines Branding Designs wird idealerweise durch die
Erstellung eines Design-Handbuchs (auch Manual) vervollstindigt. Darin
werden alle Bestandteile des Designs in Konstanten und Variablen unterteilt,
erlautert und dokumentiert. Leider ist die Erstellung eines Handbuchs mit
nicht zu unterschitzendem Aufwand verbunden, und scheitert daher - trotz
seiner Niitzlichkeit - oft am Budget.

4. Ihr Ziel: die starke Kulturmarke

Seien Sie mutig: Jede Idee kann funktionieren, wird sie nur konsequent ein-
gesetzt. Der Umkehrschluss: Alles, was ohne Konsequenz durchgefiihrt wird,
ist sein Geld nicht wert. Eine gute Mischung aus Einheitlichkeit und neuen
Impulsen kann ein Markendesign iiber Wiedererkennbarkeit und Klarheit
einzigartig machen. Das sollte sie auch, denn jeder Eingriff ins Design hat -
ob positiv oder negativ - einen Effekt auf die Markenwahrnehmung.

Eine starke Marke - und dazu gehort mehr als ein Logo - verschafft Ihnen
einen Vorsprung, kommuniziert die Wertigkeit Ihrer Angebote und stiftet
Identitdt. Unser Rezept fiir eine gute Markenentwicklung? Strategische Bera-
tung, Leidenschaft fiir Ordnung und Streben nach perfekter Asthetik. Und
eine Portion Eigensinn.{|
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1 4 LR
Seltensprunge
Linksammlung zum Thema Werbung
Organisationen & Verbande

« Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft
www.zaw.de

*

Gesamtverband Kommunikationsagenturen
www.gwa.de

» Werbungstreibende im Markenverband
www.owm.de

.

Bundesverband Digitale Wirtschaft
www.bvdw.de

*

Fachverband Werbung
www.fachverbandwerbung.at

*

Allianz Deutscher Designer
www.agd.de

+ Design Austria
www.designaustria.at

+ Bund Deutscher Grafik-Designer
www.bdg-designer.de

*

International Forum Design
www.ifdesign.de

Creativ Club Austria
www.creativclub.at

*

Mediadaten & Services

+ Nieslen Media Statistik
www.nielsen-media.de

+ Mediadaten online
www.media-daten.de

+ Anzeigenblatt Mediabase
www.anzeigenblatt-preislisten.de

+ Cherrypicker Agentur-Suche
www.cherrypicker.de

20

Zeitschriften & Onlineportale
* Page
www.page-online.de

+ Werben & Verkaufen
www.wuv.de

« Horizont
www.horizont.net

e Co&Co
WWW.co-and-co.de

* Novum
www.novumnet.de

+ Persoenlich.com (Schweiz)
www. persoenlich.com

+ Form
www.form.de

+ Der Kontakter
www.kontakter.de

+ media & marketing
www.mediaundmarketing.de

* Das Auge
www.dasauge.de

+ Markenbusiness
www.markenbusiness.com

+ Marketingmall (Schweiz)
www.marketingmall.ch
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Biicher (Auswahl)

+ Das Museum als Marke. Branding als strategi-
sches Managementinstrument fiir Museen
Autoren: Hartmut John, Bernd Glinter
transcript 2007
Details: www.kulturmanagement.net

+ Viral Marketing
Autor: Sascha Langner

Gabler 2007
Details: www.kulturmanagement.net

*

Corporate Identity

Autor: Dieter Herbst

Cornelsen 2006

Details: www.kulturmanagement.net

+ PR fiir Kunst und Kultur
Autor: Birgit Mandel
Frankfurter Allgemeine Buch 2004
Details: www.kulturmanagement.net

.

Marketing spiiren.

Willkommen am Dritten Ort

Autor: Christian Mikunda

Redline Wirtschaft 2002

Details: www.kulturmanagement.net

+ Kommunikation und Marketing
fiir Kulturprojekte
Autor: Walter Boris Fischer
Haupt 2001
Details: www.kulturmanagement.net
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Thuringen - das
Kindermedienland

Tanya Wittal-Diierkop: Sehr geehrter Herr Minister, Thiiringen entwickelt
sich zu einem wichtigen Medienstandort: Das neue Kindermedienzentrum,
KI.KA, MDR - Die Erfolge und die positive Aufenwirkung fiir den Freistaat
sprechen fiir sich. Sie selbst propagieren die weitere Entwicklung zum Kin-
dermedienland. Was sind Ihre Schwerpunkte und Plane hierfiir?

Minister Gerold Wucherpfennig: Der Freistaat Thiiringen richtet seine Me-
dienaktivitiaten vor allem auf die Nische Kindermedien; wir sind auf einem gu-
ten Weg zu einem bundes- und europaweit beachteten Kindermedienstand-
ort. Der bislang wichtigste Schritt war die Griindung des Kinderkanals von
ARD und ZDF, des KI.KA, vor 10 Jahren.

Mir der Eroffnung des Kindermedienzentrums verfiigt Thiiringen in Erfurt jetzt
auch iiber eine hervorragende Produktionsstatte fiir Kindermedien. Unser
Ziel ist es, dass Thiiringen in der Fachwelt und in der Offentlichkeit starker
als Kindermedienstandort wahrgenommen wird.

Sukzessive sollen dem Kindermedienland weitere Bausteine hinzugefiigt wer-
den, wozu es einer kontinuierlichen Unterstiitzung der bereits am Standort
tatigen Firmen und einer gezielten Ansiedlungspolitik bedarf. So versprechen
wir uns auch mittel- und langfristig viel von einer umfassenden Forderung
von Medienstudenten und medienbezogenen Forschungsaktivititen.

TWD: Medienerlebnisse fiir Kinder - allein fiir die Zielgruppe bis 12 Jahre,
oder sieht sich Thiiringen in Zukunft etwa auch als Jugendmedienland?

GW: Eine Altersgrenze fiir die Zielgruppe »Kinder« zu definieren, ist schwie-
rig. Die Erfahrungen des KI.KA oder von spezialisierten Kinderfilmproduzen-
ten zeigen, dass es flieRende Uberginge im Rezeptionsverhalten von dlteren
Kindern und Jugendlichen gibt. Einen klar abgegrenzten Bereich »Jugendme-
dien« gibt es deshalb nicht. Mit steigendem Alter wenden sich Kinder zu-
nehmend entweder Spartenangeboten wie Musik und Sport zu oder konsu-
mieren Angebote fiir Erwachsene. Kinderfilm- und Fernsehangebote richten
sich jedoch oft auch an Eltern, GrofReltern und dltere Geschwister. Insofern
endet die Zielgruppe der Kindermedien nicht mit einem bestimmten Alter,
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... Interview mit Gerold Wucherpfennig
etwa von 12 oder 13 Jahren. Anspruchsvolle Kindermedien sind also zugleich
Medien fiir Kinder und Familien.

TWD: Eine Ihrer Ideen ist ein Medienpddagogisches Erlebniszentrum einzurichten,
was verbirgt sich dahinter?

