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Sparstrimplfe und Pleffersicke

Von der Kunst des Vermarktens: Eindrticke vom Berliner .Kulturinvest-Kongress 2011+

Von ULRICH AMLING
UND FREDERIK HANSSEN

Da rieben sich die Biirger von Hannover
die Augen. Miteen im von Baustellen ver-
wilsteten Herz ihrer Stadt, am Kripcke,
ragte im Februar dieses Jahres ein Schild
empor, das \»edcmk[en. <Hier entsteht
ine Ansicht des von Mi-
nierten Platzes war auch
gleich dabei. Und eine Telefonnummer
fiir weitere Informationen. Gemilter und
l.euumu:n ligfen schnell hm& M{ d.er

scher Bauverein, sond.cmd.\s Schauspiel
Hannover als Urheber des Plakats - und
informierte dber seine niichste Premiere.
«Moschee DE* reflektiert die Auselnan-
dersetzung um den Bau einer Moschee in
Berlin-Heinersdorf. Ein gelungener Thea-
tercoup mit den Mitteln der Guerilla-
PR, der dem Schauspiel Hannover nicht
nur Aufmerksamkeit flir seine neve Pro-
duktion einbrachte, sondern das Thea-
ter auch als Ort aktueller Debatten in
der Stadt positionierte, i

Normalerweise gilt die RWE-Kulturstif-
tung innerhalb des Energleversorgu
konzerns als harmlose . Exotenabtei-
lung". Jangst allerdings eckten die Kunst-
fiederer intern dann doch ziemlich
an: als nimlich efner threr artists in resi-
dence” cine Fotoserie Gber den Braun-
kohletagebau Garzweiler ausstellie. So
poetisch-isthetisch die Aufnahmen ausch
sein mochten - grofiformatige Bilder
iiber jenes Revier, das RWE bescnders
viele MNegativschlagzeilen  éinbrachie,
mochte mancher Verantwortliche dann
doch nicht in den Fluren des eigenen Ver-
waltursgsgebdudes sehen. Da galt e dann
ﬂudu‘S\Ifrumsmllarbﬂtcr.sundharrdw

Freiheit der Kunst zu verteidigen, auch
der gesponserten.

Zwel Beispiele filr das komplexe, sich
wandelnde und nicht immer ganz rei-
bungsfrele Zusammenspiel von Wir-
schaft, Kultur und Publikum. Uber die
Entwicklungsméglichkeiten dieser Drei-
ecksbezichung diskutierten jetzt zwei
Tage lang mehr als 400 Fachleute beim
Kalturinvest-Kongress" n den Veranstal-

awei Preise konnte dabel das thiiringische
Stidechen Gotha abriumen, in der neven
Rubrik des _Freundeskreises des Jahres”,
der an die dortigen Museumsliwen™
ging, wie auch im Bereich

keit. Fir Audi heifit die Konsequenz:
mehr eigene Veranstaliungsformate ent-
wickeln, selber Kulturanbieter werden,
Ganze Festivals werden in Ingolstadt er-
dachr, 450 organi-

rﬂr wpublic mm partnership®,

Foto: dpa

beklagen - die Querelen um Bauverzdge-
rungen haben das Konzerthaus am Ham-
burger Hafen international berithmi-be-
rﬂdmg: gemacht. Und immer noch ist

ting, Zur Trendmarke 201 | wurdedas Po-
dium Festival Esslingen™ gekiint, cine
geninitiative junger Musiker, Dem Wie-
ner Burgtheater bm:hu eine plakamw

Kul-

am Ashmsﬂmn Plaez. Oliver deyu als lumurlw ein, Gm&kﬂmemc dlt sich ih-
Esscner Kul g flir das

des di slzll.m. waren ertreten durch den

fahrs .Ruhr 2010° sowie als Unternch-
mensberater mit allen Selten vertraut, zi-
tierte in seinem hﬁﬂnunp\uﬂnﬁ Stefan
Raab. Der brachte in einem Song auf den
Punkt, worum es betzlich immer ged:
Wadde hadde dudde da? Wer hat welches
Produkt zu bieten - und wie Lisst es sich
hinbekommen, dass alle Partner von dem
Handel profitieren, die finanziell Not lei-
denden Institutionen und ihre Besucher
wie auch jene Firmen, die sich durch kul-
urelles Engagement einen positiven
Imagetransfer erhoffen.

Einige, denen dies besonders put g.\.luu-

in Sicht. Anderer-

sieren Bachmann und sein Team inzwi-

mls hat das Hms aber auch schon eine

iirgen
sowie durch Bayer, den Eulturinvestor
des Jahres - Letxterer pointiert gelobt von
Tagesspiegel-Chefredakteur und Landa-
tor Stephan-Andreas Casdorf.

