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> VORWORT

»Wir diirfen nicht hinter dem Schalter sitzen bleiben und warten,
dass die Leute kommen. Wir miissen rausgehen und uns ein neu-
es Publikum suchen. Wir miissen eine Atmosphdre schaffen, in
der sich jeder willkommen fiihlt.« Sir Simon Rattle, Chefdirigent

der Berliner Philharmoniker

In den letzten Jahrzehnten haben sich die Rahmenbedingungen fiir Kulturein-
richtungen angesichts einer zunehmenden Konkurrenz der Anbieter auf dem
Freizeitmarkt bei gleichzeitig riicklaufigen Fordersicherheiten sowie eines zu-
nehmend unberechenbaren und diversifizierten Publikums stark verandert.

Je weniger Kultureinrichtungen auf ein Kulturbildungsbiirgertum als siche-
rem Stammpublikum vertrauen kénnen, umso mehr sind sie darauf angewie-
sen, um Aufmerksamkeit zu kdmpfen, um Vertrauen und Legitimitadt zu werben
und zu neuen Zielgruppen verbindliche Beziehungen aufzubauen.

PR bzw. Offentlichkeitsarbeit als Bezeichnung fiir Aktivititen der Kommu-
nikation und Beziehungspflege einer Institution mit verschiedenen Teil6ffent-
lichkeiten wird damit zu einer Schliisselfunktion.

Dabei wird das Charakteristikum von PR als einer dialogischen Kommuni-
kation zunehmend relevanter, denn Offentlichkeit und potenzielle Kulturnutzer
sind immer weniger als Masse ansprechbar, sondern erwarten zielgruppen-
spezifische und personliche, moglichst direkte Kommunikation, verbunden mit
der Chance, als Rezipient gehort zu werden und Einfluss nehmen zu kénnen.
Nur solche Institutionen, die bereit sind, sich mit den fiir sie relevanten Offent-
lichkeiten und gesellschaftlichen Interessengruppen auseinanderzusetzen,
und offen fiir Ideen von auBen sind, werden langfristig tiberleben konnen.

Auch in Kultureinrichtungen ldsst sich PR nicht mehr auf eine Pressespre-
cherfunktion reduzieren. PR im Kultursektor umfasst zunehmend auch ein
strategisches Audience Development, das sich mit den Lebensweisen und kul-
turellen Interessen ihrer Zielgruppen beschaftigt und diese beriicksichtigt, das
neue Wege findet, Kunst und Kultur rezipientenorientiert zu présentieren und
zu kommunizieren, und das um langfristige Beziehungen zu verschiedenen ge-
sellschaftlichen Gruppen bemiiht ist.

Publikumsorientierung ist dabei keineswegs mit Populismus und Verfla-
chung von Kunst gleichzusetzen. In der Kultur-PR geht es nicht um Masse um
jeden Preis, sondern darum, diejenigen, die als Zielgruppe fiir eine bestimmte
Kulturform gedacht sind, auch tatséchlich zu mobilisieren. Gute PR ist Uber-
zeugungsarbeit jenseits flacher Werbespriiche. Eine konzeptionelle, an den
jeweils spezifischen Inhalten der jeweiligen Kunstform und der besonderen
Asthetik orientierte PR-Arbeit kann nicht zuletzt auch die Motivation der Mit-
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arbeiter einer Kultureinrichtung erhéhen, denn sie verschafft Klarheit tiber die
eigenen Ziele, zeigt neue Perspektiven und fordert die Identifikation.

»PR fiir Kunst und Kultur« analysiert im ersten Teil die besonderen Rah-
menbedingungen und Herausforderungen von Kultur-PR.

Kultur-PR muss einerseits mit spektakuldren MaBnahmen Aufmerksamkeit
in einer breiten Offentlichkeit schaffen, andererseits den Eigenwert von Kunst
und Kultur behaupten und vermitteln.

Im zweiten Teil werden Grundlagen der PR fiir Kunst und Kultur vermittelt.
Praxisnah wird gezeigt, mit welchen Strategien und MaBnahmen Kultur-PR
arbeiten kann.

Dabei wird neben den Standard-Instrumenten der PR auch auf unkonven-
tionelle Formen des Aufmerksamkeitsmanagements hingewiesen, die fiir die
Generierung neuer Zielgruppen besonders effektiv sein kdnnen, wie etwa das
virale Marketing, Networking, Arts Ambassador PR und Guerilla-Marketing.

An Fallbeispielen aus den verschiedenen Kunst- und Kulturbereichen wird
im dritten Teil das Spektrum verdeutlicht, mit dem PR erfolgreich Einfluss neh-
men und die avisierten Ziele verwirklichen kann.

In einem Fazit werden die wesentlichen Erfolgsstrategien von PR fiir Kunst
und Kultur zusammengefasst.

Kultur-PR tragt dazu bei, die Produktion von Kunst und Kultur zu ermog-
lichen, indem Forderer, Multiplikatoren und potenzielles Publikum tiberzeugt
werden. Sie kann auch komplizierten, neuen Kunstformen Popularitdt ver-
schaffen und auch weniger kunst-affine Gruppen an neue Erfahrungsraume
heranfiihren. Strategische Kultur-PR bewirkt dabei nicht nur den kurzfristigen
Absatz eines Produktes. Uber die Werbung fiir ein spezifisches Kulturangebot
hinaus, kann PR Kunst und Kultur als unverzichtbare Leistung fiir die Gesell-
schaft und fiir jeden Einzelnen neu ins Gesprdch bringen.



- | KuLtur-PR
IN EINER MULTIOPTIONALEN GESELLSCHAFT

1 PusLic ReLATIONS, WERBUNG, MARKETING
UND AUDIENCE DEVELOPMENT

Public Relations (PR) meint die strategische Gestaltung kommunikativer Pro-
zesse und Beziehungen zwischen Institutionen, ihren potenziellen Nutzern
und der Gesellschaft, in der sie agieren. PR tragt mafigeblich dazu bei, ver-
schiedene Interessen darzustellen, Differenzen und Gemeinsamkeiten zu er-
kennen, Offentlichkeit herzustellen und Meinungsbildungsprozesse zu unter-
stiitzen. PR wendet sich an Biirgerinnen und Biirger, nicht nur an potenzielle
Kunden bzw. Publikum; PR erkldrt, vermittelt und reagiert auf Feedback von
relevanten (Teil-)Offentlichkeiten.

PR entwickelte sich als Profession Anfang des 20. Jahrhunderts auf Grund
von gesellschaftlichen Veranderungen durch Industrialisierung, Verstddte-
rung und dem Aufkommen von Massenmedien. Voraussetzung fiir PR ist eine
demokratische Gesellschaft mit Meinungs- und Pressefreiheit, Massenmedien
und Marktwirtschaft. Methoden der PR wurden zundchst in grofien Unterneh-
men in den USA eingesetzt, die sich und ihre Geschéftspraktiken gegeniiber
der (Medien-)Offentlichkeit legitimieren und fiir Akzeptanz sorgen mussten.
Anfangs eher ein einseitiges Informations- und Manipulationsinstrument, ent-
wickelte sich PR immer starker dialogorientiert. Die Erfahrungen zeigten, dass
PR dann am besten wirkt, wenn sie nicht nur aussendet, sondern auch die
Moglichkeit bietet, Reaktionen der Adressaten aufzunehmen und im eigenen
Handeln zu beriicksichtigen.

Mit dem Entstehen moderner Massenkommunikation und der damit ver-
bundenen Zunahme an Kommunikationskandlen sowie einer steigenden Kom-
plexitat von Kommunikationsbeziehungen ist die Bedeutung von PR auch {iber
die Wirtschaft hinaus kontinuierlich gestiegen. Strategischer Kommunikation
kommt im 21. Jahrhundert eine Schliisselrolle zu, auch auf Grund der Ausdiffe-
renzierung der Gesellschaft in immer mehr Subsysteme, die durch Kommuni-
kation wieder integriert werden miissen.