GW: Fiir Kinder ist ein personlicher Kontakt zu ihren Helden aus Film und
Fernsehen besonders wichtig. So gibt es beispielsweise eine sehr grofde Nach-
frage nach Besuchen im KI.KA. Die Interessenten aus dem gesamten Bundes-
gebiet miissen wegen des grofen Andrangs oft Monate bis Jahre auf einen
KI.KA-Besuch warten. Hier konnte eine Dauerausstellung - ein interaktives
Museum - Abhilfe schaffen, in dem auf spielerische Weise Medienkompetenz
vermittelt wird. Ein aktuelles Vorbild bietet die vom Historischen Museum

Speyer zusammen mit dem ZDF realisierte Ausstellung Tabaluga, Lowenzahn ¢
Co. - So wird Fernsehen gemacht, deren Ubernahme nach Erfurt vorgesehen ist.
Diese Ausstellung soll den Grundstock fiir das so genannte medienpadagogi-
sches Erlebniszentrum bilden, das dann schrittweise aktualisiert und erwei-
tert werden soll.

TWD: Schliefden Sie in Ihre Konzepte die neuen Medien, digitale Medien und
Internet mit ein? Welche Ideen und Pline hat der Freistaat in diesen Berei-
chen?

CW: Neben dem Kernstiick des Kindermedienlandes, den Bereichen Film und
Fernsehen, spielen die neuen digitalen und Onlinemedien eine ebenso grofie
Rolle wie andere traditionelle Medien, beispielsweise der Printbereich. Die
aktuelle Medienentwicklung ist durch Konvergenz und Crossmedialitat ge-
kennzeichnet. Die DVD zum Buch, die Internetseite zur Fernsehserie oder das
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Videospiel zum Film sind heute bereits Realitat und bieten Entwicklungs-
chancen fiir die Branche. Thiiringen bekennt sich zu dieser Entwicklung und
zu den neuen Medien und unterstiitzt entsprechende Aktivitaten der Wirt-
schaft. Als konkretes Beispiel mochte ich auf die Forderung von Multi-
mediaprojekten durch die gemeinsam von den drei mitteldeutschen Landern
unter Beteiligung von MDR und ZDF gegriindete Mitteldeutsche Medienforde-
rung GmbH hinweisen.

TWD: Wie entwickelt sich die Investorenszene?

CW: Im Medienbereich, insbesondere in den Sektoren Film und Fernsehen,
sind iiberwiegend kleine und kleinste Unternehmen sowie Freiberufler tatig.
Eine Investorenszene, wie sie aus anderen industriellen oder gewerblichen
Branchen bekannt ist, gibt es in der Medienbranche kaum. Die verstiarkten
Anstrengungen des Freistaats zur Unterstiitzung von Medienfirmen haben
jedoch bereits zu beachtlichen Ansiedlungen gefiihrt. Hinweisen mochte ich
beispielsweise auf die kiirzlich in Erfurt gegriindete Tochter des bundesweit
erfolgreichen Animationsfilmproduzenten Trickompanie oder auf die vor al-
lem im Raum Weimar entstandenen kleinen Firmen im Umfeld der Bauhaus-
Universitat,

TWD: Gibt es eine spezielle Existenzforderung fiir Medienunternehmerinnen
und Medienunternehmer in Thiiringen?

CW: Die zahlreichen Programme der Existenzforderung stehen grundsatzlich
brancheniibergreifend allen Griindern und Unternehmen zur Verfiigung. Ein
weiterer Beitrag zur Existenzsicherung fiir Medienunternehmen wird auch
durch die in dieser Branche mogliche Projektforderung geleistet. Fiir in Mit-
teldeutschland realisierte Film-, Fernseh- und Multimediaprojekte stellt die
Mitteldeutsche Medienforderung jahrlich ca. 11 Mio. € iiberwiegend als
erfolgsbedingt riickzahlbare Darlehen zur Verfiigung. Zuschiisse fiir kleinere
nichtkommerzielle Projekte sind dariiber hinaus auch aus Mitteln der in der
Thiiringer Staatskanzlei ausgereichten kulturellen Filmforderung moglich.

TWD: Sehr geehrter Herr Minister, wir danken Ihnen fiir dieses Interview!|
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In Osterreich sinken die
Kultursubventionen

IKM stelit den Bericht zur Kulturfinanzierung des Bundes 2006 vor

Am 25.9. wurde vom Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft
(IKM) der Universitat fiir Musik und darstellende Kunst Wien der »Bericht zur
Kulturfinanzierung des Bundes 2006« prasentiert. Daraus geht hervor, dass
die Bundeskulturausgaben im letzten Budgetjahr der schwarz - blau/ orangen
Regierungskoalition seit 1997 auf das inflationsbereinigt niedrigste Niveau
von EUR 661,9 Mio. gesunken sind.

Quelle: Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft Wien

Die »Verlierer« sind vor allem jene LIKUS*-Kategorien, die von Einzel- und
Projektforderungen gepragt sind: »Theater, Musiktheater, Tanz«, »Zeitun-
gen, Zeitschriften«, »Musik«, »Bildende Kunst, Photo«, »Literatur«, nHeimat-
und Brauchtumspflege« sowie »Kulturinitiativen und -zentren«. In 12 LIKUS-
Bereichen sind 2006 im Vergleich zum Durchschnitt der Jahre 1997-2005 EUR
50,3 Mio. an Forderungen verloren gegangen. Dem stehen Steigerungen in 5
LIKUS-Kategorien in der Hohe von EUR 24,3 Mio. gegeniiber, was einem Ge-
samtverlust iiber alle Bereiche hinweg von EUR 26,0 Mio entspricht.

Die Zuwachse ergeben sich allerdings in erster Linie aus Einmal-Effekten,
wie die Sonderzahlungen an die Bundesmuseen (EUR 12,4 Mio.), die Investi-
tionsforderung an die Bregenzer Festspiele (EUR 6,8 Mio.) oder das Infra-
strukturpaket fiir die Kunst- und Musikuniversitiaten (EUR 4,38 Mio.). Ohne
diese Zahlungen waren die Riickgange in der Bundeskulturféorderung noch
starker ausgefallen als das letztendlich der Fall war.

Download: www.kulturmanagement.net/downloads/likus2006.pdf

*LIKUS steht fiir LanderInitiative KUlturStatistik und ermoglicht den Vergleich der
Kulturausgaben iiber verschiedene Gebietskorperschaften (Bund, Lander, Gemeinden)
hinweg.
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Der exzellente Kulturbetrieb
Rezension von Dirk Heinze, Chefredakteur

Man kann Prof, Armin Klein eins nicht nachsagen: dass er kein Gespiir fiir
die richtigen Themen hat. Seine Biicher kamen stets zum richtigen Zeit-
punkt, um den Kulturbetrieb auf wichtige Entwicklungen vorzubereiten.
Diesmal scheint es so, als wolle er zur richtigen Zeit wachriitteln. 2,5 Jahre
safR er am Entwurf dieser Publikation und war zeitweise nicht einmal sicher,
sie jemals zu veroffentlichen - zu brisant die Bestandsaufnahme, zu unbe-
quem die Wahrheit.

Das Vorwort beginnt zunichst nicht mit einer Vision, sondern beschreibt die
offentlich geforderten Kultureinrichtungen, die ,teilweise wie gelihmt* auf
Veranderungen reagieren und die ,,sich der (h6chstwahrscheinlich triigeri-
schen) Hoffnung hingeben, der Spuk der Modernisierung werde ein baldiges
Ende haben.“ Gnadenlos streut Klein Salz in die Suppe, benennt auch in den
folgenden Kapiteln ungeschont einen Kultursektor, der mehrheitlich die
Veranderungen wie den Einzug neuer Medien, die demographische Entwick-
lung, das Ende unbegrenzter Daseinsvorsorge des Staates, den Erlebnishun-
ger und die zugenommene Mobilitit der Gesellschaft weitestgehend unge-
rihrt hat an sich vorbeiziehen lassen. Armin Klein spricht einem nicht un-
erheblichen Teil dieser Kulturbetrieb die Zukunftsfahigkeit schlichtweg ab.