Wie Wirtschaft in Kubtur investiers, un-
terliegt einem steten Wandel.  Bewert-
bare Erfolge” sollen am Ende der Bemii-
hungen stehen. die sich nicht allein darin
messen lassen, ob durch Opernsponso-
ring mehr Autos verkauft wurden, Das
kann sogar nach hlllll.llloﬁg!h.n wie Jiir-

schen pro Jahr - um als Arbeit- . wie Elb-

geber, Motor einer  philharmonic L_.‘-xhaiusmhmr Gereon

Region und glaub-  Rickrath eloquent darlegt. Nimlich als

Immer mehr  Wirdige Marke zu Beispiel fir public private partnership,

gelien. also der Parinerschaft von dffentlicher

Firmen Ahalich der Weg,  Hand und Wirtschaft. Das neue Wahrzei-

Ihre den thli:m im  chen wird unter einem Dach neben dem

d e irmen- | auch ge-

Kulturevents itz Dusseldorf ein- nmnbnrumml! Bereiche wie ein Hotel,

gleich in schifigr. Als Haue-

sponsor unterstiize e

Eigenregle  dis Untemchmen  Neidisch auf hanseatische Mizenaten-

mit der Jarz Rallye  tradition macht cine andere Zahl. 68 Mil-

. Diiszeldorf™.  nicht  lionen turohnbmummr‘;upcrmchcﬂar

nur das mit 300000 hern gride Die Breiten-

deutsche Jazzfestival. In cinem Hangar
mit Blick auf startende Airbusse wird im
Rahmen des bereit cingeflihrien Festivals
ein e:gu\n Konzert veranstaltet, Band-

ren ist, wurden am Dy

gen Nnchm' “inl. Tu b inklusive. Das Ergebnis: Die
h kinnen der Marke Vodaf g
m i Aufird- duu!li\h an.,
pen fihren. Zudem findet i Mdi i

Tipi am B’.anzlemml mit dem Kuhurmar
Award 2011 ich Gleich

um

keeit kxlm sich die Fﬂ|phnlh:lmonn‘ mnicht

kampagne, mit der man mehrere Jahre

Lang versuchte. Kleinspender i mothvie-

ren, brachte dagegen nur eine |
Euro. Die nicht abreifende Ketee der Hor-
rormeldungen von der Baustelle hat nicht
die Hamburger PMeffersicke”, wohl aber
den Jkleinen Mann® nachhaltig demoti-
viert. Um es im Marketingsprech zu sa-
gen: da warten neue Herausforderungen.

Sparstrimpfe und Pfeffersacke

Von der Kunst des Vermarktens: Eindriicke vom Berliner ,Kulturinvest-Kongress 2011"

Da rieben sich die Blirger von Hannover die Augen. Mitten im von Baustellen verwisteten
Herz ihrer Stadt, am Kropcke, ragte im Februar dieses Jahres ein Schild empor, das verkiin-
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dete: ,Hier entsteht eine Moschee.” Eine Ansicht des von Minaretten dominierten Platzes
war auch gleich dabei. Und eine Telefonnummer fiir weitere Informationen. Gemiter und
Leitungen liefen schnell heil. Auf der Gegenseite aber meldete sich kein islamischer Bauver-
ein, sondern das Schauspiel Hannover als Urheber des Plakats — und informierte iber seine
nachste Premiere. ,Moschee DE" reflektiert die Auseinandersetzung um den Bau einer Mo-
schee in Berlin-Heinersdorf.

Ein gelungener Theatercoup mit den Mitteln der Guerilla- PR, der dem Schauspiel Hannover
nicht nur Aufmerksamkeit fir seine neue Produktion einbrachte, sondern das Theater auch
als Ort aktueller Debatten in der Stadt positionierte.

Normalerweise gilt die RWE-Kulturstiftung innerhalb des Energieversorgungskonzerns als
harmlose ,,Exotenabteilung®. Jiingst allerdings eckten die Kunstférderer intern dann doch
ziemlich an: als namlich einer ihrer ,artists in residence” eine Fotoserie Uber den Braun-
kohletagebau Garzweiler ausstellte. So poetisch-asthetisch die Aufnahmen auch sein moch-
ten — grokformatige Bilder (iber jenes Revier, das RWE besonders viele Negativschlagzeilen
einbrachte, mochte mancher Verantwortliche dann doch nicht in den Fluren des eigenen
Verwaltungsgebaudes sehen. Da galt es dann fiir die Stiftungsmitarbeiter, standhaft die
Freiheit der Kunst zu verteidigen, auch der gesponserten.