Die Professionalisierung von Kommunikation in Form von interessenge-
richteter PR zeigt sich auch an der Entwicklung des Berufsfeldes. Zwischen
1990 und 2007 verdoppelte sich die Zahl der in der PR-Tatigen auf geschatzte
30.000 (vgl. www.dprg.de).

Moderne Gesellschaften setzen sich aus einer Vielzahl von Teiloffentlich-
keiten zusammen, wobei der Einzelne jeweils Mitglied verschiedener Teil-
offentlichkeiten ist, die als Zielgruppen fiir Institutionen und Unternehmen
interessant sein konnen. Jeder Biirger ist damit in unterschiedlichsten Lebens-
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bereichen potenziell Adressat von PR, und zugleich prégt er als Teil der Offent-
lichkeit offentliche Meinung mit. Mit Hilfe von PR versuchen Organisationen
gezielt auf Offentlichkeit und 6ffentliche Meinung Einfluss zu nehmen.

Aufgaben der PR sind, zu informieren, Vertrauen herzustellen, ein glaub-
wiirdiges Image zu kommunizieren und bei Interessenkonflikten zu vermitteln,
und zwar auf der Basis von systematischer, zielgerichteter und kontinuier-
licher Kommunikation. Unternehmen und Institutionen sind Teil der Gesell-
schaft, ibernehmen als solche auch gesellschaftliche Verantwortung und
missen die Interessen anderer gesellschaftlicher Gruppen in ihrem Handeln
beriicksichtigen. PR trdgt dazu bei, in dialogischen Kommunikationsprozessen
Anndherungen und Kompromisse zu finden, so die Grundséatze der Deutschen
Public Relations Gesellschaft (vgl. www.dprg.de). Trotz dieses Anspruchs darf
nicht tibersehen werden, dass PR zundchst die Ziele der eigenen Organisation
im Blick hat und versucht, diese unter Beriicksichtigung der Interessen ande-
rer einzubringen.

Es ist fiir Institutionen unméglich, sich der Kommunikation mit der Offent-
lichkeit zu entziehen. Jede Institution erzielt eine 6ffentliche Image-Wirkung,
auch wenn diese nicht bewusst gestaltet wird. Jeder Kontakt einer Institution
nach auB3en ist indirekt auch PR, ob es sich um den Kartenverkauf oder den
Umgang mit Zulieferern wie etwa einer Druckerei handelt. PR hat die Aufgabe,
Kommunikationsprozesse bewusst im Sinne der eigenen Unternehmenskultur
und -ziele zu gestalten.

In der Kommunikationsgesellschaft wird der Einzelne mit Informationen
und Werbebotschaften tiberflutet, aus denen er die fiir das eigene Leben rele-
vanten Informationen finden, ordnen und auswerten muss. Auch auf dem Kul-
tur- und Freizeitmarkt scheint das Angebot inzwischen uniiberschaubar grofs.

Kultur-PR bietet dem Einzelnen Entscheidungshilfe an, indem sie Informa-
tionen (lber bestimmte Kulturveranstaltungen aufbereitet und deren beson-
deren Wert herausstellt. Zugleich beeinflusst PR damit die Wahrnehmung von
Kunst und Kultur in der Offentlichkeit insgesamt und kann dazu beitragen, den
gesellschaftlichen Stellenwert von Kultur zu diskutieren.

Kultur-PR hat dabei den Vorteil, dass ihrem Gegenstand zumeist ein Grund-
vertrauen entgegengebracht wird. Ilhr Nachteil besteht darin, dass Kunst und
Kultur im Allgemeinen von eher marginaler Bedeutung auf dem Meinungs-
markt sind. Damit muss sich das Thema Kunst und Kultur weniger in konkre-
ten Interessenkonflikten behaupten, sondern vor allem um gesellschaftliche
Relevanz kdmpfen.

Auf theoretischer Ebene wird in der PR vor allem zwischen organisations-
zentrierten und gesellschaftsorientierten Ansatzen unterschieden. Organisa-
tionszentrierte Ansdtze begreifen PR als betriebswirtschaftliche Disziplin, die
dem Ziel der Gewinnmaximierung eines Unternehmens dienen soll. Gesell-
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schaftsorientierte Ansdtze stellen die Demokratie sichernde Bedeutung von
PR in den Vordergrund als interessengerichtete Kommunikation mit dem Ziel,
Kompromisse auszuhandeln, die die Gesellschaft voranbringen.

Kultur-PR, vor allem wenn sie im &ffentlichen bzw. gemeinniitzigen Sektor
angesiedelt ist, folgt eher einem gesellschafts- als einem organisationsbezo-
genen Ansatz. Kunst und Kultur sind weniger Produkte als vielmehr spezifische
Werte, die in Kommunikationsprozessen vermittelt werden. Kunst und Kultur
sind dialogisch angelegt, sie fordern die permanente Auseinandersetzung mit
miindigen Rezipienten. Kiinstler und Kulturinstitutionen haben ein besonde-
res Interesse an Kommunikation stiftenden Malnahmen und an dialogischer
Kommunikation, weil sich ihr Gegenstand erst in der Auseinandersetzung mit
dem Publikum bzw. den Rezipienten realisiert.

PR, Werbung und Marketing werden im Alltagsverstandnis haufig nicht
unterschieden und gerade in der Praxis der Kultur-PR gehen sie oft ineinander
uber. Auf theoretischer Ebene konnen diese Funktionen jedoch klar voneinan-
der abgegrenzt werden.

Wihrend PR die dialogische Kommunikation mit den verschiedenen Of-
fentlichkeiten einer Institution beinhaltet, die Information und das Werben um
Vertrauen und Sympathie, geht Marketing tiber kommunikative Manahmen
hinaus. Marketing umfasst samtliche Austauschbeziehungen eines Unterneh-
mens mit seinem Markt und seinen Zielgruppen, die auf der Grundlage von
Marktanalysen gestaltet werden (Meffert 1999). Marketing arbeitet mit den
Steuerungsinstrumenten des so genannten Marketing-Mix: Produktpolitik,
Preispolitik, Distributionspolitik, Servicepolitik und Kommunikationspolitik.
Marketing in Kulturinstitutionen bedeutet eine konsequente Zielgruppen-
orientierung der gesamten Institution (Klein 2001).

Im Marketing fiir kiinstlerische Produktionen hat die Produktpolitik jedoch
nur einen geringen Gestaltungsspielraum. Dies gilt zumindest fiir 6ffentlich
geforderte Kultureinrichtungen, die einen bestimmten »Kulturauftrag« zu er-
fiillen haben. Das Produkt »Kunst« soll nicht gemafs den Wiinschen des Mark-
tes bzw. denen eines potenziellen Massenpublikums gestaltet werden, weil
Kunst damit ihres Eigensinns beraubt ware. Die Freiheit der Kunst steht {iber
den Bediirfnissen des Marktes, das »Kernprodukt« ist in der Regel nicht durch
Nutzerwiinsche veranderbar. Umso wichtiger ist es, die Rahmenbedingungen
wie Service, Preisgestaltung, Kommunikation und Vermittlung den Publikums-
bediirfnissen moglichst optimal anzupassen. Dabei hat die Kommunikations-
politik sicherlich den grofiten Einfluss als Steuerungsinstrument.