Nach den Erfahrungen, die Kulturmanagement Network in den vielen Jahren sei-
ner Berichterstattung gesammelt hat, kann man ihm nur Recht geben. Ist
auch grundsatzlich geboten, positiv zu denken, ist es ,,Zeit, dass sich was
bewegt*“, wie Klein das erste Kapitel - einer Kampagne gleichend - iiber-
schreibt. Es geht bei der folgenden Lektiire dem Leser haufig so, dass er ange-
sichts der benannten Missstande gleichzeitig mit der Faust auf den Tisch
schlagen will, wie er im gleichen Moment mit Wehmut das Ende hochflie-
gender kulturpolitischer Konzepte oder - viel schlimmer - kiinstlerischer
Ambitionen in den Traditionshausern der Republik kommen sieht. Dieser
Spagat des Autors ist gewollt, und man kann Armin Klein kaum vorwerfen,
nicht fiir den Erhalt einer lebendigen Kulturlandschaft einzutreten.

Eines der grof3ten Probleme ist nach Meinung des Autors das Fehlen des Gel-
des fiir die eigentliche Aufgabe der Einrichtungen, dem Schaffen kiinstleri-
scher Inhalte. Ein Grof3teil verschlingen die Personalkosten. Die Anschaf-
fungsetats von Museen oder die Budgets fiir neue Theaterproduktionen sind
vielerorts auf den Nullpunkt gesunken. Gespart wird in aller Regel beim
schwdchsten Clied - den Kiinstlern. Der Kulturstaat Deutschland fiihre sich
damit selbst ad absurdum, so Klein. Der Autor geht soweit zu schlussfolgern,
dass das fehlende Existenzrisiko zu weniger Innovation und Besucherorien-
tierung fiihrt.

Wo bleiben die Losungen, mag der geneigte Leser fragen. Ab Seite 45 spricht
Klein vom Neuanfang, sodass der Eindruck entsteht, jetzt kimen die Anlei-
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tungen fiir den erhofften, exzellenten Kulturbetrieb. Diskursiv ist zunichst
die These von der Kulturproduktion und -vermarktung als ,letzte Stufe des
Kapitalismus*, wie Jeremy Rifkin es 2000 formulierte. Doch bevor vorschnell
die Kritiker vor dem endgiiltigen Ausverkauf der Kultur warnen, kommt
Klein zum Kern: Kultur und die Kiinste ,,waren und sind diejenigen Medien,
in denen die Menschen ihre gesellschaftliche Wirklichkeit reflektieren, mit
deren Hilfe also die Gesellschaft mit sich selbst in Dialog tritt.“ Es durfte dem
aufmerksamen Kulturpolitiker klar geworden sein, dass Kultur heute alles
andere als im Zentrum der Gesellschaft steht. Mehr Kulturforderung - zu-
mindest nach den heutigen Mustern - fithrt offenkundig nicht zur besseren
Gesellschaft, zu kiinstlerischer Vielfalt und hoherer Bildung in der breiten
Bevolkerung. Klein warnt vor dem Etikettenschwindel, der Subventionen
neuerdings als Investition verkauft. Statt den Eindruck zu erwecken, wirt-
schaftliche Gewinne zu erzielen, sollten sich die Zuwendungsgeber den An-
spruch auf einen Strukturwandel vor Augen halten, der mit staatlichen For-
derungen urspriinglich bewirkt werden soll. Damit greift man zwangslaufig
in das Marktgeschehen geschehen. Ergebnis ist ein inzwischen iiber Jahr-
zehnte sich vollziehender Abschied von der Nachfrage zu einer Bevormun-
dung der Bevolkerung durch die ,, Kulturmacher®, Dies stellt im {ibrigen auch
Oliver Scheytt fest, der keinen Bestandsschutz bestimmter Kulturangebote in
der Region garantiert sehen mochte und auch den Kulturauftrag nicht auf
die Forderung offentlicher Kulturangebote beschrankt sehen will. Ob das
auch seine Kollegen in der Kulturpolitischen Gesellschaft so sehen?

Armin Klein spart auch in den Kapiteln, die sich den vermeintlichen Losun-
gen fiir die Misere widmen, nie an treffenden Beschreibungen fiir das, was
schief 1duft. Die Ratschlige bleiben leider gelegentlich zu plakativ, was daran
liegen konnte, dass er bei aller Nihe zum Kulturbetrieb ein Vertreter der Leh-
re und Forschung bleibt. Dennoch fiihrt er zahllose Beispiele auch anderer
Autoren auf, die aufzeigen, wohin die Reise geht, wenn die Weichen richtig
gestellt werden. Zumal profitiert er von seiner internationalen Perspektive.
Hier hebt sich Klein wohltuend von anderen Vertretern der schreibenden
Zunft im Kulturmanagement - Diskurs ab, die sich auf nationale Gegebenhei-
ten konzentrieren, ohne darauf einzugehen, dass langst die fortschrittlichen
Konzepte mehrheitlich auflerhalb des Landes angewendet werden.

Biicher, die Missstinde im Lande schonungslos aufzeigen, wurden zumeist
Bestseller. Es ware der Publikation, nein, es ware dem Kulturbetrieb zu wiin-
schen, dass es auch mit dieser Neuerscheinung geschieht. Die Leser werden
mit Sicherheit bald zu den Losungen kommen, die notwendig sind, um den
Kulturbetrieb zu mehr Exzellenz und Innovationskraft zu verhelfen.

DETAILS UND BESTELLEN
www.kulturmanagement.net
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Live-Entertainment als
Kultur- und Wirtschafts-
faktor

Bereits zum dritten Mal hat der Bundesverband der Veranstaltungswirtschaft (idkv) zu
einem kulturpolitischen Dialog zwischen Fachleuten aus der Veranstaltungs-
wirtschaft und Vertretern der Politik geladen.

Ein Beitrag von Tobias Werner, Berlin

In den Jahren 2002 und 2004 hatte sich der idkv in seinen Kongressen Musik als
Wirtschaft mit den Rahmenbedingungen der Musikwirtschaft im Allgemeinen
und der Veranstaltungswirtschaft im Besonderen auseinander gesetzt. Mit
dem neuen Kongresstitel ,Kultur- und Wirtschaftsfaktor Live-Entertain-
ment“ wollen die Veranstalter der Tatsache Rechnung tragen, dass im Fokus
der diesjahrigen Veranstaltung ausschliefRlich die gesetzlichen Rahmenbe-
dingungen der Veranstaltungswirtschaft stehen, die mit einem Jahresum-
satz von mittlerweile iiber drei Milliarden Euro seit einigen Jahren an erster
Stelle im Umsatz-Ranking der Musikwirtschaft steht. Ziel der diesjahrigen
Veranstaltung in Berlin sei es, ,,Vorschlige fiir eine Optimierung der gesetzli-
chen Rahmenbedingungen der Live-Entertainment-Branche als umsatz-
starkstem Faktor der Musikwirtschaft zu erarbeiten®, so idkv-Prasident Jens
Michow. Thematisch befasste sich der Kongress mit den komplexen Proble-
men des Steuer- und Abgaberechts der Veranstaltungswirtschaft, die mit
zahlreichen Referenten aus dem In- und aus dem europdischen Ausland dis-
kutiert wurden.

