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Aktuelle Berlin-
Kampagne: Re-
gionalitat durch
Nahe zum Biirger

Berlin

Den Nachbarn finden

Wenn Kampagnen fiir den kleine-
ren Raum ausgesteuert werden,
helfen Customer Insights dabei,
die richtigen Zielgruppen zu
identifizieren

m Ende geht es immer um die
Wahrnehmung: Ob  Stidte
und Regionen oder lokale
Hindler — sie alle wollen mit
der Zielgruppe in Kontakt kommen, ein
Markenbild verbreiten oder den Umsatz
steigern. Solche Ansinnen werblich zu
untermauern, sollte in Zeiten von Big
Data kein Problem darstellen: alles ver-
messen und irgendwo abgespeichert.
Heiko Genzlinger, CEO der Score
Media Group, ist dennoch der Ansicht,
dass Big Data gattungstibergreifend in
der Praxis noch nicht hilt, was es ver-
spricht: ,,In der Big-Data-Evolution steht
die gesamte Branche noch am Anfang",
sagt der Chef des nationalen Cross-
media-Vermarkters fiir 29 regionale
Medienhiuser. ,,Ich denke, wir sind hier,
wenn {iberhaupt, gerade einmal bei 10
Prozent der Strecke.“ Viel relevanter sind
aus seiner Sicht CRM-Daten (Customer-
Relationship-Management), also inten-
sive Kenntnisse iiber Kundenbeziehun-
gen. Wenig verwunderlich, hebt Genz-

linger in diesem Zusammenhang die
Stirke der Zeitungen hervor: ,,Regionale
Tageszeitungen verfiigen hier iiber eine
Vielzahl extrem valider Nutzer- bezie-
hungsweise Abodaten. Diese daten-
schutzkonform zu sortieren, analysieren
und kanaliibergreifend vermarktbar zu
machen, darin spielt fiir mich die Mu-
sik.“ Dabei gebe es aber auch hier ,,noch
sehr viel Luft nach oben®.

Immerhin ist der Buchungsvorgang
durch die Biindelung der regionalen Ti-
tel und Lokalausgaben unter dem Dach
von Score Media einfacher geworden.
Der Vermarkter betont vor allem seine
Starke durch die Kombination aus na-
tionaler Reichweite und regionaler Aus-
steuerungsmoglichkeit.

dienhiduser ebenso tiber Informa-

tionen zu ihren bestehenden Kun-
den verfiigen, denen aber Daten fehlen,
die iiber den eigenen Point of Sale hin-
ausgehen, geschweige denn, dass sie das
Wissen iiber die Verzahnung von On-
line- und Offline-Aktivititen haben,
wird es umso schwieriger, wirksame
Kampagnen fiir unterschiedliche Ziel-
gruppen vor Ort aufzusetzen. Die ent-
sprechenden Customer Insights erhalten
sie aber nicht nur tiber Mediaagenturen.
Kundenbindungsprogramme wie Pay-
back oder Deutschlandcard wissen in

F iir Werbungtreibende, die wie Me-

der Regel ausgezeichnet tiber ihre Mit-
glieder Bescheid: wo diese wohnen, was
sie kaufen, wie teuer es sein darf, welche
Kandile sie nutzen. ,Mit diesen Informa-
tionen sind Unternehmen in der Lage,
das Warenangebot besser auf ihre Kun-
dengruppen und deren Vorlieben abzu-
stimmen®, erklirt Dirk Kemmerer, Ge-

Kulturmarken-Award

Die Marketingstrategien von Stadten und Re-
gionen stehen auch im Fokus des Europaischen
Kulturmarken-Award, deram 9. November dieses
Jahres zum 12. Mal verliehen wird. Neben den
Kategorien ,Kulturmarke” und , Kulturmanager”
werden dort unter anderem auch Preise fiir
,Stadtkultur” und , Kulturtourismusregion” ver-
geben. Bewerben kénnen sich dafiir noch bis
31. August Stadte und Regionen, die beispiels-
weise (iber einen Gesamtauftritt oder eine erfolg-
reiche Kampagne verfiigen, die das kulturelle
Potenzial sichtbar macht, beziehungsweise auf
ein kulturgepragtes Markenmanagement setzen
und die Vermarktung ihres kulturellen Angebotes
zum Bestandteil ihrer Vermarktungsstrategie
gemacht haben. Die Preisverleihung findet im
Rahmen des zweitdgigen Kulturinvest-Kongres-
ses in Berlin statt, bei dem HORIZONT zu den
Medienpartnern gehort. Informationen zur Be-
werbung sowie zum Kongress sind online unter
www.kulturmarken.de verfiigbar.

schiftsfiihrer Deutschlandcard. Custo-
mer Insights dienen ihm zufolge dazu,
Neukunden in der Nihe einer Filiale
zu ermitteln, Gelegenheitskdufer zu
Stammkunden zu machen, neue Filial-
standorte auszuwihlen sowie priferierte
Kauf- und Kommunikationskanile fest-
zustellen. ,,Auf Basis dieses Wissens kon-
nen Hindler beispielsweise ihre Filialen
entsprechend konzipieren — mit einem
Schwerpunkt auf Showroom oder eher
Verkauf™, sagt Kemmerer.

Und wenn es ums Image geht? Auch
dann kommen Daten ins Spiel,
allerdings etwas klassischer: Wie bei-
spielsweise bei der aktuellen Berlin-
Kampagne #FreiheitBerlin, die im Mérz
gestartet ist. Die federfithrende Organi-
sation Berlin Partner hat sie unter ande-
rem auf der Basis einer Online-Umfrage
unter Berlinern aufgesetzt — schliefSlich
sind sie es, die als Markenbotschafter ih-
rer Stadt als Erste angesprochen wurden.

Mithilfe der Mediaagentur OMD,
aber auch auf der Basis der Insights und
»Sachleistungen der Partner — von
Stroer iiber Wall bis hin zum ,,Tages-
spiegel“ — wurde die Kampagne Out-of-
Home und in Social Media platziert. ,,So
kénnen wir mit verhiltnismaflig wenig
Budget doch die breite Masse aktivieren,
die fiir eine Imagekampagne relevant
ist“, sagt Raukia Abrantes, Managerin
Standort-Marketing, Berlin Partner.

ZUM THEMA
Aufholen

Es hat eine ganze Weile gedauert, bis die
Verantwortlichen von Anzeigenblatt-Ver-
lagen den Kopf aus dem Sand gezogen
und sich der digitalen Herausforderung
gestellt haben: Endlich scheint flichen-
deckend verstanden worden zu sein, dass
sie ihre hohe regionale Kompetenz auch
auf elektronischen Kanilen beweisen
miissen — und kénnen. Denn unbestrit-
ten haben gerade sie eine emotionale Né-
he zu den Konsumenten, von der andere
nur traumen konnen. Wenn diese Kon-
sumenten aber kein Anzeigenblatt mehr
in die Hand nehmen, sondern nur aufs
Smartphone schauen, niitzt die noch so
personliche  klassische ~Kommunika-
tionsmafSnahme nichts. Schon droht al-
lerdings neues Ungemach: Die global
agierenden sozialen Netzwerke breiten
sich auch im Regionalen immer mehr aus
und das mit hoher Geschwindigkeit. So
wird die Aufholjagd im Digitalen fiir die
Verlage zunehmend zu einem Marathon.