PR kann entweder als ein dem Marketing untergeordnetes Instrument der
Kommunikationspolitik begriffen werden oder aber eine eigenstdndige Funk-
tion darstellen, die eher mittel- und langfristig agiert und sich auf die allgemei-
nen Ziele einer Institution statt auf die Produktpromotion bezieht.

1
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In der Praxis wird die Organisation und das Verhaltnis von PR und Mar-
keting mafigeblich von der Art der Kultureinrichtung bestimmt: In kulturwirt-
schaftlichen Unternehmen steht das absatzorientierte Marketing h&dufig im
Mittelpunkt, denn es geht darum, moglichst viele Eintrittskarten, CDs, Biicher
o.A. zu verkaufen, um am Markt zu iiberleben. Die PR ist oftmals als Teilfunk-
tion des Marketings organisiert und dient damit starker der Verkaufsférde-
rung. In offentlichen Kultureinrichtungen geht es nicht primar um monetaren
Profit, sondern um die Erfiillung kulturpolitischer Ziele und gesellschaftlicher
Aufgaben. Hier gibt es oftmals gar keine Marketingabteilung, da befiirchtet
wird, dass Marketing einschneidende Verdanderungen in die kulturellen Pro-
gramme provoziert. Die PR bzw. Offentlichkeitsarbeit ist hier gleichermaRen
fiir den Verkauf der kulturellen Veranstaltungen einschlieflich Produkt wer-
bender Mafinahmen wie fiir die Imagewerbung des Unternehmens zustandig.

Wahrend es der PR darum geht, verschiedene gesellschaftliche Teiloffent-
lichkeiten zu informieren und sie fiir die eigene Institution und ihre Angebote
positiv einzunehmen, wendet sich Werbung an den potenziellen Kunden mit
dem Ziel, ein konkretes Produkt oder eine Dienstleistung zu verkaufen. PR ist
stets mittel- oder langfristig orientiert, Werbung dagegen fast immer kurzfris-
tig. Werbung ist primar eine Einbahnstrafie, PR impliziert das Feedback und
den Dialog.

Wahrend PR auf den Goodwill von Mittlern etwa in den Kulturredaktionen
vertrauen muss, lasst sich Werbung direkt kontrollieren, indem man Raum fiir
seine Botschaften »kauft«. Die auf Image abzielende PR und die auf Absatz
ausgerichtete Werbung werden in der Kultur-PR-Praxis organisatorisch meis-
tens in einer Stelle zusammengefasst. Beide Bereiche gehen in Kultureinrich-
tungen ohnehin starker ineinander {iber als in anderen Unternehmen, da das
Produkt unmittelbar fiir die Institution steht und sich in dem Produkt »Kunst
und Kultur« Werte und Ziele selbst manifestieren.

Im Idealfall arbeiten Marketing, Werbung und PR mit einer gemeinsamen
Strategie. Sie bieten ein facettenreiches Instrumentarium, das gerade im Zu-
sammenspiel aller Manahmen besonders wirkungsvoll ist.

Ein Ansatz, der die verschiedenen Funktionen der Kommunikation fiir
Kunst und Kultur zusammenbringt, mit dem Ziel, neue Interessenten fiir Kunst
und Kultur zu gewinnen und nachhaltig zu binden, ist das Audience Develop-
ment. Im Audience Development, das in angelsdchsischen Landern Mitte der
8oer Jahre etabliert wurde, werden die Instrumente Marketing einschlief3lich
Kulturbesucherforschung, PR und Werbung um kulturpddagogische Ansdtze
ergdnzt und strategisch verbunden, um neue Publikums- und Nutzergruppen
zu generieren. Kulturelle Angebote werden der jeweils avisierten Zielgruppe
entsprechend aufbereitet, positioniert, kommuniziert, vertrieben und vermit-
telt. Audience Development ist immer ein ldngerfristiger Prozess, der auf der
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kulturbetrieblichen Ebene die Bereitschaft voraussetzt, potenzielles Publikum
grundsitzlich in samtlichen programmatischen Uberlegungen zu beriicksichti-
gen (Arts Council England 2003).

2 AurcaBEN voN KuLtur-PR

Unter Kultur werden hier auf der Basis eines engeren, kunstbezogenen Kul-
turbegriffs kiinstlerische und dsthetische Produktionen, deren Distribution
sowie kulturelle Vermittlungsleistungen verstanden: kiinstlerisches Schaffen
in klassischen Kultursparten wie dem Theater oder den Museen; Kulturdistri-
bution etwa in Bibliotheken, Buchverlagen oder auch in Kulturprogrammen
von Horfunk und Fernsehen; Kulturvermittlung in Jugendkunstschulen oder
soziokulturellen Zentren. In diesem Sinne umfasst Kultur sowohl Produktio-
nen der »Hochkultur« wie der »Off-Kultur« ebenso wie Prozesse und Manifes-
tationen kultureller Bildung.

Aufgaben der Kultur-PR bestehen, wie auch in anderen Anwendungsfel-
dern von PR, darin, zu informieren, Vertrauen zu schaffen, den Boden fiir gute
Geschéftsbeziehungen zu bereiten sowie langfristige Beziehungen zu unter-
schiedlichen Teiloffentlichkeiten aufzubauen. Dariiber hinaus vermittelt Kul-
tur-PR zwischen kiinstlerischer Produktion und Rezeption und tragt dazu bei,
die Akzeptanz von Kunst und Kultur in der Gesellschaft insgesamt zu erho-
hen.

PR greift nicht in kiinstlerische Produktionen ein. Vielmehr besteht die Leis-
tung darin, sdmtliche kommunikativen Mittel einer Einrichtung zu optimieren
im Sinne der gesetzten Ziele: von der Lobbyarbeit bei Frderern und Politikern
tiber die profunde Information und Schulung des Servicepersonals einer Ein-
richtung bis zu Vermittlungsleistungen fiir das Publikum.

PR fiir eine Kulturinstitution umfasst im einzelnen folgende Aufgaben:

e Auf der Basis einer klaren Corporate Identity Vertrauen

in eine Institution aufbauen und ein (Marken-)Image schaffen,

das fiir eine spezifische, hohe Qualitdt steht

Um als Institution glaubwiirdig und vertrauenswiirdig zu sein, bedarf es
eines klaren Profils, das nach innen und auBen verstédndlich und einsich-
tig ist und auf vielfaltige Weise kommuniziert wird. Kultur-PR kann sich
dabei nicht auf die Darstellung nach auf3en beschranken, sondern muss
auch fiir die interne Kommunikation sorgen und dazu beitragen, dass sich
alle Mitarbeiter eingebunden fiihlen, sich mit ihrer Einrichtung identifizie-
ren und dies in ihren Handlungen vermitteln. Gelingt es einer Institution,

13
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ein profiliertes, fiir eine bestimmte hohe Qualitat stehendes Image in der
Offentlichkeit zu etablieren und zu behaupten, kann sie im besten Falle zu
einer »Marke« werden.

Uber Kunst und Kulturveranstaltungen informieren

und zur Kulturnutzung motivieren

Eine zentrale Aufgabe der PR besteht darin, die Offentlichkeit iiber ein
kulturelles Angebot zu informieren und sie mit Detailwissen wie Zeit und
Ort einer Veranstaltung zu versorgen. Fiir 6ffentliche Institutionen be-
steht sogar eine Informationspflicht.

Bedingungen der Informationsarbeit sind Transparenz, Verstandlichkeit,
Zugdanglichkeit und Kontinuitat. In einem weiteren Schritt geht es darum,
fiir den Besuch bzw. die Teilnahme an einer spezifischen Veranstaltung zu
motivieren und dabei gezielt ein potenzielles Publikum anzusprechen.