Eroffnet wurde die Tagung von Kulturstaatsminister Bernd Neumann, der in
seiner Rede die guten Wachstumsaussichten der Kreativwirtschaft in Europa
ansprach. ,Hinsichtlich Wirtschaftswachstum, Wettbewerbsfahigkeit,
Schaffung von Arbeitsplitzen sowie nachhaltiger Entwicklung und Innovati-
on bietet die Kultur- und Kreativwirtschaft iiberdurchschnittliche Chancen
fur Europa*, so der Kulturstaatsminister.

Den ersten Schwerpunkt des Kongresses bildete die Einkommensbesteuerung
ausldndischer Kiinstlern und Kiinstlerverleihgesellschaften, welche infolge
von speziellen Urteilen des Europaischen Gerichtshofs (z.B. sog. Gerritse-Urteil
oder FKP-Scorpio-Urteil) vor einer gesetzlichen Neuordnung steht. Hierbei wur-
de zunachst die Steuerpraxis in den europdischen Nachbarstaaten beleuch-
tet. Dabei wurde deutlich, dass Deutschland die hochsten Steuersatze fiir
auslandische Kiinstler ansetzt. Zudem gibt es eine Hand voll Optionen fiir die
Besteuerung, zwischen denen man wahlen kann bzw. muss. Nur Andreas
Trost von der spanischen Kanzlei Cuatrecasas weifs von noch komplizierteren
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Steuerfestsetzungsverfahren aus seinem Land zu berichten. Dick Molenaar
(All Arts Tax Advisers, Niederlande) stellte das pauschalierte Verfahren in GrofR-
britannien vor, welches von den Niederlanden als Modell iibernommen wur-
de und mit dem man sehr zufrieden sei. Dieses Verfahren sei fiir die Kiinstler
transparent und fiir die Konzertveranstalter mit geringen Risiken verbun-
den. Die Verwaltungskosten seien zudem vergleichsweise gering. Mit Steuer-
gerechtigkeit hat dieses Verfahren allerdings wenig zu tun, da sich eine pau-
schale Besteuerung und Steuergerechtigkeit einander ausschliefRen. Die
Teilnehmer der Diskussion waren sich aber darin einig, dass sich die deut-
sche Veranstaltungsbranche in einem Wettbewerbsnachteil befinde, da der
ausldandische Veranstalter in der Lage ist, seinem Kiinstler eine hohere Netto-
Gage zu zahlen als der deutsche.

Im zweiten Teil der Veranstaltung, der den Problemen des Umsatzsteuer-
rechts gewidmet war, standen die wirtschaftlichen Konsequenzen der Um-
satzsteuerbefreiung von Kiinstlern und Unternehmen des Kulturbetriebs im
Fokus. Fiir diese Diskussion konnte u.a. die Parlamentarische Staatssekreta-
rin beim Bundesminister fiir Finanzen, Barbara Hendricks gewonnen wer-
den, die sich den Fragen von Steuerexperten und Wiinschen der Vertreter der
Veranstaltungsbranche stellte. In der Diskussion des Status quo der Umsatz-
besteuerung in der Kulturwirtschaft wurde mehr Klarheit in der Umsatz-
besteuerung gefordert. Fiir die Veranstaltungsbranche miisse Rechtssicher-
heit und mehr Transparenz bei der Steuerbefreiungserklirung gewahrleistet
sein, da riickwirkende Steuerbefreiungsbescheide fiir die Unternehmen mit-
unter existenzbedrohend sein konnen. Dass eine Steuerbefreiung fiir Kultur-
institutionen mitunter sogar wirtschaftliche Nachteile bringen kann, zeigte
Dieter Haselbach von der ICG culturplan Unternehmensberatung anhand eini-
ger Beispiele. Aus seinen Ausfithrungen ging hervor, dass die Steuerbefrei-
ung weite Bereiche der Kultur belaste.

Im dritten und letzten Teil des Kongresses wurden die besonderen Reibungs-
punkte der Veranstaltungsbranche im Bereich der Kiinstlersozialabgabe, die
nach der soeben in Kraft getretenen Gesetzesreform des Kiinstlersozialversi-
cherungsgesetzes noch bestehen, aufgezeigt. Offene Fragen gebe es an dieser
Stelle vor allem bei der Kiinstlersozialabgabepflicht bei Veranstaltungen im
Ausland oder bei der Zusammenarbeit mit auslandischen Tourneeproduzen-
ten, mit denen sich die KSK in Zukunft noch stirker auseinandersetzen miis-
se.

Den Abschluss der Veranstaltung bildete eine Runde mit Vertretern aller gro-
Ren Parteien, deren Statements allerdings ebenso vorhersehbar unkonkret
wie untereinander austauschbar waren.

Insgesamt wurden auf dem Kongress aber wichtige Fragen aufgeworfen und
der Austausch auch mit politischen Vertretern, denen man mal zeigen woll-
te, wo ,,der Schuh driickt“, gefordert. ¢
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Chancen fuir NRW bei der
kreativen Okonomie

Hat der Wandel durch Kulturwirtschaft in Deutschlands bevolkerungsreichs-
ten Bundesland schon begonnen? Welche Impulse kann das Kulturhaupt-
stadtjahr 2010 fiir die Entwicklung hin zu einer kreativen Okonomie bringen?
Und was wird eigentlich aus der klassischen Industrie, fiir die gerade das
Ruhrgebiet bisher steht. Diesen und anderen Fragen ging ein hochrangig
besetzter Kongress am 17. und 18. September 2007 in Essen nach.

Ein Riickblick von Dirk Heinze, Chefredakteur

Mit dem Theater Colloseum - friither ein Teil des Stahlimperium Krupp, heute
mit dem Musical Mamma Mia Kultstatte der Entertainmentbranche - wahlte
sich das Land NRW einen symboltrachtigen Veranstaltungsort fiir seinen
zweitdgigen Kongress. An der zweitdgigen Veranstaltung nahmen iiber 300
Teilnehmer und 40 hochkaratige Referenten aus Europa, USA und Asien teil.

Es wurde nach Meinung von Essens Oberbiirgermeister Wolfgang Renninger
auch Zeit, den Faden wieder aufzunehmen, nachdem zuletzt vor 8 Jahren auf
Zeche Zollverein der letzte Kongress zum Thema stattfand. Allerdings finden
in regelmafRigen Abstanden Kulturwirtschaftstage in Nordrhein-Westfalen
statt, und auch der Blick auf die Konferenztermine der letzten Monate und
Jahre verrat, dass man geradezu lustvoll jede Gelegenheit zu suchen scheint,
die Bedeutung von Kultur und Kreativitit in wirtschaftlicher Hinsicht zu un-
terstreichen. Die deutsche EU-Ratsprasidentschaft tat ein iibriges, um auch
dem letzten Lokalpolitiker zu signalisieren, dass die Wirtschaft kiinftig nicht
mehr ohne Verbindung zu Kunst und Kultur auskommen konne. Bei dem ein
oder anderen Beteiligten sind durchaus erste Ermiidungserscheinungen fest-
zustellen. Andererseits haben es die Akteure nach wie vor auch schwer, auch
die breite Offentlichkeit von diesen Tatsachen zu iiberzeugen, was vor allem
daran liegt, dass sich die Medien weitestgehend mit der Berichterstattung
zuriickhalten. Auch diesmal war die Presse eher sparlich und lokal vertreten,
obwohl mit der Wirtschaftsministerin Christa Thoben, dem Kulturstaatssek-
retar Grosse-Brockhoff oder dem Vertreter der NRW Bank durchaus promi-
nente Ansprechpartner gekommen waren.