» Bettina Sonnenschein
Ressort Specials
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Bewegter

Besuch

Die Digitalisierung stellt Museen vor
grofle Herausforderungen — pauschale

Antworten sind schwierig

ie deutsche Museumsland-

schaft umfasst tiber 6700 Mu-

seen. Sie alle miissen zusehen,

wie sie die Besucher kontinu-
ierlich fiir ihre Sammlungen und Ausstel-
lungen begeistern konnen. Dabei haben
Smartphones, Apps & Co auch in der
Museumswelt lingst Einzug gehalten. Die
Erwartungen gerade der jungen Besucher
wandeln sich und die Museen miissen
reagieren, wenn sie diese Zielgruppen
nicht verlieren wollen. Kein Wunder, dass
deshalb in den vergangenen Jahren zwei
Schlagworte die Debatten rund um die
Zukunft von Museen prigen — Digitali-
sierung und Partizipation.

»Viele Museen arbeiten an digitalen
Strategien, die die gesamte Organisation
der Hiuser betreffen und alle Bereiche
durchdringen. Von der digitalen Erfas-
sung der Sammlung bis zur Kommunika-
tion®, erklirt Eckart Kohne, Prisident des
Deutschen Museumsbundes. Die Prasenz
im Netz und in sozialen Netzwerken ge-
hort deshalb fiir groflere Museen mitt-
lerweile zum Standardrepertoire, um die
potenziellen Besucher dort abzuholen,
wo sie sich aufhalten. Viele Museen ver-
anstalten spezielle Fithrungen fiir Insta-
grammer oder Twitterer und pflegen in-
tensiv ihre Communities.

Das Frankfurter Stidel ist ein Vorrei-
ter, wenn es um die Digitalisierung geht.
Das Kunstmuseum ist eine private Stif-
tung, der Figenfinanzierungsgrad liegt
bei tiber 80 Prozent. Der beherzte Schritt
ins Digitale begann 2012, das Museum
setzte seitdem zahlreiche Projekte um: die
Digitalisierung seiner Sammlung, die im

Netz zugdnglich ist, eine App, einen On-
line-Kurs Kunstgeschichte, der mittler-
weile rund 25000 Teilnehmer gefunden
hat, eine Zeitreise mittels VR-Brille ins
Museum des 19. Jahrhunderts, ein Edu-
Game fiir Kinder und Digitorials zu allen
Ausstellungen.

»Fir das Stidel war der Bildungsauf-
trag schon immer wichtig. Die Vermitt-
lung an neue Zielgruppen liegt uns des-
halb stark am Herzen, mit digitalen Mit-
teln ldsst sich dieser Auftrag ganz anders
wahrnehmen als bisher”, erklart Axel
Braun, Leiter Presse und Online-Kom-
munikation im Stddel. Die Digitalisie-
rung kann so Entwicklungs- und Wachs-
tumspotenzial, jenseits der physischen
Begrenzungen eines Museums, bieten.
»Wir denken nicht von der Technologie
her, sondern reagieren auf Wiinsche aus
dem Museum heraus und von Besuchern.
Dabei wollen wir das Museumserlebnis
nicht nachbauen, sondern digital neue
Erzahlungen bieten®, fiihrt er aus.

Die Projekte werden weitgehend aus
Drittmitteln finanziert, das Geld kommt
von Stiftungen und Mizenen, oftmals
langjahrige Partner des Hauses. Man
kntipft also an bestehende Strukturen
und Netzwerke an. Kooperationen mit
Firmen steht das Stddel grundsitzlich of-
fen gegentiber, so wurde in diesem Jahr
mit der Bio-Kette Alnatura die Aktion
#KunstKochen durchgefiihrt.

Virtuelle Erlebnisse

Auch das altehrwiirdige Frankfurter Sen-
ckenberg-Museum hat das Thema Virtu-
elle Realitit fiir sich entdeckt. Wenn man
dort die VR-Brille tiberstreift, erwacht ei-
nes der ausgestellten Dino-Skelette zum

Leben. ,,Die VR-Brillen werden hervor-
ragend angenommen — seit dem 16. De-
zember 2016 konnen wir schon rund
30000 Nutzer verzeichnen®, freut sich
Museumsleiter Bernd Herkner. Das The-
ma soll deshalb auch bei der geplanten
Neugestaltung des Naturmuseums seinen
Platz finden. Herkner ist aber auch wich-
tig, dass das originale Exponat weiter im
Mittelpunkt steht. ,Dessen Faszination
zieht Besucherinnen und Besucher ins
Museum. Vertiefende Informationen
mochten wir kiinftig verstirkt digital an-
bieten®, erldutert er.

Doch was fiir renommierte Hauser
wie das Stidel oder Senckenberg passt,
kann nicht fiir alle der Weg sein. ,,Digitale
Ausstellungsangebote kénnen helfen,
junge Besucher anzusprechen. Das Pro-
blem ist, dass sie oft eine kurzlebige Sache
sind und viele Ressourcen binden. Man
muss sie sich leisten konnen, was nicht
jedes Museum kann. Deshalb ist es wich-
tig, immer die Nachhaltigkeit im Blick zu
behalten®, sagt Museumsbund-Prisident
Kohne. Letztlich sei auch die Politik in der
Pflicht, dafiir Sorge zu tragen, dass die
Museen strukturell in die Lage versetzt
wiirden, die Herausforderungen der Di-
gitalisierung zu meistern. Und dafiir sei-
en zusitzliche Ausstattung und mehr
fachkundiges Personal vonnoten.

Die Digitalisierung bringt auch neue
Akteure ins Spiel. Einer davon ist Google.
Dessen Mitarbeiter konnen 20 Prozent
ihrer Arbeitszeit fiir eigene Projekte ver-
wenden, daraus entstand seit 2011 das
Non-Profit-Projekt Google Arts & Cultu-
re. Museen konnen sich an das Suchma-
schinen-Unternehmen wenden, das dann
mit seinen technischen Méoglichkeiten die
Hiuser unterstiitzt und entsprechende

Tools und Teams zur Verfiigung stellt. Im
Rahmen dessen kooperiert der Internet-
konzern mit 1200 Kultureinrichtungen in
70 Liandern, in Deutschland sind an die
90 Institutionen aller Gréf8en mit dabei.
Google generiert zum Beispiel hochauf-
losende Bilder von Gemilden, digitali-
siert Briefe oder Mode und filmt Objekte
in VR. Diese kénnen anschliefSend, wenn
die Museen das wollen, auch iiber Goo-
gles Arts & Culture-App und Webseite
abgerufen werden. 400000 Kunstwerke
sind auf diese Weise bereits online und
konnen durchstobert werden.

Mehr als nur Besucher

Partizipation ist ein anderer viel zitierter
Begriff, der eng mit dem Thema Digitali-
sierung verkniipft ist. Das Badische Lan-
desmuseum in Karlsruhe, das Museum,
das Kohne leitet, geht einen eigenen Weg.
Hier will man sich in Zukunft mehr als
Bibliothek oder Archiv verstehen. Die
Depots sollen offen gestaltet und Objekte
zur Ansicht bestellt werden konnen. Da-
riber hinaus ist geplant, dass kiinftig
auch Biirgergruppen Ausstellungen ge-
stalten diirfen. ,,Wir wollen die Besucher
zu Nutzern machen®, erklirt Kohne seine
Idee. ,,Der Besucher will nicht mehr nur
kuratierte Prdsentationen. Er erwartet
mehr*, ist er iiberzeugt.