Fiir jede Kulturform das passende Publikum finden

Es ist unmdglich, mit einer spezifischen Form von Kunst und Kultur sémt-
liche Bevdlkerungsgruppen gleichzeitig anzusprechen. Vielmehr sollte
genau differenziert werden, wer eigentlich jeweils erreicht werden soll,
das heifdt, wer sich aus welchen Griinden fiir ein spezifisches kulturelles
Angebot interessieren konnte. Selbst fiir die sperrigsten Kulturformen
gibt es ein potenzielles Publikum. Kultur-PR hat die Aufgabe, dieses zu
identifizieren und zu motivieren.

Briicken bauen zwischen kiinstlerischer Produktion und Publikum
Vorwissen, Vorerfahrungen und Erwartungen spielen eine wesentliche
Rolle fiir eine gegliickte Rezeption von Kunst und Kultur. Kultur-PR kann
dazu beitragen, Kulturnutzer vorzubereiten, Erwartungen zu lenken und
ihnen die notwendigen Codes, Hintergriinde sowie Instrumente zu liefern,
damit sie sich kiinstlerische Produktionen leichter erschlieBen kénnen.
Kultur-PR kann dazu beitragen, die Interaktion zwischen kiinstlerischer
Produktion und Rezipient zu fordern.

Kulturpolitische Ziele der Partizipation umsetzen
Offentliche Kultureinrichtungen haben neben der Kunstférderung oftmals
den Auftrag, ganz bestimmte, bislang eher kunstferne gesellschaftliche
Gruppen anzusprechen und diesen Zugdnge zu Kunst zu erméglichen.
Hier hat Kultur-PR die anspruchsvolle Aufgabe, auch schwer erreichbare
Bevolkerungsgruppen zur Teilhabe zu motivieren.
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e Diskussion iiber Kunst und Kultur anregen
Kultur-PR sollte sich im Sinne ihrer gesellschaftlichen Verantwortung
auch in kultur- und gesellschaftspolitischen Diskussionen engagieren,
offensiv Meinungsbildungsprozesse initiieren und Kultur immer wieder in
die aktuellen Diskussionen einbringen, und zwar nicht nur und erst dann,
wenn es darum geht, gegen Mittelkiirzungen zu protestieren.

e Kulturelle Werte kommunizieren, Vertrauen und Sympathie

fiir Kunst und Kultur schaffen

Kultur-PR kann nicht nur von den besonderen Vorziigen eines spezifi-
schen Kulturangebots {iberzeugen, sondern auch von ubergreifenden
Werten, die Kunst und Kultur fiir die Gesellschaft und fiir jeden Einzelnen
offeriert: Kunst und Kultur zeigen neue Perspektiven, finden vielschich-
tige Symbole fiir gesellschaftliche Fragen, regen zu Meinungsbildungs-
prozessen an, stiften Gemeinschaft jenseits schneller Verwertbarkeit und
Nutzlichkeitserwdagungen. Kultur-PR kann dazu beitragen, diesen Werte-
transfer bewusst zu machen.

3 HERAUSFORDERUNGEN FUR KuLTur-PR

Der Einzug von PR bzw. Offentlichkeitsarbeit in Kulturinstitutionen ist eng
verkniipft mit der gesellschaftlichen Neubewertung von Kunst und Kultur seit
den 60er Jahren, mit Forderungen von »Kultur fiir alle« und ihrer Umsetzung
in vielen neuen Kulturinitiativen, spdter dann mit der Entdeckung von Kultur
als Image- und Wirtschaftsfaktor und der zunehmenden Professionalisierung
kultureller Dienstleistungen.

In der Wohlstandsgesellschaft der 8oer Jahre wurde Kultur zu einem zen-
tralen Distinktions- und Imagefaktor, sowohl fiir die Kommunen wie fiir die
Wirtschaft, wie auch fiir die einzelnen Kulturnutzer. Spatestens seit den goer
Jahren im Zuge abnehmender offentlicher Férderungsmoglichkeiten und
gleichzeitig wachsender Konkurrenz der Anbieter auf dem Kultur- und Freizeit-
markt, wurde Kultur-PR zu einer {iberlebensnotwendigen Aufgabe von Kultur-
einrichtungen.

Die Schwerpunkte der PR fiir Kultur verdnderten sich dabei: Standenin den
60er und 7oer Jahren der Abbau von Schwellendngsten und die Vermittlung
von Bildungsinhalten im Vordergrund, so ging es in den 8oer Jahren verstarkt
um Imagewerbung fiir Kultur als Lifestylefaktor. Seit den goer Jahren muss PR
angesichts schrumpfender offentlicher Férderpotenziale einerseits verstarkt
die Legitimation von Kunst und Kultur unter Beweis stellen, andererseits Kul-
tur als Freizeitspaf} und besonderes Erlebnis positionieren.
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Der Verlust von (Hoch-)Kultur als verbindliche
gesellschaftliche Autoritdt

Die Grenzen zwischen so genannter ernster Kultur und der Unterhaltungs-
kultur l6sen sich zunehmend auf, Hochkultureinrichtungen integrieren Unter-
haltungsformate in ihre Programme, Stadttheater veranstalten Musicals,
Rockgruppen kooperieren mit philharmonischen Orchestern, Modemacher
mit Museen. In einer Zeit der Pluralisierung von Lebens- und Konsumstilen
gibt es auch fiir Kunst und Kultur keine verbindlichen Bedeutungen und keine
klar definierten Rezeptionsmuster mehr.

In den letzten Jahrzehnten sind eine Fiille neuer Kulturformen und Kultur-
institutionen entstanden, die zugleich auch neue Kulturnutzer angezogen ha-
ben. Einerseits sind die Beriihrungsdngste gegeniiber Kunst und Kultur stark
zuriickgegangen — was jedoch nicht heif3t, dass das Verstandnis zugleich
gestiegen ist. Andererseits ist vielen traditionellen Kultureinrichtungen das
Stammpublikum verloren gegangen. Die Zahl der so genannten Bildungsbiir-
ger, fuir die Kultur zum unverzichtbaren Bildungskanon und Kulturbesuche
zum festen Bestandteil ihres Lebens gehdért, nimmt ab.

Insgesamt zeichnet sich eine starkere Betonung des Freizeitsektors in der
Gesellschaft ab, einhergehend mit einer Abwertung rational bestimmten Leis-
tungsstrebens zu Gunsten von individuellem Streben nach Lebensgenuss und
Selbstverwirklichung. Damit wird der Kultursektor als ein Bereich, der die Rea-
lisierung dieser Wiinsche verspricht, starker nachgefragt. Zugleich steht er in
vielfdltiger Konkurrenz mit anderen Freizeitangeboten, die dem Konsumenten
Erlebnisse anbieten, und verliert seinen traditionellen Stellenwert als Sinn und
Werte stiftende Autoritdt in der Gesellschaft.

Das heift fiir die PR von Kulturinstitutionen, dass sie die spezifische Posi-
tion und Mission ihrer Einrichtung nach aufien umso starker verdeutlichen und
herausstellen muss, worin und fiir wen deren Wert und spezifischer »benefit«
besteht.

Denn obwohl seit Ende der 8oer Jahre von der »Asthetisierung der Gesell-
schaft« die Rede ist, bedeutet das nicht, dass Kunst und Kultur auf breiter Ba-
sis zu einem konstitutiven Bestandteil der Gesellschaft geworden sind. Zuneh-
mend werden eklatante Defizite im Bereich der kulturellen Bildung als Grund
dafiir erkannt, dass die Auseinandersetzung mit Kunst als Sinn und Erkenntnis
stiftendes Element vor allem im Leben bildungsschwacher Bevolkerungsgrup-
pen keine Bedeutung hat.