Zweifellos prominentester Gast war Dr. Jiirgen Riittgers. Der Ministerprasi-
dent verwies in seiner Eréffnungsrede darauf, dass die kreative Okonomie

- im Gegensatz zur britischen Meinung - nicht das Ende der industriellen
Produktion sei. Er und die Wirtschaftsministerin sind vielmehr der Auffa-
sung, dass Ideen und Kreativitat die Rohstoffe sind, die im 21. Jahrhundert
der gesamten Wirtschaft zur Starke verhelfen. Dabei biete die Region an
Rhein und Ruhr die besten Voraussetzungen, einer der fithrendsten in Euro-
pa zu werden. 200 Museen, 100 Konzerthduser oder 19 Hochschulen seien
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dafiir eine hervorragende Basis, womit der Ministerprasident wie auch an
anderen Stellen seiner Rede deutlich machte, dass er ein breites Verstandnis
des kreativen Sektors hat. Wissenschaft, Forschung und vor allem die
Aspekte von Bildung und Wissen werden bewusst eingeschlossen, was abso-
lut richtig und notwendig ist. ,,Die Bewerbung um 2010 ist ein Pfund, die
begonnene Enwicklung mit einem Schub zu versehen®, so Riittgers. Man
miisse weg von der Subventionsmentalitit, stattdessen Wettbewerb beloh-
nen und auf Existenzgriindungen einen Schwerpunkt setzen. Immerhin ste-
hen vom Land wie auch durch EU-Fordermittel stolze 4 Mrd. Euro fiir die Re-
gion in den nichsten Jahren zur Verfiigung. Natiirlich gabe es auch Proble-
me. Schade nur, dass Jiirgen Riittgers diese in seiner Rede nicht benannt hat,
sodass man daraus Debatten hitte entwickeln konnen, wie der beste Weg zu
diesem tiefgreifenden 6konomischen Wandel denn aussehen konne.

Der Wirtschaftsministerin blieben nach diesem Eingangsstatement nur noch
wenig Moglichkeiten, eigene Akzente zu setzen. Christa Thoben machte da-
rauf aufmerksam, dass man Milieus, Netzwerke und Kultur nicht verlagern
konne. Dies kann man durchaus als Hinweis an die Politik selbst interpretie-
ren, dass es im Gegensatz zur klassischen Industriepolitik sehr darauf ange-
kommt, behutsam etwas entstehen und wachsen zu lassen, hier und da si-
cher helfend einzugreifen, aber nicht durch zu viele Leuchttiirme in Form
von Prachtbauten Kapital zu vergeuden, was in den kleinen kreativen Struk-
turen und bei nachhaltig angelegten Kulturprojekten dann fehlt. Es besteht
sonst die Gefahr, dass Uberangebote entstehen, bestehende Milieus ignoriert
und kulturelle Besonderheiten iiberdeckt werden. Erfahrungen aus dem Aus-
land, so aus den Kiinstlerstadtvierteln von New York, London oder Krakau,
belegen dies.

Auf diesen Aspekt ging besonders Allen Scott ein. Der Autor des Buchs ,,The
Cultural Economy of Cities“ ist Professor in Los Angeles und beschiftigt sich
seit vielen Jahren mit dem Thema. Scott sprach von zwei unterschiedlichen
Herangehensweisen an den Begriff Kulturwirtschaft, namlich dem manage-
rialen und dem urbanen Zugang. Triebkrafte einer prosperierenden Entwick-
lung, wie man sie sich aktuell in Nordrhein-Westfalen wiinscht, seien Netz-
werke spezieller Produzenten, lokale Arbeitsmarkte mit entsprechend ver-
fugbaren Fachkraften sowie vor allem das eigentliche kreative Feld - der Hu-
mus, wie Michael Sondermann dies in seinen Studien so gern bezeichnet.
Dieses kreative Feld wird bestimmt durch ein Klima des Lernens und der In-
novation. Prof. Scott illustrierte dies an Karten der Region Los Angeles, wo
die Kreativwirtschaft bekanntlich stark durch die Filmindustrie gepragt ist.
Er sprach von einer neuen Gewichtung zwischen Arbeit, Leben und Freizeit
in der Stadt, die sich z.B. in der gegenseitigen Durchdringung von erweiter-
tem Raumen fiir die Produktion und einem mondanen sozialem Raum au-
Rert. An die Akteure hierzulande richtete er seine Empfehlung zu einer Bot-
tom-Up-Strategie. Dies schlief3t die Moglichkeit ein, das manche Versuche auch
scheitern konnen, wahrend einige allerdings erfolgreich sind. Wichtig sei
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auch der Aufbau von Institutionen zum Zwecke der regionalen Koordination,
sowie die Erhaltung bzw. Pflege von kulturell-sozialen Milieus. Schattensei-
ten seien die Zunahme der Zahl von Immigranten ohne legale Aufenthalts-
genehmigung, das Auseinanderklaffen der sozialen Schere (Gehalter der Elite
betragen z.T. das Hundertfache der Basis) und der Abbau o6ffentlicher Dienst-
leistungen.

Dr. Oliver Scheytt, allseits bekannt als Prasident der Kulturpolitischen Ge-
sellschaft und neben Fritz Pleitgen fiihrender Kopf der Ruhr 2010 GmbH,
machte noch einmal deutlich, dass es bei der Konzeption des Programms zur
Kulturhauptstadt um einen weiten Kulturbegriff gehe. , Die Metropole Ruhr
mochte sich in einem globalen Zusammenhang prasentieren und zeigen, wie
die Menschen in der Region leben.*, so Scheytt (siehe auch das Interview im
KM Magazin Nr. 1 vom November 2006). Dass Kultur viele Menschen bewege,
zeige auch die Loveparade, die gerade erfolgreich in Essen ihre Wiederaufer-
stehung feierte. Oliver Scheytt stellte 3 Thesen auf. Man miisse sich erstens
mit den Kunden und Kreativen auseinandersetzen (Migration als eines der 4
Themen, u.a. mit dem Festival MELEZ), zweitens das Umfeld einbeziehen,
statt nur auf Museumsneubauten oder andere kulturelle Orte zu setzen, und
drittens Kulturpolitik als Strukturpolitik verstehen, bei der die Handlungs-
felder Wirtschaftsforderung, Stidtebau und Integration Hand in Hand ge-
hen.