Auf mehr Partizipation setzt auch das
Historische Museum Frankfurt, das gera-
de sein neues Ausstellungshaus eroffnen
konnte. Stadtlabor Digital heif3t das Pro-
jekt, auf einer Webseite sollen Geschich-
ten von Biirgern in Form von Audio-,
Video- oder Textbeitrigen gesammelt
werden und so eine neue Sammlung tiber
den Alltag in Frankfurt entstehen.

Im Fokus: Kulturinvest-Kongress

Auch der Kulturmarkt muss sich auf die laufen-
de digitale Transformation einstellen. Darum
lautet das Motto des diesjahrigen Kulturinvest-
Kongresses auch , Digital. Und mit allen Sin-
nen!” Im Rahmen der zweitagigen Veranstal-
tung in Berlin, dieam 9. und 10. November zum
neunten Mal stattfindet und bei der HORIZONT
Medienpartner ist, widmen sich Fachleute aus
der Kultur- und Marketingszene in zehn ver-
schiedenen Panels den Chancen und Heraus-
forderungen der Kulturbranche. Kulturelle
Bildung, Kultursponsoring, die multisensorische
Inszenierung von Kulturmarken und Stadte und
Regionen als Kulturbiihnen sind nur einige
davon. Am Abend des ersten Kongresstages
wird zudem im Berliner Wintergarten der
Europadische Kulturmarken-Award 2017 ver-
liehen. Informationen zu beiden Veranstaltun-
gen unter www.kulturmarken.de.
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Was die Welt im Innersten zusammenhilt

Eine Hohepunkt des Kulturinvest-Kongresses ist stets die Wahl zum ,,Europaischen Kulturmanager des Jahres®
bei der , Kulturmarken-Gala“. Wir stellen die vier ftr die Auszeichnung Nominierten vor

Gemeinsam
1St man immer
starker
Was Wirtschaft und
Kultur verbindet

Es ist ein langer und langsamer Annihe-
rungsprozess. Hartndckig halten sich die
Beriithrungsingste zwischen Wirtschaft
und Kultur, tief sitzen die Vorurteile auf

Von HANS ACKERMANN

Der Grundsatz der Gleichberechtigung -
bei der Wahl zum ,Kulturmanager des
Jahres 2017¢ scheint er verwirklicht:
Zwei Minner und zwei Frauen sind in die-
sem Jahr fiir die Auszclchnung mit der

beiden Seiten. Kiinstler beispiel be-
fiirchten immer noch sehr oft, dass sich
Sponsoren in die Inhalte einmischen
konnten. Auch wenn die Praxiserfahrung
zeigt, dass diese Angst unbegriindet ist.
Umgekehrt haben Manager, die sich im
Bereich von Museen, Theatern oder Mu-
sik engagieren wollen, es oft nicht leicht,
innerhalb ihres eigenen Unternehmens
alle Entscheider davon zu iiberzeugen,
dass sich so eine Partnerschaft mit der
Kultur tatsichlich lohnt, wie sie sich fiir
beide Seiten positiv auswirkt.

Eine Gelegenheit, sich gegenseitig zu
beschnuppern, erdffnet Vertretern von
Kunst und Wirtschaft jedes Jahr im Spit-
herbst der Kulturinvestkongress, den die
Berliner Agentur Causales im Verlagsge-
biude des Tagesspiegels am Askanischen
Platz veranstaltet. Intendanten und Kul-
turmanager lauschen hier zusammen mit
Vertretern von Firmenstiftungen und
Stadtmarketing-Leitern den Vortrigen,

Iptur Aurica t, dieam 9.
Novcmbcr bei der ,Kulturmarken-Gala“
im Berliner Wintergarten {iberreicht
wird. Die vier Nominierten reprisentie-
ren dabei die grofe inhaltliche Band-
breite des aktuellen Kulturlebens, wirken
in den Bereichen Kunst und Musik, mit
Eliad Moreh-Rosenberg zudem auch auf
dem wichtigen Feld der Gedenkkultur.

Die in Paris geborene Moreh-Rosen-
berg ist die Direktorin der Kunstsamm-
lungen der Gedenkstitte Yad Vashem in
Jerusalem. In diesem besonderen Kunst-
museum ist das kiinstlerische Andenken
von Menschen aufbewahrt, die in deut-
schen Konzentrationslagern ermordet
wurden, aber in Zeichnungen und Gemil-
den ,kiinstlerische Spuren ihrer Exis-
tenz“ hinterlassen konnten. Darunter
etwa Felix Nussbaum, der 1944 in Ausch-
witz starb.

100 Exponate hat Eliad Moreh-Rosen-
berg Anfang des vergangenen Jahres fiir
eine im hen Histori-

an die sich fast immer rege Disk
anschliefen.

Kulturleute konnen hier erfahren, dass
es sich durchaus lohnen kann, nach stren-
gen betriebswirtschaftlichen Regeln zu
rechnen - weil durch dieses Haushalten
am Ende mehr vom Subventions- und
Sponsorengeld fiir die konkrete Kunst {ib-
rig bleibt. Und Wirtschaftslenker kom-
men vielleicht zu ganz neuen internen
Kommunikationsstrategien, wenn sie se-
hen, welche Konzepte von Fithrung und
Konfliktbewiltigung es in kiinstlerischen
Kollektiven wie Orchestern gibt.

»Digital. Und mit allen Sinnen* lautet
das Motto des Kulturinvestkongresses
2017. Damit sind die beiden Extreme be-
nannt, zwischen denen sich heute sowohl
die Wirtschaft als auch die Kultur bewe-
gen. Technischer Fortschritt fasziniert —
doch je mehr die Gerite kénnen, die uns
im Alltag umgeben, desto mehr wichst
auch unser Bediirfnis nach authentischen
analogen Erlebnissen. An Gesprichsthe-
men sollte es den Teilnehmern da nicht

mangeln. FREDERIK HANSSEN
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schen Museum nach Berlin gebracht -
wspirituelle Akte des Widerstands®, wie
die Kuratorin diese besondere Kunst
nennt, die in drei Abteilungen angeord-
net war: Bilder aus der KZ-Wirklichkeit,
Portrits und schlieflich , Triume und
Hoffnungen*.