Das heift fiir Kultur-PR, dass sie auch Voraussetzungen fiir die Rezeption
von Kunst im Sinne von Vermittlungsangeboten schaffen muss.
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Das Bediirfnis nach herausragenden,
Gemeinschaft stiftenden Erlebnissen

Die potenziellen Nutzer von Kunst und Kultur kdnnen zwischen so vielen ver-
schiedenen Angeboten wahlen, dass sie sich immer spontaner entscheiden.
Das Publikum ist zunehmend unberechenbar geworden. Es hat weniger Ehr-
furcht vor Kunst, konsumiert Kultur beildufiger, selbstverstandlicher, un-
verbindlicher und sehnt sich zugleich nach auergewdhnlichen »Eventsg, in
denen Kunstrezeption zum unvergesslichen, aus dem Alltag herausragenden
Erlebnis wird.

Anfang der goer Jahre pragte Gerhard Schulze den Begriff der »Erlebnis-
gesellschaft«, in der Menschen ihr Verhalten vorwiegend danach ausrichten,
ob es dem dominierenden Ziel nach »Erlebnisrationalitdt«, nach einem »scho-
nen und ereignisreichen Leben« entspricht. Diesem Motiv haben sich auch die
Anbieter kultureller Dienstleistungen unterzuordnen. Statt Bildung und Kon-
templation erwartet die Mehrheit der Bevélkerung von Kunst und Kultur Spas,
Unterhaltung, auergewshnliche Erlebnisse (vgl. Kapitel I.5). Ob Kunst und
Kultur diese in sie gesetzten Erwartungen erfiillen, ist bei einem so komple-
xen und zugleich ephemeren, von der Subjektivitdt jedes Einzelnen geprégten
Gegenstandes stark abhangig von der Art und Weise, wie und unter welchen
Rahmenbedingungen Kunst und Kultur kommuniziert und welche Imagewerte
mit ihr verkniipft werden.

Viele Kulturinstitutionen haben auf das Bediirfnis des Publikums nach
herausragenden Ereignissen dadurch reagiert, dass sie ihre Programme zu-
nehmend in Event-Form anbieten. Der Trend zu spektakuldren Sonderaus-
stellungen im Museumsbereich, die inzwischen deutschlandweit boomenden
»Langen Nachte der Museen, literarische Lesungen, die als Clubereignis mit
Musik, Show und Party fiir Literatur werben und nicht zuletzt der Festivalboom
zeugen davon.

Indem Kulturveranstaltungen in ereignishaften Formen oder mit zusatz-
lich stimulierenden Rahmenbedingungen verkniipft und prasentiert werden,
gelingt es, ein groBeres offentliches Interesse bei Medien, Sponsoren und Pu-
blikum zu schaffen.

Events als Mittel von Kultur-PR

Events sind spezifisch gestaltete Ereignisse mit dem Ziel, genau definierte
Kundengruppen emotional an ein Produkt oder eine Firma zu binden, indem
sie es mit einer spezifischen Asthetik und einem spezifischen (Lebens-)Stil
aufladen.

Events arbeiten mit den Mitteln der Verfremdung und Kontextverschie-
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bung, zum Beispiel in Form aufiergewdhnlicher Orte und Zeiten, sowie mit dem
Einsatz interdisziplindrer dsthetischer Mittel, um ein alle Sinne ansprechen-
des, totales Erlebnis zu schaffen. Entscheidend fiir die Wirkung eines Events
ist, dass das »Publikum« sich als Teil einer besonderen Gruppe versteht, die
gemeinsam etwas Auflergewdhnliches erlebt, und dass es selbst auf irgend-
eine Weise aktiv beteiligt und involviert ist.

In Wirtschaftsunternehmen boomt das Event-Marketing seit Anfang der
goer Jahre (Nickel 1998). Griinde fiir den bevorzugten Einsatz von Events in
der PR der Wirtschaftsunternehmen sind zunehmend austauschbare Produkte,
eine wachsende Werberesistenz des Konsumenten bei stagnierenden Markten
sowie die insgesamt starke Erlebnisorientierung bei den Konsumenten, die
auch von einem Konsumprodukt emotional angesprochen sein wollen.

Auch Kultureinrichtungen sind offensichtlich zunehmend auf Events als
PR-Mittel angewiesen, weil eine »normale Kulturveranstaltung« nicht genug
Erlebniswert verspricht. Events sind ein Mittel, um Kulturveranstaltungen mit
neuer Bedeutung und zusdtzlicher Attraktivitat aufzuladen.

Was den Event von einem gewdhnlichen Kulturbesuch unterscheidet ist,
neben seiner kommunikativen Atmosphdre und seinen Angeboten zum Mitma-
chen, seine hohe Eingdnglichkeit, die bewusste Gestaltung aller dsthetischen
Mittel in der Weise, dass sie sich ohne Vorbildung unmittelbar erschliefien, die
Dramaturgie, die den »Eventteilnehmer« fiihrt und die Gastfreundlichkeit.

Sicherlich nehmen Events dem Besucher damit eigene Anstrengungen
ab, sie verunmoglichen Kontemplation und Ruhe, die Kulturrezeption auch
braucht, und sicherlich besteht die Gefahr, dass die intrinsischen Bedeutun-
gen von Kunst im Spektakel untergehen bzw. verstellt werden.

Das Event-Format als Rahmen-Inszenierung von Kunst muss jedoch nicht
zwangslaufig Verflachung bedeuten. Wenn ein Event dazu dient, den Kommu-
nikationsprozess zwischen Kunst und Rezipient zu unterstiitzen, wenn Inhalte
und Asthetik einer spezifischen kulturellen Produktion klarer Ausgangspunkt
der Eventgestaltung sind, kann das PR-Mittel »Event« im Gegenteil dazu bei-
tragen, kiinstlerische und kulturelle Werte zu verdeutlichen. Ein Kultur-Event
kann davon tiberzeugen, dass Kunst aufregend ist, dass sie kommunikations-
und gemeinschaftstiftend ist. Events sind eine Chance, um Kultureinrichtun-
gen positive Aufmerksamkeit in einer breiteren Offentlichkeit zu verschaffen
und neue Nutzer fiir die Kultur zu gewinnen.

Die Anndherung zwischen Kunst und Unterhaltung, zwischen Hochkultur
und Event kann positive Wirkungen haben und zwar fiir alle Seiten. Langfris-
tiges Ziel der erlebnisorientierten Angebote ist es, mehr Menschen fiir Kunst
und Kultur zu begeistern und zu binden. Kultur-PR sollte sich also nicht in der
Inszenierung Aufsehen erregender Kultur-Events erschopfen, diese diirfen
nicht zum Selbstzweck werden, sondern Events sollten zugleich genutzt wer-
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den, Besucher von den dauerhaften Angeboten und dem Wert einer Kulturein-
richtung zu tiberzeugen.

4 DerR KULTURMARKT IN DEUTSCHLAND — DIE ANBIETERSEITE

Der Kulturmarkt ist in Deutschland in starkem Maf3e 6ffentlich gesteuert. Kul-
tur gilt hierzulande als ein ideelle Werte stiftendes Gut, das man nicht dem
freien Spiel des Marktes iiberlassen darf.

Der Staat iibt seinen Einfluss auf das Kulturangebot auf unterschiedlichen
Wegen aus: durch die institutionelle Forderung von staatlichen und privaten
Kultureinrichtungen, durch finanzielle Zuschiisse fiir einzelne Kulturprojekte
und durch gesetzliche und steuerliche Regelungen.

Kulturforderung ist eine freiwillige staatliche Aufgabe und bedarf deshalb
einer fiir die Bevolkerung einsichtigen Legitimation.