Der erste Vertreter des Sektors, dem sich der Kongress widmete, war Frank
Dorpheide, Chefkreativer der Werbeagentur Grey, die mit weltweit 80oo Mitar-
beitern grofdtenteils Kreative beschaftigt. Das Thema sei wahrscheinlich viel
grofer, als man gemeinhin annimmt, so Dorpheide, weil Kreativitat der der-
zeit weltweit begehrtester Rohstoff ist. Die Grenzen verschwidmmen ange-
sichts solcher Firmen wie Apple, Virgin, Red Bull oder Nike, die sich nicht allein
auf Produzenten reduzieren lassen. Dorpheide schilderte anschaulich, wie
dramatisch und riicksichtslos die Jagd nach kreativen Talenten inzwischen
geworden ist. Er berichtete vom Beispiel NOKIA, die Schwierigkeiten hatten,
Kreative nach Finnland zu locken (Sprache, Klima), und von der Entschei-
dung, seinen Hauptsitz letztlich nach London zu verlegen. Allein in die bei-
den siidostasiatischen Metropolen Singapur und Shanghai sind in den letzten
Jahren 73 Mrd. Dollar geflossen. Hinzu kommt, dass jede Woche 1,3 Millionen
Menschen auf der Welt in die Stadte ziehen. Dorpheide machte den Anwe-
senden Kklar, dass es schwer sein wird, in diesem Wettbewerb um Kopfe im
Ruhrgebiet zu punkten und den Wandel erfolgreich zu gestalten, nannte aber
auch die Chancen und Losungsansadtze. Kreativitat brauche Motoren, brauche
die Stars aus der Region wie Herbert Gronemeyer (Bochum), Gerhard Richter
(Koln) oder Kevin Kuranyi (Gelsenkirchen-Schalke). Es bediirfe gleicherma-
3en einer Angebotsvielfalt und wirtschaftlichen Kraft. Applaus erntete er, als
er sagte, das Schulsystem hierzulande sei noch an das Industriezeitalter ori-
entiert, bei dem der Mathematikunterricht wichtiger sei als Kunst und Mu-
sik.
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Der Kiinstler Jochen Gerz pflichtete ihm spater bei: Kultur dient der Gesell-
schaft als Eigenkraft und mache nicht langer Halt vor der Tiiren der Arbeits-
welt. Arbeit und Freizeit bewegten sich aufeinander zu. Gerz: ,,Wir brauchen
auch einen neuen Typus Biirger, der kreativ ist! Wir brauchen keine Zuschau-
er mehr, sondern Leute, die spielen. Der Kunde kann selbst Quelle von Inno-
vation sein.“ Insgesamt waren es vor allem die Aussagen und Meinungen der
Kreativen selbst, die den Kongress so interessant machten. Besonders her-
vorheben muss man hier die engagierte Rede von Gabriele Orsech, die Leite-
rin der Akademie Mode & Design (AMD) mit Sitz u.a. in Diisseldorf und Hamburg.
An ihrem Beispiel wurde deutlich, welche Chancen in der kreativen Okono-
mie hierzulande liegen, wenn die richtigen Personen und Konzepte zusam-
mentreffen.

Mit der Verabschiedung einer Essener Erkldrung zur Kulturwirtschaft ging ein
Kongress zu Ende, der wie kein anderer zuvor deutlich gemacht hat, welch
hohen Ambitionen man derzeit auf der politischen Ebene in NRW mit dem
Thema Kreativwirtschaft verfolgt. Nicht zufillig wurden hiufig Vergleiche
mit Berlin gezogen, denn man kann derzeit geradezu exemplarisch zwischen
diesen beiden Bundeslindern einen Wettbewerb um die besten Konzepte ver-
folgen. Die Frage ist letztlich immer, inwieweit man die Rechnung mit oder
ohne die Kreativen gemacht hat. In Kiirze erscheint der 5. Kulturwirtschafts-
bericht des Landes Nordrhein-Westfalen. Auch hieran wird man messen
konnen, ob die hohen Anspriiche, die sich die Politik stellt, in der Zahlen
schon erkennbar sind oder moglicherweise bereits eingeldst werden. |

Weitere Informationen: www.kreativwirtschaft.nrw.de
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Neben dem Austausch der Verbandsmitglieder
und Partner untereinander standen Themen zu
Lobbying und Europa, Marketing und Kommuni-
kation sowie Technik im Vordergrund.

Wie konnen sich Veranstaltungshauer in einer
Welt, die sich stindig und immer schneller veran-
dert, behaupten? Diese Frage stand im Mittel-
punkt vieler Vortrage.

Dr. Erhard Busek, Sonderkoordinator des Stabili-
tatspaktes fiir Siidosteuropa, Vizekanzler a.D. und
Bundesminister fiir Wissenschaft und Unterricht
a.D. der Republik Osterreich, gratulierte dem
EVVC zur Courage, eine Fachtagung zum Thema
Lobbying zu veranstalten. In anderen Staaten sei
Lobbying schon lange eine Selbstverstandlichkeit
der Demokratie, aber in Osterreich (und auch in
Deutschland) sei noch immer der Geschmack der
'Freunderlwirtschaft’ spiirbar. Busek mahnte an,
»Ernst und Spiel in der Politik«, so wie er Lobbying
bezeichnet, zu betreiben. Die Informationen, die
fiir die Veranstaltungswirtschaft wichtig sind,

miissten auch von dieser lanciert werden. Dazu sei
es aber notwendig, zu wissen, wer fiir was
zustdndig ist, wer die Spieler am Feld sind und wo
welche Entscheidungen gefillt werden. »Erstmals
in der Geschichte entwickelt sich in Europa die
Welt ohne Krieg und Druck. Die gegenwartige
Schwache der Europaischen Union ist, dass sie zu
wenig sinnlich ist. Die Tatigkeit im Event und
Veranstaltungsbereich trigt jedoch sehr zur Sinn-
lichkeit bei, d.h. die Arbeit der Branche gewinnt
an Bedeutung und Verantwortung, die wir auch
ibernehmen miissen,« so Busek.

Der Vortrag von Prof. Dr. Jiirgen W. Falter, Poli-
tikwissenschaftler an der Johannes-Gutenberg-U-
niversitat Mainz, unterstrich die Legalitat und
Legitimitdt von Lobbying. »Lobbying ist durch die
im Grundgesetz verankerte Meinungsfreiheit und
Koalitionsfreiheit gedeckt und erlaubt. Die Legi-
timitat von Lobbying ergibt sich aus der Tatsache,
dass es kein klar definiertes Gemeinwohl gibt. Im
Gedanken des Pluralismus entstehen politische
Entscheidungen aus dem Parallelogramm der
Krafte,« so Falter.

Durch das im Juni 2007 in Kooperation mit Dr.
Koch Consulting eroffnete Hauptstadtbiiro des
EVVC hat der Verband nun die Moglichkeit, im
Konzert der Lobbyisten mitzuspielen und so im
Interesse seiner Mitglieder auf die Gesetzgebung
einzuwirken. Dr. Hubert Koch ist fiir den EVVC
»Ohr und Stimme in Berlin«, um die politischen
Rahmenbedingungen fiir die wirtschaftlichen Ak-
tivitaten der Mitglieder zu verbessern. August
Moderer, Prasident EVVC und Geschaftsfiihrer
Congress Centrum Mainz: »Selbstkritisch betrach-
tet, haben wir, hat die gesamte Branche, bisher in
dieser Hinsicht geschlafen - wir haben 'machen
lassen'. Ich bin sehr froh, dass wir nun mit Dr.
Koch einen Partner haben, der uns hilft, auch auf
der bundespolitischen Ebene unsere Zukunft aktiv
zu gestalten.«

Lobbying auf der einen, Marketing auf der ande-
ren Seite. Auch Prof. Dr. Christian Bliimelhuber
unterstrich in seinem Vortrag die Schnelllebigkeit
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unserer Gesellschaft. »Wir leben unter Bedingun-
gen einer konstanten Unsicherheit. Die Anforde-
rungen an uns dndern sich standig und wir haben
keine Sicherheit, wie sich der Markt zukiinftig
entwickeln wird, « so Bliimelhuber. Seiner Auffas-
sung nach muss daher Marketing sowohl darin
bestehen, die Stabilitat einer Marke zu entwickeln
und zu etablieren, als auch fiir den Kunden durch
echte Emotionen, Hohepunkte bereit zu halten.