200 Ausstellungen hat
Sievernich seit 2001
im Gropius-Bau realisiert

Im Holocaust-Kunstmuseum in Israel
steht die dokumentarisch-historische Be-
deutung der Kunst im Vordergrund. Im
Berliner Martin-Gropius-Bau hingegen,
dem Museum, das Gereon Sievernich seit
2001 als Direktor leitet, werden aktuelle
Diskurse thematisiert. Die ,Kunst heran-
holen®, diese Titigkeit hat im Selbstver-
stindnis Sievernichs eine wichtige Bedeu-
tung: ,,Seit Jahrzehnten habe ich als Kul-
turmanager mehr Flugkilometer zuriick-
gelegt als so mancher Aufienminister -
um schéne und wichtige Ausstellungen
und Veranstaltungen aus aller Welt, aus
Asien und Amerika, aus Afrika und Eu-
ropa nach Berlin zu holen®, sagt Siever-
nich. Und prizisiert: ,Zuerst nach Ber-
lin-West, dann fiir ganz Berlin.“

Oper aus China und Theater aus Me-
xiko hat Gereon Sievernich gezeigt, Hoku-
saiund Ai Weiwei, Anish Kapoor und Ola-
fur Eliasson, Schitze aus der Verbotenen
Stadt, Agyptens versunkene Schitze und
die Schitze der Azteken. ,Kein Weg war
zu weit. Und immer musste auch Geld,
viel Geld besorgt werden. Keine Regie-
rung, kein Sponsor war sicher vor meinen
Nachfragen®, betont er. ,Mein Vorteil im
Verhandlungspoker war aber: Alle wollen
nach Berlin!*

Sievernich selbst ist bereits Ende der
1960er Jahre von KoIn nach Berlin umge-
zogen, hat hier als Student an der Freien
Universitit seinen auf Relevanz und Ak-
tualitit zielenden modernen Kulturbe-
griff entwickelt. Geboren 1948 in Frank-
furt am Main, lehrt der umtriebige Kultur-
manager seit vielen Jahren selbst als Pro-
fessor an der FU Berlin. Er unterrichtet
Studierende im Fachbereich ,Kulturma-
nagement, ist aber als Historiker und
Ethnologe auch am Institut fiir Ethnolo-
gie in Frankfurt am Main in seiner ur-
spriinglichen Disziplin tétig.

In den insgesamt rund 200 Ausstellun-
gen, die Sievernich seit 2001 in Berlin in
den Bereichen Fotografie, Bildende

[é

Thohilh h

burger
(Direktor des Berliner Martin-Gropius-Baus).

‘monie), Eliad Mor

Kunst, Archiologie und Kulturge-
schichte initiiert hat, wurden bis heute
iiber sieben Millionen Besucher gezihlt,
pro Jahr wird das Museum von rund
800000 Menschen besucht.

Eine grofe Zahl - um drei Nullen erwei-
tert - hat in den vergangenen Jahren dem
G

Eigentiimerin der Immobilie ist die
Stadt Hamburg, die auch in stiirmischen
Zeiten an Christoph Lieben-Seutter fest-
hielt. Denn wer sollte fiir ein solches Kul-
tur-Grofprojekt besser geeignet sein als
der ehemalige Chef der Wiener Konzert-
hausgesellschaft‘ Der 1964 in der dster-

der E La-

halle und der Elbphilharmonie Chris-
toph Lieben-Seutter schlaflose Nichte be-
schert: Fast 800 Millionen Euro hat das
Vorzeigeprojekt der Elbphilharmonie im
Hamburger Hafen gekostet, zeitweilig
war nicht sicher, ob das imposante Bau-
werk jemals fertig werden wiirde. Doch
mittlerweile ist die ,,Elphi nicht nur voll-
endet, sondern sogar dauerhaft ausge-
bucht. Was sicherlich auch das Resultat
einer klugen Marketingstrategie ist.

Hauptstadt geb Lie-
ben Seutter war anfangs noch als Soft-
‘ware- in der Ci indus-
trie titig, hat dann aber ,von der Pike
auf“ in Wien, spiter auch in Ziirich, an
den Opern- und Konzerthiusern alle not-
wendigen Erfahrungen fiir das erfolgrei-
che Programmieren eines Kulturbetriebs
gesammelt.

Seit 2007 in Hamburg, hat der Vater
dreier Kinder zuvor in Wien pro Jahr
mehr als 400 Veranstaltungen kuratiert,

ten. Im Uhrzeigersinn Frances Morris (Direktorin der Tate Modern, London), Christoph Lieben-Seutter (Intendant der Ham-
(Direktorin und Kuratorin der Kunstsammlung in Yad Vashem) und Gereon Sievernich
Fotos: Tate P

zur ,Kulturmanagerin des Jahres 2017
und sieht darin ein Zeichen der ,,interna-
tionalen Wertschitzung* der Arbeit ihres
Museums.

Die englische Kunsthistorikerin mit
Studienabschliissen in Cambridge und
London kann ebenfalls auf eine langjih-
rige Berufserfahrung im eigenen Haus zu-
riickschauen: Sie war in den spiten
1980er Jahren in der Londoner Tate Gal-
lery zunichst Kuratorin. Heute leitet sie
als Direktorin eine der weltweit wichtigs-
ten Sammlungen zeitgendssischer Kunst.
Dabei wurde Frances Morris im vergange-
nen Jahr nicht nur als erste Frau, sondern
auch als erste britische Staatsbiirgerin
iiberhaupt zur Chefin dieses besonderen
Museums berufen.

Dieser Aufstieg stand seinerzeit in di-
rektem Zusammenhang mit kulturpoliti-
schen Verinderungen in Berlin: Morris

,lWir brauchen eine kulturelle
Okologie“, fordert die Chefin
der Tate Modern in London

ist die Nachfolgerin des neuen Volksbiih-
nen-Intendanten Chris Dercon. Noch in
dessen Leitungsteam hatte Frances Mor-
ris die Internationale Abteilung der Tate
Modern aufgebaut, nach ihrem Wechsel
auf den Chefposten hat sich die 1959 in
London geborene Mutter von drei Kin-
dern zusitzlich der Forderung weibli-
cher Kunst verschrieben, etwa mit Retro-
spektiven von renommierten Kiinstlerin-
nen wie der Kanadierin Agnes Martin
oder der franzdsisch-amerikanischen
Bildhauerin Louise Bourgeois.

Neue Ausstellungen prisentiert die Di-
rektorin gern auch selbst im Internet, ver-
mittelt dort im , Tate Live Stream“ mit
charmanter Eloquenz und britischer Zu-
gewandtheit, dass in der Tate Modern
iiberaus lebendige Kunst zu erleben ist.

Die Sammlung wiirde dabei einerseits
durch ,Hunderte von privaten Fordern
und Stiftungen“ stetig wachsen, sagt
Frances Morris, wihrend das Kulturspon-
soring der groflen Firmen die kostspieli-
gen Ausstellungen, Ankiufe und Ausbil-
dungsprogramme sichert. Erst dadurch
konne das Londoner Museum ,,frei von
kommerziellem Druck” ein ,Museum fiir
alle* sein.

Das Holocaust-Kunstmuseum in Jeru-
salem ist Teil der 1953 als staatliche Be-
horde gegriindeten Yad-Vashem-Gedenk-
stitte. Damit ist die grundsitzliche Finan-
zierung gesichert, verschiedene Freun-
deskreise in aller Welt, darunter auch der
wDeutsche Freundeskreis von Yad Vas-
hem®, unterstiitzen die Einrichtung aber
zusiitzlich ideell und finanziell.

Die Hiuser der beiden in Deutschland
nominierten Kulturmanager ~dagegen
sind in unterschiedlicher Intensitit mit
Kulmrsponsonng befasst: Der Martin-

B: von Gereon Sievernich

Michael Zapf, Hans dpa

dabei mit klugen Strategien neue Publi-
kumssegmente erschlossen und das Wie-
ner Konzerthaus als einen wichtigen in-

muss SlCh zurund 70 Prozent selbst finan-
zieren, die Hamburger Elbphilharmonie
ist zwar im Prinzip eine stadtische Ein-
richtung, kann aber wie die Tate Modern
in London langfnsug slchcr auch nur im

ternationalen KI. profi-
liert. Diese Internationalisierung strebt
Christoph Lieben-Seutter nun auch in
der Elbphilharmonie an. Mit dem seit

d einer Finan-
zierung durch &ffentliche Gelder auf der
einen und Mittel aus Sponsoring und
Fundralsmg auf der anderen Seite erfolg-

2014 alle zwei Jahre stattfindenden ,,In-
ternationalen Musikfest Hamburg® hat
der Kulturmanager dabei offensichtlich
den richtigen Weg eingeschlagen: Im
Sommer 2016 wurde Lieben-Seutters
Vertrag um weitere drei Jahre bis 2021
verldngert.