In Deutschland werden von der Politik vor allem folgende Forderziele postu-
liert:

e Wahrung und Pflege des kulturellen Erbes;

e Forderung neuer kiinstlerischer Ausdrucksformen;

e Forderung von Kunst und Kiinstlern als Visiondre und Seismografen ge-
sellschaftlicher Entwicklungen;

e Forderung der Bildung in der Bevolkerung durch Kunst und Kultur;

e Kultur als Standort- und Wirtschaftsfaktor.

Um diese Ziele zu erreichen, versucht der Staat zum einen giinstige Rahmen-
bedingungen fiir die freie Entfaltung von Kunst zu schaffen. Zum anderen soll
durch die Férderung von Kulturinstitutionen der Zugang aller Biirgerinnen
und Biirger zu Kunst und Kultur gewdhrleistet werden. Seit Mitte der 7oer
Jahre erkannt wurde, dass Kultur nicht nur kostet, sondern sich auf Umwegen
auch rechnet, wird als weitere Legitimation fiir die 6ffentliche Kulturforde-
rung auch ihre Umwegrentabilitat angegeben. Kultur bietet Anreize fiir die
Unternehmensansiedlung sowie fiir Touristen und schafft Arbeitsplatze.

Der »Kulturstaat Deutschland« finanziert bzw. férdert Kultur mit ca. 8 Mil-
liarden Euro pro Jahr. Der grofte Anteil der Kulturforderung wird mit ca. 45
Prozent von den Kommunen finanziert, gefolgt von den Bundeslandern mit ca.
42 Prozent. Die Kulturférderung des Bundes ist, seit Einfiihrung eines Staats-
ministers fiir Kultur und Medien 1999, in ihrer Bedeutung und ihrem finanziel-
len Umfang gestiegen und macht um die 13 Prozent aus. Hinzu kommt die For-
derung fiir den &ffentlich-rechtlichen Rundfunk. Private Sponsoren investieren
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ca. 880 Millionen Euro pro Jahr in Kulturprojekte (vgl. statistische Amter des
Bundes u. Ldnder 2008). Die Kulturwirtschaft erreicht ca. 35 Milliarden Euro
Umsatz pro Jahr und ist damit ein zunehmend in seiner Bedeutung erkannter
Faktor des Kulturlebens (vgl. www.kulturpolitik-kulturwirtschaft.de).

Die Angebotsseite des Kulturmarktes in Deutschland ldsst sich in drei Be-
reiche unterteilen:

e Der »offentliche Sektor«, der in Deutschland traditionell viele Kulturins-
titutionen direkt unterhalt und durch ein Netz von 6ffentlichen Kulturver-
waltungen organisiert ist. Ein Grof3teil der Theater, Opern, Orchester und
Museen, also die so genannten Hochkultureinrichtungen, werden von den
Landern und Kommunen betrieben.

e Der ngemeinniitzige Dritte Sektor«, ein 6ffentlich geférderter, aber recht-
lich selbstandiger Bereich, zu dem z.B. der Grofteil kulturpddagogischer
und soziokultureller Initiativen und Projekte gehért.

e Die Kulturwirtschaft, also die privaten Unternehmen, die Kunst und Kultur
ohne offentliche Subventionen produzieren und verkaufen. Hierzu geho-
ren z.B. das Verlagswesen, Teile des Buchhandels, die Tontragerindustrie,
die Filmwirtschaft, der Kunsthandel und die Musicalbetriebe.

Die drei Sektoren sind auf vielfaltige Weise miteinander verflochten und
unterstiitzen sich in ihrer Wirkung. Tendenziell nimmt derzeit der kulturwirt-
schaftliche Sektor an Umfang und Bedeutung zu, wahrend der 6ffentliche
Sektor abnimmt.

Neben der im internationalen Vergleich aufergew6hnlich hohen Summe
an staatlichen Fordergeldern haben das foderale, kleinteilige, subsididre Sys-
tem der Kulturorganisation und Kulturférderung in Deutschland dazu gefiihrt,
dass hier eine der vielfdltigsten Kulturlandschaften weltweit entstanden ist.

Spétestens seit den 8oer Jahren tibertrifft das Angebot an Kultur bei weitem
die Nachfrage. Das bedeutet, dass auch der Konkurrenzdruck unter den Kul-
turinstitutionen um Publikum und o6ffentliche Aufmerksamkeit immer grofier
wurde, zusatzlich verscharft durch die sich verschlechternde 6ffentliche Forder-
situation seit Anfang der goer Jahre. Aus Marketing-Sicht handelt es sich hier
also um einen ausgepragten Kaufermarkt. Dies gilt insbesondere fiir GroRstad-
te und Ballungsrdume: In einer Stadt wie Berlin beispielsweise ist das Kultur-
angebot selbst fiir eingeweihte Kulturkenner kaum mehr zu erfassen. Die Berlin
Tourismus Marketing GmbH zahlte bereits Ende der goer Jahre an einem be-
liebigen Tag in Berlin 1454 Kulturveranstaltungen (vgl. Siebenhaar 1998: 492).

Die Nachfrage nach Kultur verteilt sich keineswegs gleichmafig auf das
Angebot. Es ist immer wieder zu beobachten, dass — zumindest in einer be-
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stimmten Zeitspanne — einige wenige Kulturveranstaltungen bzw. Veranstal-
tungsorte fast immer »ausgebucht« sind, wohingegen viele andere vergeblich
um die Gunst des Publikums werben.

Neben Kultureinrichtungen im engeren Sinne gibt es viele weitere Konkur-
renten auf dem Freizeitmarkt. Da der klassische Kulturbildungsbiirger immer
seltener wird, stehen gleichrangig zum Kulturbesuch im Theater, Museum oder
Kino Fitnessstudio, Golfplatz oder Restaurantbesuche zur Auswabhl.

Unter den Bedingungen eines Kaufermarktes gewinnt PR fiir Kultureinrich-
tungen eine zentrale Bedeutung.

5 PuBLIKum UND KuLTURNUTZER — DIE NACHFRAGERSEITE

Die Rolle des Publikums bzw. der Rezipienten ist von zentraler Bedeutung,
insofern als sich kiinstlerische Produktionen erst in der gegliickten Interak-
tion zwischen Kunstwerk und Rezipient vollenden. »Die Betrachter machen
das Kunstwerk«, so postulierte der Kiinstler Marcel Duchamp in den 30er Jah-
ren ein neues Verstdndnis von Kunstrezeption. Kunst ist Kommunikation und
realisiert sich erst im Dialog. Im Prozess der sinnlichen Wahrnehmung, der
Analyse und der Reflexion wird das Publikum selbst Teil des kiinstlerischen
Prozesses. Zu unterscheiden ist dabei in Teilnehmer kultureller oder kultur-
pddagogischer Aktionen, wo die Rezipienten ganz direkt aktiv werden, und
Besucher bzw. Publikum, deren Beteiligung eine vorwiegend innere ist.

Das Publikum ist die Instanz, fiir die Kunst geschaffen wird. Die Absicht von
Kiinstlern, zu unterhalten, zu bilden, zu provozieren, anzuregen, zu gefallen,
bezieht sich immer auf ein Publikum. Dieses entscheidet mit seinem Verhalten
tiber den Stellenwert und das Bestehen kiinstlerischer Produktionen mit, in-
dem es sie annimmt oder ablehnt. Dabei urteilt der einzelne »Nutzer« nie nur
aus sich heraus, sondern wird von diversen Teil6ffentlichkeiten wie Freunden,
Meinungsbildern, den Medien und natiirlich auch von den Kultureinrichtungen
selbst beeinflusst.