In einem praktischen Beispiel untermauerte diese
0.g. These Walter Straub, Prasident der Historic
Conference Centres of Europe. Er erliuterte die
Entstehung und Pflege der Marke HCCE und wie
diese Allianz aus mittlerweile 25 Hiusern in 13 Na-
tionen nicht nur durch klassische Marketing-
mafRnahmen wie Kundenveranstaltungen, Messe-
auftritte etc. agiert, sondern auch durch Ideen wie
den HCCE Club iiberrascht. »Die Meeting-Indust-
rie ist die Parade-Industrie, um Kooperationen
einzugehen,« so Straub, »weil der Kunde in der
Regel nicht nur die Dienstleistung des einzelnen
Hauses benotigt, sondern vielmehr auch Bedarf an
Hotels, Technik und vielem mehr hat.«

Ebenso eine Marke, wenn auch ganz anderer Art,
hat Hans Jorg Adler, Zoologischer Direktor des
Allwetterzoos Miinster, aus seinem Haus ge-
macht. In den vergangenen zehn Jahren verwan-
delte er den Zoo in eine Erlebnislandschaft, die
von erzdhlten Geschichten lebt und die den Besu-
cher in der Tat von einem Hohepunkt zum nachs-
ten bringt. Auch Adler betreibt Lobbying auf
hochst professioneller Ebene: Durch permanente,
perfekt lancierte Pressearbeit und hochst emotio-
nale Aktionen gewinnt er mehr und mehr promi-
nente Multiplikatoren fiir seine Arbeit im Arten-
und Tierschutz.

Aber auch der Verband selber gibt seinen Mitglie-
dern praktische Unterstiitzung, sich in einem sich
standig wandelnden Markt zu behaupten: Mit der
Branchen-Studie des Europaischen Instituts fiir
Tagungswirtschaft GmbH (EITW) an der Hoch-
schule Harz, die der EVVC gemeinsam mit dem
GCB und der DZT initiierte, gibt er den Veranstal-

tungshdusern wertvolle Zahlen an die Hand, die
zu fundierter Marktkenntnis fithren und aus de-
nen sich entsprechende Mafnahmen ableiten las-
sen. Die Studie wird jahrlich fortgefithrt werden
und somit iiber eine entsprechende Dynamik ver-
figen.

Begonnen hatte die Management-Fachtagung des
EVVC bereits am Sonntag Mittag mit verschiede-
nen Round-Table-Workshops. Themen, die von
Mitgliedern fiir Mitglieder angeboten wurden,
konnten hier in Kreisen von 10 bis zu 60 Personen
diskutiert werden. »Der Erfahrungsaustausch der
Teilnehmer untereinander ist und war schon im-
mer ein wesentlicher Bestandteil der EVVC-Veran-
staltungen,« so Joachim Konig, Vizeprasident des
EVVC und Geschaftsfithrer des Hannover Congress
Centrums. »Mit der recht neuen Veranstaltungs-
form der Round-Tables kanalisieren wir dieses Be-
diirfnis zum Austausch in verschiedene Themen-
bereiche - eine Form der Kommunikation, die wir
in Zukunft auch in weitere Varianten ausbauen
konnen. Von den Mitgliedern wird das 'Net-
working' im Kkleineren Kreise sehr gut angenom-
men. Eine so rege Teilnahme bereits am Sonntag
Mittag hatten wir noch nie,« so Konig."

Details: www.evvc.org
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Communities als
Marketingplattformen

Schonnbrunner Tourismusgesprdache widmen sich dem Thema Web 2.0

Ein Gastbeitrag von Pia Friedrich, Eisenstadt (A)

Seit 2001 werden in Wien einmal im Jahr die Schonbrunner Tourismusgesprdche
abgehalten, die sich mittlerweile zum anerkannten Branchentreff entwickelt
haben und bei denen in konzentrierter Form aktuelle und fiir Kultur und
Tourismus relevante Themen aufgegriffen und diskutiert werden. Die dies-
jahrigen Gesprache, die am 14. September stattfanden, beschaftigten sich
mit dem Thema , Marketing fiir Communities* In erster Linie stand an die-
sem Tag die Bedeutung des Web 2.0 fiir den Tourismus im Vordergrund, doch
lieRen sich man auch interessante Ansatzpunkte fiir den Kulturbetrieb fin-
den.

Immer mehr Menschen und Interessengruppen nutzen Online-Plattformen,
globale Spielgemeinschaften wie Second Life, erfolgreiche Websites wie Flickr
und Youtube, Social Networks wie Myspace oder Facebook, kommentierende
Blog-Leserschaften oder Business-Netzwerke wie XING als Kommunikations-
kanaile. Fiir diese zweite, interaktive Ebene des WWWs wurde der Begriff des
Web 2.0 gepragt.

Esist nicht linger wichtig, wo man sich befindet - die Zeit der lokalen Da-
tenablage ist endgiiltig voriiber - es ist lediglich entscheidend, ob man Inter-
netzugang hat, um Information abrufen zu konnen. Im privaten wie im be-
ruflichen Umfeld zahlt die Vernetzung, die kollektive Intelligenz, die sich
verbessert, je mehr Menschen daran beteiligt sind.

Wikipedia etwa ist stark, weil viele Menschen kleine Beitrdge leisten, aus
denen jedoch in ihrer Gesamtheit ein lebendiges, weltweit vernetztes Lexi-
kon entsteht.

Auch die Bilddatenbank Flickr zeichnet sich durch die Vernetzung der Bei-
trage vieler Anwender aus. Zig Menschen aus der ganzen Welt speichern dort
ihre Urlaubsfotos. Da jedes Foto verschlagwortet wird, entsteht eine giganti-
sche Datenbank. Will man also beispielsweise wissen, wie es auf den Oster-
inseln aussieht, geniigt die Eingabe des Stichwortes “Easter Islands“ in der
Suchleiste.

Netzgemeinschaften, so genannte Communities, ermoglichen das Teilhaben
an Erfahrungen Gleichgesinnter, bieten kontinuierlich aktualisierte Infor-
mation aus den unterschiedlichsten Quellen und werden somit vielfach als
Serviceeinrichtung verstanden.
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Die Zukunft des Marketings und der Kundenkommunikation liegt nach der
Darstellung vieler Experten in der Community. Die von den Usern selbst ge-
stalteten personlichen Kommentare, Fotos und Videos sind viel authenti-
scher und somit iiberzeugender als herkommliche Werbebotschaften.

Was im Tourismus mit Hotelbewertungsplattformen, Reiseportalen und Rei-
seberichtsseiten, auf denen ohne grofden technischen Aufwand Informatio-
nen mit anderen Gleichgesinnten geteilt werden, bereits Gang und Gabe ist,
eroffnet auch Kulturveranstaltern neue Moglichkeiten.

Das wertvollste Gut all der Communities sind die Nutzerprofile, so die Marke-
tingexperten. So bietet die Nutzung dieser Daten etwa vollig neue Perspekti-
ven fiir das vor Jahren schon proklamierte One-to-One-Marketing.

Die Frage, ob Web 2.0 ,,Hype oder Chance* sei, konnte bereits im ersten Vor-
trag von Mag. Karin Schmollgruber, Geschaftsfiithrerin von PassionPR, ein-
deutig beantwortet werden.