Eine internationale Ausrichtung ihres
Hauses ist auch fiir die vierte Nominierte
unverzichtbar: Frances Morris, Direkto-
rin des Londoner Museums Tate Mo-
dern. Sie freut sich iiber die Nominierung

reich wir

Fiir alle vier Hiuser gilt, was Frances
Morris mit Blick auf die Londoner Tate
Modern feststellt: ,Wir brauchen eine
Jkulturelle Okologie, in der Forschung
und Diskurs, Ideen und Aktivititen, Spiel
und Unterhaltung jeden kulturellen Be-
reich im offentlichen Raum erreichen.
Kunst ist das Brennglas, durch das wir
schauen, um die Welt zu verstehen. Und
das war noch nie so wichtig, wie in der
gegenwirtigen Situation!“

Beethovens Neunte, Barenboim dirigiert,
45000 Berliner begeistern sich auf dem
Bebelplatz. Das sind Ereignisse, die Tho-
mas Girst meint, wenn er von Demokrati-
sierung der Kunst spricht. Seit 2003 lei-
tet der promovierte Kunsthistoriker das
internationale Kulturengagement der
BMW Group und wurde dafiir 2017 zum
.,Eumpiischcn Kulturmanager des Jah-
res* gewihlt. Die Nonchalance, beilédufig
zu crwahncn, dass BMW das Opcn A1r
der lle seit 2007 ermé
gehort dabe: zum Geschift.

Girst hat aber auch eine Vision: Durch
seine eigene Biografie kennt er den ,Ma-
schinenraum* des Kulturbetriebes, weift
um Tendenzen der Abschottung Je mehr

Demokratisiert die Kunst!

Thomas Girst, Leiter des BMW-Kulturengagements, tber das Potenzial digitaler Technik

ich iiber das Google Arts Project in der
Lage bin, mich bis zum klei: Pinsel-

senkasten erleben? Bei allen technischen
ist immer noch die Frage,

strich an ein Gemilde heranzuzoomen,
desto mehr Sehnsucht
entwickle ich, das Werk
im Original zu sehen.“
Dafiir konnte ein Mu-
seum auch jene 90 Pro-
zent seiner Sammlung
online zeigen, die sonst
im Magazin dauerhaft
' ungesehen bleiben. ,Je-

derkannsein eigener Ku-

rator sein“, schwéirmt
Girst. Demokratisierte Sinnlichkeit als Er-
gebnis der Digitalisierung?

,Es geht mir dabei nicht nur um die Zu-

Thomas Girst

und das

die Di ung bietet,
desto mehr miissten die Kulturinstitutio-
nen diese als Chance begreifen, eine
breite Offentlichkeit anzuziehen:,,Je mehr

8
im Wettbewerb um Aufmerksamkeit, son-
dern auch um den Perspektivenwechsel.“
‘Warum nicht eine Oper aus dem Souffleu-

welche man davon auch nutzen will, und
am Ende treibe die Menschen die ,,Sehn-
sucht nach realem Leben und i -

nicht so sehr beim neugierigen neuen Pu-
blikum. Es fehle an der Bereitschaft, sich
vonaufienzubetrachten, die eigene Legiti-
mation mfrage zu stellen oder wemgstens

dasAllei kmal

rer Erfahrung®. Ein analoges Erlebnis po-
tenziere sich durch die schiere Menge sei-
ner Teilhaber. ,Wenn die Miinchner Phil-
harmoniker in einem Dance Club mit ih-
rer Art Musik auftreten, kann das helfen,
die Hemmschwelle vor der Hochkultur
einzureifen. Eine Gefahr der Nivellie-
rung nach unten sieht Girst nicht, wenn
die Nutzer klug an die Inhalte herange-
fiihrt werden. ,Mit einem neuen Medium
soll nicht die Minderung der Qualitit ein-

»Wenn man die Tiir des Elfenbeinturmes
nochlinger zustemmt, werden die Institu-
tionen, die man zu erhalten meint, keine
Zukunft mehr haben.“
Wirtschaftspartnerkdnnten hier Unter-
stiitzung leisten, indem sie Projekte mit
dem Kulturpartner initiieren. Ideal sind
Kooperationen auf Augenhéhe. ,Es geht
nicht um blofe monetire Transaktionen,
sondern um Austausch, Langfristigkeit,
Wertschitzung.“ Gemeinsam kdnnten so

hergehen.“ Das Digitale jed 1ls nehme

unterschiedliche Begehrlichkei beim

der Aura des Originals nichts.
Unermiidlich popularisiert Girst seine

Ideen. Dozieren muss er dabei, so scheint

es, vor allem bei den Kulturinstitutionen,

Publikum geweckt werden - nie plump,
sondern visionir. Die Demarkationslinie
zwischen Kultur und Wirtschaft, sie bro-
ckelt. CHRISTIAN SCHMIDT
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Pegida-Pobler haben Dresdens Ruf ruiniert.
Wie die Kulturburgermeisterin darauf reagiert

BUHNEN KOLN
SANIERUNG

Negativbeispiel Kolner Oper. Acht Jahre Zeitverzug, geschdtzte Baukosten 570 Millionen Euro: Nicht nur in Berlin gibt es Probleme beim ,,Bauen im Bestand*.
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Nicht erst seit der letzten Bundestags-
wahl gibt es auch jenseits von Satiresen-
dungen die Forderung, Sachsen auszuglie-
dern. Als die Fliichtlingskrise ihren vor-
liufigen Hoéhepunkt erreichte, wurden
hier im wahrsten Sinne des Wortes die
Buhminner der Nation ausgemacht:
tumb und dumm, fremdenfeindlich und
ler i So unwahr P: halurteile
auch sein mogen - durch jahrelanges
‘Wegschauen und Verharmlosen hat der
Freistaat ein ernstes Imageproblem. Ins-
besondere Dresden und seine wunder-
schone Umgebung gelten als Schand-
fleck, und je ofter dieser Vorwurf drohnt,
desto mehr wichst der Trotz der bis zur
Absurditit stolzen Bewohner, das Vorur-
teil zu verifizieren.