Das Publikum bzw. die potenziellen Kulturnutzer sind also die zentralen
Kommunikationspartner von Kulturinstitutionen. In Landern wie Grofbritan-
nien gilt damit das Audience Development als das Bemiihen, die Besucher fiir
Kultureinrichtungen systematisch zu »entwickeln«, als zentrales Aktionsfeld
von Kulturpolitik und Kulturmanagement. Audience Development meint dabei
nicht nur die Gro3e des Publikums zu erh6hen, sondern auch die Bandbreite
der Besucher zu erweitern. Audience Development als kulturpolitischer Auf-
trag zielt darauf ab, Zugang zu Kunst und Kultur fiir ein breites Bevélkerungs-
spektrum zu erleichtern und nicht nur diejenigen anzusprechen, die ohnehin
zu den Kulturenthusiasten gehoren. »Das verlangt, dass Barrieren abgebaut
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werden: korperliche, geografische, aber auch soziale und psychologische
Barrieren, die einen Grofteil der Bevélkerung von der Kulturnutzung abschre-
cken.« (Hill/O’Sullivan 1995: 27)

In Deutschland wurden Interessen und Bediirfnisse des Publikums lange
Zeit wenig einbezogen in die Uberlegungen vieler ffentlicher Kulturinstitu-
tionen. Aus Sorge, Kunst durch Publikumswiinsche einzuschranken, vielleicht
auch aus Unkenntnis tiber die »unbekannte Groe« Publikum, orientierte man
sich eher an kiinstlerischen Fachkreisen, als die Motive und Wahrnehmungs-
weisen eines potenziellen Publikums in seiner Kommunikation mit zu beriick-
sichtigen. Erst in jiingerer Zeit gibt es erste Studien lber soziale Strukturen,
Verhalten und Erleben von Kulturnutzern und Nicht-Kulturnutzern in Deutsch-
land, einhergehend mit einem zunehmenden Interesse von Kultureinrichtun-
gen, angesichts groer Konkurrenz und Uberalterung des angestammten Pub-
likums, neue Nutzergruppen zu gewinnen und zu binden.

Wer ist das Kulturpublikum und wer gehort noch nicht dazu?

Studien in mehreren westlichen Landern zeigen {ibereinstimmend, dass der
typische Kulturnutzer vor allem (ber einen héheren Bildungsgrad und oft-
mals auch iiber ein héheres Einkommen verfiigt. Und sie zeigen auch, dass
nur eine relativ kleine Bevdlkerungsgruppe Kulturangebote regelmafiig
wahrnimmt.

GemdR Bevolkerungsbefragungen des Zentrums fiir Kulturforschung ge-
horen nur ca. 8 Prozent der Deutschen zu den Stamm-Nutzern (6ffentlich) ge-
forderter Kultureinrichtungen (die mindestens 12 x pro Jahr Kulturveranstal-
tungen besuchen). Diese sind in der Regel an vielen Kunst-Sparten gleichzeitig
interessiert. Ca. 50 Prozent der Bevolkerung gehoren zu den unterhaltungs-
orientierten Gelegenheitsnutzern (so der Begriff einer ARD/ZDF Studie von
1992), die potenziell noch mehr fiir kulturelle Angebote zu gewinnen wéren.
Die restlichen 40 Prozent interessieren sich personlich nicht fiir Kunst und nut-
zen keine kulturellen Veranstaltungen (vgl. Bernward/ARD/ZDF Medienkom-
mission 1992).

Bei den Stammnutzern handelt es sich fast ausschlieBlich um Personen
mit héherer Bildung, zumeist Akademiker. Im langjahrigen Vergleich wird so-
gar deutlich, dass das Bildungsniveau in Deutschland als Einflussfaktor auf
kulturelle Partizipation an Bedeutung gewonnen hat (vgl. Zentrum fiir Kultur-
forschung 2005).

Jiingere Menschen interessieren sich zunehmend weniger fiir die klassi-
schen Hochkultur-Einrichtungen. Das Elternhaus ist der wichtigste Einfluss-
faktor, noch weit vor der Schule, um Menschen fiir Kultur zu gewinnen oder
zu verlieren. Besonders bei den jungen Menschen finden sich fast nur noch
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Gymnasiasten unter den Besuchern von Theatern, Konzerten und Museen (vgl.
Keuchel/Wiesand 2007).

Das Image von Kultur ist sehr viel besser als die Nutzung: 8o Prozent der
Bevolkerung erachten Kunst und Kultur als sehr wichtig fiir die Gesellschaft
und plddieren dafiir, eher noch mehr 6ffentliche Gelder in die Kulturférderung
zu investieren. Dies gilt iber Altersgrenzen und soziale Milieus hinweg. Kultur
wird mehrheitlich als wertvoll fiir die Gesellschaft erachtet, nicht jedoch fiir
das persdnliche Leben (vgl. Mandel/Institut fir Kulturpolitik 2005).

Das Image von Kultur ist bestimmt von einem Hochkultur-Bild. Unter Kultur
wird vor allem das verstanden, was von den traditionellen Kultureinrichtun-
gen, den Theatern, Opern, Konzerthdusern und Museen angeboten wird. Der
Kulturbegriff der groen Mehrheit der Bevolkerung ist konservativer als das
reale Kulturangebot. Das was von vielen selbst gerne wahrgenommen wird,
vor allem im Bereich Populdrkultur, wird nicht als Kultur wertgeschatzt (vgl.
Allensbach 1991; Mandel/Institut fiir Kulturpolitik 2005, Zentrum fiir Kultur-
forschung, Jugendkulturbarometer 2007). Ein solches Image von Kultur ver-
groBert tendenziell die Distanz zwischen kulturellen Angeboten und eigenem
Leben.

Als Erwartungen an einen Kulturbesuch werden am haufigsten angegeben:

e gute Unterhaltung
e Etwas live erleben
e gute Atmosphare

Unabhédngig vom Alter sind interdisziplindre, Event-orientierte Veranstal-
tungsformen, bei denen Geselligkeit und Kommunikation wichtiger Bestand-
teil sind, am beliebtesten. »Lockere Veranstaltungen, wo es auch zu essen
und zu trinken gibt« werden bei der Frage nach bevorzugten Veranstaltungs-
formen an erster Stelle genannt (Zentrum fiir Kulturforschung 2005).

Das am hdufigsten genannte Motiv fiir den Kulturbesuch ist der Wunsch,
mit Partner, Familie oder Freunden gemeinsam etwas Schones zu unterneh-
men. Erst danach werden die Motive genannt: sich weiterbilden, etwas lernen
sowie neue Kunstformen kennen lernen und &sthetischer Genuss (vgl. Man-
del/Institut fiir Kulturpolitik 2005). Unabhdngig vom Bildungsgrad und vom
Alter stehen bei der Mehrzahl der potenziellen Besucher Bediirfnisse nach be-
sonderen Erlebnissen und sozialem Zusammensein im Vordergrund.

Die PR-Arbeit vieler Kulturinstitutionen ist — hdufig unbewusst — nur am
Stammpublikum ausgerichtet, statt auf den groen Anteil der nicht speziell
Kultur-Interessierten bewusst zuzugehen.

Um die »unterhaltungsorientierten« und »kunstfernen« Bevélkerungs-
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gruppen dennoch fiir Kulturangebote zu interessieren, muss man vor allem
mehr wissen liber die Hindernisse und Barrieren, die diese von einem Kultur-
besuch abhalten. Nur dann kann sich Kultur-PR zielgerichtet auch mit den
Nicht-Besuchern und den Nicht-Mehr-Besuchern beschaftigen und in ihrer In-
formations- und Uberzeugungspolitik auf diese eingehen. Dabei ist generell
zu beriicksichtigen, dass die Gruppe der so genannten »Kunstfernen« Infor-
mationen und Werbung fiir kulturelle Angebote in ihrer Wahrnehmung weit-
gehend ausblenden und sich am ehesten im personlichen Kontakt oder aber
auf kulturfernen Umwegen erreichen lassen.