Im Mitmach-Web gehe es nicht mehr um Klicks und Pageviews sondern
vielmehr um Beziehungen, Austausch und somit Glaubwiirdigkeit und Au-
thentizitit. Beim Web 2.0 stehe der Mensch im Mittelpunkt, der ,,Unique
Visitor“ als Maf} aller Dinge wird von ,Friends“ und ,,Groups“ Gleichgesinn-
ter ersetzt, Konsumenten gruppieren sich aktiv rund um ihre Interessen und
Bediirfnisse. Web 2.0 macht mit seinen Veroffentlichungsinstrumenten und
Netzwerkmoglichkeiten aus ehemals passiven Konsumenten, aktive ,,Prosu-
menten*, die selbst Kritiken, Filme und Berichte fiir das Internet produzie-
ren, so Schmollgruber. Der Markt sei nun transparent, die Wahlmoglichkeit
am freien Internetmarkt grofR.

Leistungen und Qualitat konnen direkt miteinander verglichen werden, die
Kommunikation wird erleichtert und so wird Web 2.0 wird - nicht nur was
den Preis betrifft - zum Matchmaker, der Angebote mit den richtigen Kun-
den zusammen bringt. Anbieter, deren Leistung enttiuscht, bekommen die
Auswirkungen der Bewertungen, Fotos und Videos am starksten zu spiiren.

Dr. Klemens SKibicki, mit fiinfunddreiRig Jahren bereits Professor an der
Cologne Business School und Autor mehrerer Biicher, betonte in seinem packen-
den Vortrag die Veranderungen, die nutzergenerierte Inhalte mit sich brin-
gen: Nicht wie anfangs die Beschaffung von Informationen, sondern deren
Bewertung bzw. Filterung sei das Problem der Zukunft. Das Informations-
monopol ist gebrochen, eine Machtverschiebung zugunsten der Nachfrager
sei zu beobachten. , Der Kunde wird endlich Konig - weil er im Web 2.0 die
Macht dazu hat!“

Authentizitat und Glaubwiirdigkeit sind bei Beitragen unabhangiger User
viel starker gegeben als bei Internetauftritten von Unternehmen, die - teil-
weise gespickt mit Werbephrasen - um Besucher buhlen.
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Unternehmen miissten offensive Strategien fahren, denn verhindern konne
man Web 2.0 nicht, nur selbst auf den Zug aufspringen und die Vorteile nut-
zen. Wichtig ist laut Skibicki, die Kunden ernst zu nehmen, sie einzubinden
und ihre Starke zu nutzen, denn sie werden in Zukunft die klassischen Mar-
ketingagenden wie Bewerbung, Verkauf und Markt- und Meinungsforschung
ubernehmen.

Wie man Gaste leicht dazu bringt, Teil einer Community zu werden, erlau-
terte er anhand eines innovativen Konzeptes: Besucher eines Ferienparks
werden mit einem Werbeflyer fotografiert, der einen Code und personliche
Log-in Daten enthalt. Wieder zu Hause loggt sich der Gast ein, findet sein
Foto und ein Benutzerprofil vor, das er ausfiillen und so auch in Kontakt zu
anderen Besuchern treten kann.

Dr. Eva Hifele von der Schloss Schonbrunn Kultur- und Betriebs GmbH ist seit Lange-
rem damit beschaftigt, die Fiille von Daten, welche iiber das Schloss Schon-
brunn im Web 2.0. zu finden ist, zu sondieren. Sie ist iiberzeugt, dass die
Grundlage fiir Marketingaktivitaten eine fundierte Recherche sein muss.
Marketingrelevante Daten wie z,B. Herkunftsmarkte, Zielgruppen, Special-
Interests, Hinweise auf Produkt- und Servicequalitit, konnen iiber extensives
Data-Mining erhoben werden. Laufendes Monitoring der wirklich relevanten
Websites sei erforderlich, um rasch auf Anfragen, Bewertungen etc. reagie-
ren zu konnen. Community-Websites sollten mit den passenden Serviceleis-
tungen versehen, Kooperationen mit anderen Anbietern entwickelt werden,
um die ganze fiir den Kunden interessante Leistungskette anbieten zu kon-
nen.

Pro-aktives Reagieren auf Anfragen und Kommentare (Blogs, Foren) und ak-
tives Agieren auf vorhandene Inhalte (youtube, flickr) seien hier unabdingbar.
Die Herausforderung im Kulturbereich lage besonders in der Kundenbin-
dung: Wie kann man Besucher dazu bewegen, zu Wiederholungsbesuchern
zu werden?

Mag. Thomas N. Burg, Geschaftsfiihrer der Factline Webservice GmbH, stellte
fest, dass auf Grund der Menge an Information die Aufmerksamkeit der User
zunehmend begrenzter und der Filter immer enger werde. Punkten konne
man nur mehr mit kreativen und witzigen Konzepten, wie es etwa das iphone
in dem legendaren Werbevideo tat, in dem ein Handy in einen Kiichenmixer
geworfen wurde und so ungeahnte Bekanntheit erlangte.

Weiter sei es notwendig, den User bzw, Kunden in den Entstehungs- und Ge-

staltungsprozess des Produktes mit einzubeziehen. Die japanische Firma Mu-
ji etwa geht sogar so weit, Produkte - in diesem Fall Mobel - von den Kdufern

selbst designen zu lassen. Auch bei der Vermarktung und beim Verkauf iiber-

nehmen User eine wichtige Rolle.

Friendonomics heif3t das Schlagwort der Zukunft: glaubwiirdige Beziehun-
gen und Aussagen der User zahlen viel mehr als Werbefloskeln der Anbieter.
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Es gibt nicht mehr eine Person, die fiir den Inhalt verantwortlich ist, sondern
der Inhalt entsteht aus der Community heraus.

Die Frage, die sich jeder Betrieb stellen sollte, lautet also nicht: Was kann
Web 2.0 fiir uns tun, sondern: Was konnen wir fiir die Community tun? Qua-
litat sei hierbei sicherlich eines der wichtigsten Kriterien, denn ist diese
nicht gegeben, verbreitet sich diese Information umgehend. Blogger dienen
als Multiplikatoren und sind somit ebenso wichtig wie Medien bzw. Journa-
listen und sollten wie diese betreut werden.

Fazit: Eine interessante und anregende Einfithrung in das Thema mit einigen
spannenden Ansatzpunkten fiir den Kulturtourismus. Trotz der Euphorie der
Vortragenden musste man zugestehen, dass Web 2.0 zwar ein eindeutiger
Trend ist, dieser jedoch immer noch in den Kinderschuhen steckt.

Auch wurde auf manche Themen kaum bzw. zu unkritisch eingegangen, wie
zum Beispiel die Gefahren, welche das Web 2.0 mit sich bringen kann. Dass
gezielt Antiwerbung betrieben werden konne, bzw. bewusst falsche Informa-
tionen zur Verbreitung kommen, wurde als Einzelfall abgetan, die rechtliche
Situation im Web 2.0 ebenso wenig erlautert. )

- Anzeige -

04/05.11.2007, Berlin

Thema: Mensch. Musik. Manager

Schirmherrin: Simone Young

Mit der Frage, welche Anforderungen an
einen Orchestermanager und welche an
einen Musiker gestellt sind, beschaftigt sich
der 5. Deutsche Orchestertag (DOT).

Er versammelt deutsche Orchestermanager

und hochkaratige Referenten zu Vortragen

D E u T s c H E R und Diskussionen. Nachdem bereits im letz-
0 R c H E s T E R ten Jahr nahezu alle deutschen Orchester
TA G 2 0 0 7 vertreten waren, darf man auch in diesem

Jahr mit zahlreichen Teilnehmern rechnen.

Details und Anmeldung: www.deutscher-orchestertag.de
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