In so einer Situation Stadtmarketing zu
betreiben, erscheint fast aussichtslos.
2016 brachen die Besucherzahlen aus
dem Inland wegen der hisslichen Bilder
ein. Inzwischen haben sie sich erholt und
sogar die Vorjahreswerte iiberschritten.
Kann man ein Image wieder aufpolieren?
Davon mag Annekatrin Klepsch, Dres-
dens Kulturbiirgermeisterin (Die Linke),
nichtsprechen:,, Wirmiissen es anders he-
rum sehen: Potenzielle Giste der Stadt,
die nicht gelk ind, mussichanders

Erst nachdenken, dann loslegen

Es geht auch ohne Kostenexplosion und Skandal: Wie die Sanierung von Kulturbauten gelingt

VON JAN HINNERK MEYER UND
HAGEN W. LIPPE-WEISSENFELD

Stellen wir uns zwei Stadtmodelle vor und
fragen uns, was wir interessanter finden:
Eine Stadt als reiner Industrie- oder Wirt-
schaftsstandort oder eine Stadt mit darii-
berhinausi Museen, lebendi-

eines Gemeinwesens, einer Nation? Kul-
turbauten als Distinktionsmittel waren in
feudalistischen Zeiten die eleganteste
Form, Uberlegenheit und Macht zu de-
monstrieren. Zugleich aber auch geistige
Prosperitit und Experimentierfreude zu
kultivieren. Die Initialen der jeweiligen
in den Giebeln der Musentem-

gen Theatern und einer prosperierenden
Kulturszene. Die Antwort diirfte wohl ein-
deutig ausfallen: Ohne Kulturbauten wi-
ren unsere Stiidte seelenlose Orte, Pliitze-
und Gebiudeansammlungen, die rein auf
ihren &konomischen Nutzen reduziert
wiirden. Wenig wiirde Menschen dazuan-
regen, die eine oder andere Stadt oder Re-
gion deshalb zu besuchen, weil es dort le-
bendigund kontrovers zugeht, ein attrakti-
ves Kulturprogramm wartet und sich stil-
prigende Architekturikonen beriihmter
Baumeister besichtigen lassen, fiir die es
sich lohnen wiirde, eine weite Anreise auf
sich zu nehmen.

Denken wir an Wagners Griinen Hii-
gel, auf dem das Festspielhaus wie ein
Pantheon {iber Bayreuth throm und des-
sen ,Erkli zu den 1i-

pel zeugen noch heute von diesem gesell-
schaftlichen Gestaltungsanspruch.

Viele ]ahrzehnte spiter stehen wir
heute vor einem Dilemma: Wie halten
wir es mit unserem in Stein

den. Es wird also hiufig ein Vorhaben so
ausgeschrieben, dass das preislich beste
Gebot den Zuschlag erhilt. Die inhaltlich
vielleicht sinnvollsten Ldsungsansitze,
die naturgemif nicht zur geringsten Auf-
tragssumme fithren, aber gleich viele Pro-
bleme 16sen und am Nachhaltigsten wii-
ren, fallen bei den Ausschreibungen lei-
der hiufig hinteniiber.

In der ersten, der ,Leistungsphase 0%,
in der noch keine externen Planer an
Bord sind, wird oft nicht tief genug ge-

kulturellen Erbe, von dem 1nzw1schen
nach inoffiziellen Statistiken rund 80 Pro-
zent sanierungsbediirftig ist? Abreifen
und neu bauen oder sanieren - diese
Frage 16st stets heftige Kontroversen aus.
Nicht selten wird sie aber auch zum Se-
gen, wenn ein Neubau zu dem h

dacht. Da briuchte es mehr Zeit, fun-

Oft werden die Folgekosten
einer BaumafRnahme
nicht griindlich kalkuliert

magnet einer Stadt oder ganzen Region
wird! Jeder Biirgermeister triumt hier
vom ,,Bilbao-Effekt*.

Im Idealfall gibe es fiir jede Stadt, ob
Kklein oder grof, einen Masterplan Kultur-
bauten Der enthielte detaillierte Be-

Warum stehen Museen und
Theater in der Stadtmitte?
Weil sie Identitat stiften

chen Highlights der Republik gehort.
Oder an Hamburg, wo die Elbphilharmo-
nie der Stadt einen Touristenboom be-
schert. Abseits auch dieser nationalen
»Kulturtempel“ hat in Deutschland fast
jede Gebietskorperschaft seine kleinen
oder grofen Kultureinrichtungen, deren
Gebiude wie Leuchttiirme zumeist in pro-
minenten Zentrumslagen auf ihre Umge-
bung ausstrahlen.

‘Warum wurden Kulturbauten genau
wie Kirchen immer inmitten einer Stadt
errichtet? Was sagt das aus iiber ihre iden-
tititsstiftende Bedeutung? Wie erleben
wir dadurch die Traditionen und Werte

mit prizisen

beschreibungen genauso wie ein ,,Ampel-
system*“, das nach Priorititen gestaffelt
notwendige Einzelmafnahmen ausweist
und dem Betreiber differenziert aufzeigt,
wo Handlungsdruck herrscht. Wenn die-
ser Mafinahmenkatalog dann auch noch
preislich taxiert und jihrlich fiir die ein-
zelnen Gebidude fortgeschrieben wiirde
(Stichwort: Bauunterhalt), konnte jedes
Stadtparlament langfristig entscheiden,
wann es in welchem Jahr welche notwen-
dige Mafinahme durchfiihren will.

Die Griinde, warum das nicht ge-
schieht, sind vielfiltig. Offentliche Bau-
vorhaben miissen grundsitzlich iiber 6f-
fentliche Vergabeverfahren (VGV) ausge-
schrieben und vergeben werden. Da die
Kultur im politischen Raum nicht die
grofite Lobby hat, sind Investitionen in
Kulturbauten erfahrungsgemifl nur ge-
gen erhebliche Widerstinde durchzuset-
zen. Deshalb sollen in der Regel die Kos-
ten so niedrig wie méglich gehalten wer-

dierte Voriiberlegungen, dadurch klare
Aufgabenstellungen mit Projektgrundla-
gen und -zielen, die realistische Einprei-
sung von Projektrisiken und damit zur
Aufgabenstellung passende Budgets. Kul-
turbauten sind keine normalen Bauvorha-

schweigen. In der Folge fiihrt dies zu dau-
erhafter Flickschusterei und einem Auf-
schieben der eigentlichen Probleme mit
der Folge, dass sich diese iiber die Jahre
noch potenzieren.

Hinzu kommt, dass Kulturschaffende
keine eigene Expertise im Bereich Bauun-
terhalt haben und sich deshalb iiberfor-
dert fiihlen, auf Augenh6he mit Fachleu-
ten und der Verwaltung zu diskutieren.
Oft mangelt es vor Ort in den Hiusern an
technischem Sachverstand. Auch fehlt
der Austausch der Kiinstler untereinan-
der im Sinne eines ortsiibergreifenden
‘Wissenstransfers zu baulichen Fragestel-
lungen. Das fiihrt nicht selten zu grofier
Frustration bei den Betroffenen, die sich
von ihren kiinstlerischen Kernaufgaben
abgehalten fiihlen.

Es gibt in Deutschland nicht viele Ar-
chitekten, die Erfahrung mit der Sanie-
rung von Kultur-Bestandsbauten bei lau-
fendem Betrieb haben. In den meisten
Fillen konnen und sollen die Hiuser ja
nicht iiber lange Zeitriume geschlossen
werden. Lange Schliefungen wiirden
dazu fiihren, dass die Hiuser aus der 6f-

ben. Man bewegt sich hier im
feld einerseits starrer Richtlinien der Ver-
ordnung fiir 6ffentliche Versammlungs-
stitten und andererseits ganz spezieller
technischer und architektonischer Anfor-
derungen fiir eine flexible kiinstlerische
Nutzung der Riume.