Zwei Beispiele fiir das komplexe, sich wandelnde und nicht immer ganz reibungsfreie Zu-
sammenspiel von Wirtschaft, Kultur und Publikum. Uber die Entwicklungsmoglichkeiten
dieser Dreiecksbeziehung diskutierten jetzt zwei Tage lang mehr als 400 Fachleute beim
»Kulturinvest-Kongress” in den Veranstaltungsraumen des Tagesspiegel-Hauses am Askani-
schen Platz. Oliver Scheytt, als langjahriger Essener Kulturdezernent, Geschaftsfiihrer des
Kulturhauptstadtjahrs ,Ruhr 2010" sowie als Unternehmensberater mit allen Seiten vertraut,
zitierte in seinem Eroffnungsvortrag Stefan Raab. Der brachte in einem Song auf den Punkt,
worum es letztlich immer geht: Wadde hadde dudde da? Wer hat welches Produkt zu bieten
— und wie lasst es sich hinbekommen, dass alle Partner von dem Handel profitieren, die
finanziell Not leidenden Institutionen und ihre Besucher wie auch jene Firmen, die sich
durch kulturelles Engagement einen positiven Imagetransfer erhoffen.

Einige, denen dies besonders gut gelungen ist, wurden am Donnerstagabend im Tipi am
Kanzleramt mit dem Kulturmarken-Award 2011 ausgezeichnet. Gleich zwei Preise konnte
dabei das thiiringische Stadtchen Gotha abraumen, in der neuen Rubrik des ,Freundeskreises
des Jahres", der an die dortigen ,,Museumslowen” ging, wie auch im Bereich Stadtmarke-
ting. Zur Trendmarke 2011 wurde das ,,Podium Festival Esslingen” gekiirt, eine Eigeninitiati-
ve junger Musiker. Dem Wiener Burgtheater brachte eine plakative Imagekampagne die Eh-
rung als beste Kulturmarke ein. GroRBkonzerne, die sich ihrer Verantwortung fiir das Ge-
meinwesen stellen, waren vertreten durch den Audi-Kulturmanager Jiirgen Bachmann sowie
durch Bayer, den Kulturinvestor des Jahres — Letzterer pointiert gelobt von Tagesspiegel-
Chefredakteur und Laudator Stephan-Andreas Casdorff.
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Wie Wirtschaft in Kultur investiert, unterliegt einem steten Wandel. ,Bewertbare Erfolge”
sollen am Ende der Bemiihungen stehen, die sich nicht allein darin messen lassen, ob durch
Opernsponsoring mehr Autos verkauft wurden. Das kann sogar nach hinten losgehen, wie
Jirgen Bachmann berichtet: Einladungen zu zeitgendssischem Musiktheater konnen
schlimmstenfalls zu stornierten Auftragen fiihren. Zudem findet klassisches Sponsoring kaum
Medienaufmerksamkeit. Fiir Audi heillt die Konsequenz: mehr eigene Veranstaltungsformate
entwickeln, selber Kulturanbieter werden. Ganze Festivals werden in Ingolstadt erdacht, 450
Kulturveranstaltungen organisieren Bachmann und sein Team inzwischen pro Jahr — um als
attraktiver Arbeitgeber, Motor einer Region und glaubwiirdige Marke zu gelten.

Ahnlich der Weg, den Vodafone im deutschen Firmensitz Disseldorf einschlagt. Als Haut-
sponsor unterstiitzt das Unternehmen mit der ,Jazz Rallye Disseldorf” nicht nur das mit 300
000 Besuchern groRte deutsche Jazzfestival. In einem Hangar mit Blick auf startende Air-
busse wird im Rahmen des bereit eingefiihrten Festivals ein eigenes Konzert veranstaltet,
Bandwettbewerb inklusive. Das Ergebnis: Die Wahrnehmung der Marke Vodafone stieg deut-
lich an.

Uber mangelnde Medienaufmerksamkeit kann sich die Elbphilharmonie nicht beklagen — die
Querelen um Bauverzogerungen haben das Konzerthaus am Hamburger Hafen international
beriihmt-beriichtigt gemacht. Und immer noch ist kein Er6ffnungstermin in Sicht. Anderer-
seits hat das Haus aber auch schon eine Erfolgsgeschichte geschrieben, wie Elbphilharmo-
nie-Geschaftsfiihrer Gereon Rockrath eloquent darlegt. Namlich als Beispiel fiir public priva-
te partnership, also der Partnerschaft von offentlicher Hand und Wirtschaft. Das neue
Wahrzeichen wird unter einem Dach neben dem kostenintensiven Konzertsaal auch gewinn-
bringende Bereiche wie ein Hotel, Gastronomie, Eigentumswohnungen und ein Parkhaus
vereinen.

Neidisch auf hanseatische M3zenatentradition macht eine andere Zahl. 68 Millionen Euro
haben wenige Superreiche fiir das Prestigeprojekt spendiert. Die Breitenkampagne, mit der
man mehrere Jahre lang versuchte, Kleinspender zu motivieren, brachte dagegen nur eine
Million Euro. Die nicht abreiende Kette der Horrormeldungen von der Baustelle hat nicht
die ,Hamburger Pfeffersacke”, wohl aber den ,kleinen Mann“ nachhaltig demotiviert. Um es
im Marketingsprech zu sagen: da warten neue Herausforderungen.

Datum: 29.10.2011

Der Tagesspiegel

Auflage:147.684 Kontakt: 369.210
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