Hier sind erfahrene, empathische Ar-
chitekten und Projektsteuerer vonnéten,
die mit dieser Art von Gebduden und den
individuellen Wiinschen der kiinstleri-
schen Leitungen bestens vertraut sind.
Hinzu kommt ein Phinomen: Dass nim-
lich Bauherren die nach Abschluss eines
Bauvorhabens in den Folgejahren anfal-
lenden Betriebs- und Bauunterhaltungs-
kosten nur selten von vorneherein realis-
tisch mitberechnen lassen. Die Betriebs-
kosten miissen spiter hdufig aus den
kiinstlerischen Budgets finanziert wer-
den, was zu existenziellen Kontroversen
in den Héusern fiihrt. Von den notwendi-
gen Budgets fiir den Bauunterhalt ganz zu

Hauptsache sinnlich

Wie die Kultur von den Ergebnissen der Hirnforschung profitieren kann

»Wie MarkeninErinnerungbleiben-Neu-
romarketing in der Kultur nennt Sven
Christian Finke-Ennen seinen Vortrag,
den er beim Kulturinvestkongress hal-
ten wird. In seinem Hauptberuf als Lei-
ter des Kulturmarketings der Stadt Os-
nabriick wie auch in seiner Funktion als
Businesscoach hat sich Finke-Ennen in-
tensiv mit Aspekten der Hirnforschung
beschiftigt. Thn treibt d\e Frage um,
welche Prozesse bei Ej fin-

stets multisensorisch verarbeitet wer-
den ,,Ebenso w1cht1g wie die kogmtwe
ist die
‘Wahrnehmung®, sagt er. Und erldutert:
»Vergleichen Sie mal die Werbung der
Autohersteller von vor 20 Jahren mit
der von heute. Damals sollten so viele
technische Informationen transportiert
werden wie mdglich, heute wird fast
ausschheféhch optisch openert mit Bil-
dern oder Fi

dungen gedanklich ablaufen. Mit wel-
cher Art von Botschaften lassen sich
Konsumenten am besten erreichen?
Und welche Faktoren provozieren letzt-
lich Kaufentscheidungen?

Gerade im Kulturbereich wird fiir
Sven Christian Finke-Ennen immer
noch viel zu viel iiber den reinen Text
kommuniziert. Er plidiert dafiir, sich
stirker die Tatsache zunutze zu ma-
chen, dass im menschlichen Hirn Reize

‘Wenn es darum geht, Menschen neu-
gierig zu machen, sollte sich auch die
Kultur dieser Prinzipien bedi »Das

sich auch intensiver.“ Parallel zu den
analogen Werbemedien miissen auch
die Online-Angebote auf der Hohe der
Zeit sein, wenn sich ein Kulturanbieter
behaupten will gegen den Wust von
Informationen, der inzwischen auf je-
den Konsumenten tagtiglich einpras-
selt. ,Hier konnen Bewegtbilder ein gu-
ter Weg sein®, findet Finke-Ennen, ,,also
das Embetlen von Videotrailern, die ei-
nen druck von der j ilig
Veranstaltung geben.“

Dass sich viele Kiinstler schwertun,
t ihre i 1 durch

geht natiirlich zum einen iiber Fotos,
iiber eine ansprechende Bebilderung
der Inhalte. Zum anderen aber spielt
bei der Saisonvorschau eines Theaters
oder eines Ausstellungskataloges auch
die haptische Qualitit eine Rolle. Was
angenehm in der Hand lag, was man
gerne angefasst hat, daran erinnert man

unterkomplexe Werbung zu verschre-
cken, weif der Marketingfachmann. Da-
rum bietet er seinen lokalen Akteuren
auch an, beim Wissenstransfer behilflich
zu sein, also bei der kreativen Anpassung
der Vorbilder aus der Wirtschaft an die
Bediirfnisse und ungeschriebenen Ge-
setze der Kultur. FREDERIK HANSSEN

fentlichen Wahrneh hwinden
wiirden. Das mochten alle Beteiligten zu
Recht vermeiden.

Wichtigste Voraussetzung fiir den Er-
folg ist also der Einsatz eines prizisen
Qualitits- und Prozessmanagements. Da-
raus folgend eine extrem griindliche und
realistische Bau-, Zeit- und Kostenpla-
nung und schlieflich die Auswahl kompe-
tenter und prizise arbeitender Projekt-
steuerer, Architekten und Ingenieure.
Diese brauchen umfassende Erfahrungen
mit der Umsetzung solcher ganz speziel-
ler, technisch und architektonisch hochst
anspruchsvoller Grofiprojekte. Dann ver-
dienen sie am Ende auch Applaus von al-
len Seiten.

— Jan Hmnerk Meyer und Hagen W,
Lipp Id sind Gesch
der Meyer Architekten GmbH und Ge-
schiftsfiihrende Gesellschafter der Projekt
Schmiede GmbH in Diisseldorf.
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e bedeutsame Anlauf-
stelle fiir Ausstellungen auf ‘p‘.
hohem Qualitatsniveau, For-

hung und Austausch rund -
5“?" Con

MUSEUM FOR URBAN
CONTEMPORARY-fART

{iberzeugen, indem ich deutlich mache,
dass sich Dresden mit dem Thema ausei-
nandersetzt.

Die traumatischen Bilder von schreien-
den und pfeifenden Pegidisten auf dem
Neumarkt rund um die Einheitsfeierlich-
keiten 2016 nétigten Dresdens FDP-
Oberbiirgermeister Dirk Hilbert zu kla-
ren Positionen. Das war bis dahin nicht
unbedingt eine Stirke Dresdner Stadtpoli-
tik gewesen. Im Nachgang wurde in der
sichsischen Landeshauptstadt zu Biirger-
dialogen eingeladen und damit immerhin
versucht, deutlich zu machen, dass der
Neumarkt vor der Frauenkirche nicht al-
lein den Péblern gehort.

Deren Gesprichsbedarf blieb bis heute
karg, denn ,,diese Gruppe nutzt Dresden
als Biihne, um Bilder zu erzeugen®, sagt
Klepsch. ,Aber eine grofle Menge von
Dresdnerinnen und Dresdnern will darii-
ber sprechen.“ Als Manaf Halbouni drei
umgestiirzte Busse als Symbole syrischer
Kriegsbarrikaden auf den sakrosankten
Neumarkt stellte und von vornherein den
Zorn der traditionsverliebten Bewohner
einkalkulierte, konnte er sich kaum vor-
stellen, wie empfindlich er damit die
Dresdner Seele traf, die nichts so sehr
liebt wie die heimatliche Stadtschonheit.
,Auch wenn die Kunstinstallation ,Monu-
ment’ umstritten war, hat uns diese Form
der Auseinandersetzung national und in-
ternational eine durchaus positive Wahr-
nehmung gebracht®, sagt Klepsch. ,Der
Dialog ist wichtig. Wir zeigen: Dresden
duckt sich nicht weg.“

S e 3
Wie gemalt. Dresden braucht Touristen, Pegida schreckt sie ab.

Dass das frither durchaus anders war,
sieht auch die seit 2015 amtierende Kul-
turbiirgermeisterin: ,,Seit dem Wechsel
an der Stadtspitze ist ein anderer Um-
gang mit Fragen der Erinnerungskultur
und des Rechtspopulismus moglich.
Zwei grofie Diskussionsveranstaltungen
im Verkehrsmuseum hitten ,wie ein Ven-
til“ gewirkt. Und immerhin herrschte am
Ende Konsens dariiber, dass die Freiheit
der Kunst ein hohes Gut bleibe, ungeach-
tet geschmacklicher Urteile. ,,Widersprii-
che darf es geben, Streitereien gehoren
zur Demokratie. Die Politik ist kein Inter-
netshop, sondern ein Prozess der Aus-
handlung.“

Fiir Dresdens Bewerbung zur Kultur-
hauptstadt 2025 ist denn auch entschei-
dend, Kultur zum gesamtgesellschaftli-
chen Thema zu machen. ,, Wir haben die
Bevolkerung gefragt, welche Stirken und
Schwichen unsere Stadt hat“, sagt
Klepsch. ,, Vielfach erhielten wir die Ant-
wort, auch ein menschliches Miteinan-
der sei Teil der Kultur. Es besteht ein
‘Wunsch nach Austausch.“ Diesen Gedan-
ken griff das Organisationsbiiro auf und
entwickelt nachhaltige Projekte, die mit
den Mitteln der Kunst eine neue Kultur
des Miteinanders beférdern und neue An-
sitze ausprobieren sollen.

Dresden will sich fiir 2025
um den Titel der europaischen
Kulturhauptstadt bewerben

Auch eine stidtisch geforderte Marke-
tinggesellschaft kann nur das vermarkten,
was an kultureller Substanz vorhanden
sei. Mit international aktiven Ensembles
wie der Staatskapelle, der Dresdner Phil-
harmonie oder dem Kreuzchor ist die
Stadt unbestritten michtig. Ein positives
Image seijedoch mehr: ,Hier ist das Han-
deln der politischen Akteure genauso
wichtig.“ Und nicht umsonst ging die
Stadtin die Offensive, lud mehrere Biirger-
meister zum International Dresden Dialo-
gue, umiiber den Umgang mit Populismus
zu sprechen.

Im international vertriebenen ,Dres-
den Magazin“ thematisierte man 2016
das Imageproblem sogar selber; 2018
werden Geschichten zum ,Monument“
oder zur schwierigen Fanszene der SG
Dynamo Dresden folgen. , Ehrlichkeit ist
das Gebot der Stunde im Stadtmarketing,
wir kénnen niemandem ein X fiir ein U
vormachen®, sagt Annekatrin Klepsch.
Damit diirfte Dresden doch durchaus mal
ganz vorn dabei sein: ,Die Zeiten, in de-
nen man nur die Frauenkirche und den
Canalettoblick vermarktet hat, sind defi-
nitiv vorbei." CHRISTIAN SCHMIDT

Foto: Stringer Germany/Reuters
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NIGHT OF CULTURAL
BRANDS"

12. Europaische Kulturmarken-Gala im Wintergarten Berlin

Vor rund 500 Gasten aus Wirtschaft, Kultur, Stadtverwaltungen
und Tourismusmarketing, Medien und Politik wurden am 9. No-
vember im legendaren Wintergarten Varieté Berlin die 12. Kultur-
marken-Awards innerhalb der , Night of Cultural Brands” vergeben.
Nach den Begriisungsworten von Prof. Dr. Oliver Scheytt, dem
Juryvorsitzenden des Europaischen Kulturmarken-Awards und
Prasidenten der Kulturpolitischen Gesellschaft, sowie Dr. Thomas
Girst, Leiter Kulturengagement der BMW Group, und Kulturmar-
ken-Erfinder Hans-Conrad Walter wurden die Bewerber in sieben
verschiedenen Kategorien vorgestellt. Dabei wurde das Guggen-
heim-Museum Bilbao zur ,Europaischen Kulturmarke des Jahres
2017" gewahlt. Es gab weitere Auszeichnungen fur den Kulturzug
Berlin-Wroclaw//Breslau, die Wurth-Gruppe, Tourismus NRW e. V.
mit dem Projekt ,#urbanana”, die Daetz-Stiftung und das Kultur-
amt Stuttgart. Als ,, Europaische Kulturmanagerin des Jahres 2017
wurde Frances Morris, Direktorin der Tate Modern London, ausge-
zeichnet und Prof. Gereon Sievernich, Direktor des Martin-Gropi-
us-Baus in Berlin, erhielt eine AURICA, so die Bezeichnung des Prei-
ses, fur sein bisheriges Lebenswerk. In den vergangenen Jahren hat
sich die Verleihung der Kulturmarken-Awards zu einem wichtigen
Branchentreff fur Kulturmanagement, -marketing und -tourismus
in Europa entwickelt, und stellt das emotionale Highlight des Kul-
turlnvest-Kongresses dar, dessen Bericht hier folgt.

Kulturmarken-Erfinder Hans-Conrad Walter
begriite alle Gaste personlich.

FLYINGISTEPS

Die ,Flying Steps” begeisterten nicht nu‘ﬁit ihrem Auftritt,
sondern waren auch fireinen‘Award nominiert.

DIGITAL. UND MIT ALLEN SINNEN!"

9. Kulturlnvest-Kongress im Verlagsgebaude des Tagesspiegels

Passend zur eben erwahnten 12. Europaischen Kulturmarken-Ga-
la fand am 9. und 10. November der 9. Kulturinvest-Kongress im
Verlagsgebaude des Tagesspiegel in Berlin statt. Unter dem Motto
.Digital. Und mit allen Sinnen!” stellten 101 Referentinnen und Mo-
deratorlnnen aus Wirtschaft, Kultur, Politik und Medien in zehn The-
menforen den rund 500 Teilnehmerinnen und Teilnehmern die aktu-
ellen Trends und Zukunftsperspektiven im europaischen Kulturmarkt
vor. Dabei wurden globale, 6konomische und soziale Entwicklungen
sowie digitale Transformationsprozesse als die grofSen Herausfor-
derungen fur den Kulturmarkt im 21. Jahrhundert diskutiert. Unter
den Teilnehmern waren unter anderem Vertreter aus der ,Europa-
ischen Kulturstadt 2017 Aarhus, der Altstadt Salzburg Marketing
GmbH, dem Finnland-Institut in Deutschland, dem Goethe-Institut
Athen, dem ifa-Institut flr Auslandsbeziehungen, der Kéniglich Da-
nischen Botschaft sowie dem Niederlandischen Buro flr Tourismus
& Convention (NBTC). Zum Abschluss diskutierte der Organisator
Hans-Conrad Walter mit einer Expertenrunde Uber kulturbezogene
Themen wie Rahmenbedingungen, Finanzierungsmodelle, Kommu-
nikationsstrategien, Corporate Culture Responsibility, Sponsoring-
partnerschaften sowie den digitalen Transformationsprozess.

> Die Teilnehmer der Abschlussdiskussion (v. I.): Hans-Conrad Walter (Geschéaftsfiihrer Causa-
les), Uwe Mdller (Direktor Marketing und Vertrieb der Oper Leipzig), Melanie Kdmpermann
(Leitung Kommunikation und Marketing der Elbphilharmonie Hamburg), Annette Kulen-
kampff (Geschaftsfiihrerin der documenta und des Museums Fridericianum), Dirk Schiitz
(Geschéftsfiihrer der KM Kulturmanagement Network GmbH), Prof. Dr. Lorenz Pélimann
(Professor fiir Medien- und Eventmanagement an der HMKW-Hochschule fiir Medien, Kom-
munikation und Wirtschaft) und Thomas Helfrich (Leiter Bayer Kultur der Bayer AG)

> Stephan-Andreas Casdorff,
Chefredakteur des Verlags
Der Tagesspiegel
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¥ Dr. Thomas Girst, Leiter Kulturengagement der BMW
Group und Europaischer Kulturmanager 2016
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