Barrieren gegen den Besuch von Kulturveranstaltungen

Die bei reprdsentativen Befragungen am hdufigsten genannten Barrieren der
Nutzung kultureller Angebote sind »zu wenig Geld« und »zu wenig Zeit«. De-
taillierte qualitative Studien zeigen jedoch, dass es vor allem soziale Barrie-
ren sind, die Nicht-Kultur-Nutzer abhalten:

In einer Befragung des Deutschen Biithnenvereins aus dem Friithjahr 2003
unter jungen Menschen zwischen 16 und 29 Jahren gaben 78 Prozent der Be-
fragten an, lieber fernzusehen, am Computer zu spielen oder ins Kino zu gehen
als ein Theater zu besuchen. Elternhaus und Schule fiihren nicht ausreichend
an das Theater heran, so das Fazit des Biihnenvereins zu dieser Untersuchung.
Es lieBBe sich jedoch noch ein weiterer Schluss daraus ziehen: Den Theatern
gelingt es offensichtlich nicht, ihr Angebot so zu vermitteln, dass es fiir junge
Menschen attraktiv ist. Denn immerhin 54 Prozent der Befragten halten einen
Theaterbesuch fiir sehr teurer — obwohl es de facto iiberall ErmaRigungen fiir
junge Leute gibt, die Theatertickets so preiswert wie Kinokarten machen —und
sogar 65 Prozent nannten als Hinderungsgrund die Annahme, man miisse sich
fiir einen Theaterbesuch elegant kleiden!

Eine britische Studie ergab vor allem folgende psychische Barrieren der Kul-
turnutzung:

e »Class Distinction« — der generelle Glaube, dass Kultur fiir die Schicht der
Reichen und Gebildeten da ist und nicht fiir andere Gruppen.

e »Inferiority« — das Gefiihl intellektuell unterlegen zu sein und Kunst nicht
zu verstehen.

e »Displacement« — die Sorge, am falschen Ort zu sein, sich unwohl und un-
sicher zu fiihlen.

e »Conformity« — die Angst, von Mitgliedern der eigenen Lebensstilgruppe
beldchelt zu werden, wenn man sich einer solch unpassenden Beschafti-
gung wie Kunstrezeption hingibt.
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e »Effort« — Angst vor der Anstrengung der Kulturrezeption, die eher als
Arbeit denn als Freizeitvergniigen angesehen wird.

e »Risk« — Angst, Geld fiir etwas auszugeben, was man vorher nicht genau
einschétzen kann ohne Garantie auf Spafl und Vergniigen. (O’Sullivan

1995: 34)

Viele Menschen sind davon Uberzeugt, dass sie einen bestimmten Grad an
intellektueller Bildung brauchten, um Kunst und Kultur zu verstehen und mei-
den diese deshalb. Vor allem zeitgendssische Kunstformen machen es den
Rezipienten tatsdchlich oft sehr schwer, weil in ihnen kein allgemeingiiltiger
»Sinn« zu benennen ist und sie haufig dsthetische Mittel nutzen, die konven-
tionelle Vorstellungen vom »Schonen« nicht bedienen. Die zeitgendssischen
Kiinste sind in hoherem Mafe kommentarbediirftig, weil sie sich nicht auf
ein allgemein bekanntes Symbolsystem beziehen. Hier muss PR notwendiges
Hintergrundwissen einbringen und mit den Codes vertraut machen. Und sie
hat die fast noch wichtigere Aufgabe, zu ermutigen, sich zeitgendssischen
Produktionen ohne Angst vor Fehleinschdtzungen zu stellen und sich ein
eigenstandiges, subjektives Urteil zuzutrauen. Denn genau darin liegt ein
Wesenszug von Kunst: Sie macht die Subjektivitdt von Wahrnehmung deut-
lich. Dabei gibt es kein »richtig« und »falsch«. Aufgabe von PR im Sinne eines
umfassenderen Konzepts von Audience Development, ist es auch, zu 6ffnen
fiir die individuelle, subjektive Aneignung von Kunst, die immer auch eine ge-
wisse Anstrengung im Sinne von aktiver Beteiligung erfordert.

Bereits Anfang der 7oer Jahre forderten Glaser und Stahl, Kunst so zu ar-
tikulieren, »dass der Rezipient nicht von vornherein in eine Weihestunde des
Geistes versetzt wird, sondern Kunst nicht zuletzt auf Grund der Syntax, Se-
mantik und Pragmatik von Kulturwerbung als alltdgliche Angelegenheit be-
greift. Kunst ist kein Walhalla, der sich der Geist devot zu ndhern héatte; Kunst
ist etwas, das man ungeniert anpacken kann und soll. Erst wenn diese un-
bekiimmerte und spielerische Haltung den kulturellen Gegenstanden gegen-
tiber erreicht ist — eingelibt vom Kindergarten an —, kann die emanzipatorische
Vision, dass die Beschaftigung mit den kulturellen Werten nicht mehr an be-
stimmte gesellschaftliche Schichten gebunden sein darf, verwirklicht werden.«
(Glaser/Stahl 1974: 29)

Auch die vorhandenen Kulturnutzerstudien bestatigen, dass die entschei-
denden Voraussetzungen fiir Kulturinteresse und -nutzung Bildung und mehr
noch kulturelle Sozialisation in mdéglichst friihem Alter sind. Kultur-PR kann
mangelnde kulturelle Bildung nicht ersetzen, aber sie kann in ihrem Rahmen
Anreize schaffen, sich kulturellen Angeboten anzundghern und Schwellen sen-
ken.
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Erforschung und Segmentierung des (potenziellen) Publikums

Fiir die Angebotsgestaltung und die PR von Kultureinrichtungen sind vertief-
tes Wissen Uiber die Zusammensetzung ihres gegenwartigen und ihres poten-
ziellen bzw. angestrebten Publikums von hoher Bedeutung. In vorliegenden
Studien der Besucherforschung von Kultureinrichtungen werden standardma-
Big soziodemografische Merkmale wie Geschlecht, Alter, Wohnort, Bildung
und Einkommen erhoben. Anhand dieser Daten lassen sich erste Informatio-
nen iiber die soziale Struktur des Publikums gewinnen, die in die Angebots-,
Service- und Preisgestaltung der Kultureinrichtung eingehen kénnen.

Ein vom Heidelberger Institut Sinus entwickeltes Analysekonzept geht da-
von aus, dass soziodemografische Informationen nicht ausreichen, um Ziel-
gruppen hinreichend zu beschreiben und abzugrenzen. Die Bevédlkerung wird
deshalb nach den Dimensionen »soziale Lage« (Unter- bis Oberschicht) und
»Grundorientierung« (grundlegende Werthaltungen zur Arbeit, Familie, Frei-
zeit und Konsum) von »traditionell« bis »postmodern« segmentiert. Die »Si-
nus-Milieus« fassen Menschen zusammen, die sich in Lebensauffassung und
Lebensweise dhneln (vgl. www.sinus-milieus.de). Unterschieden wird in so
genannte gesellschaftliche Leitmilieus: »traditionelle Milieus«, »Mainstream
Milieus« und »hedonistische Milieus«. Fiihrende Markenartikelhersteller, gro-
Be Dienstleistungsunternehmen und Rundfunkanstalten nutzen die »Sinus-
Milieus« als Basis-Zielgruppen fiir die Produktentwicklung, die strategische
Marketingplanung und die Kommunikationsplanung.

Soziale Milieus pragen auch Prédferenzen der Kulturrezeption. Der Konsum
von Kultur ist — zumindest in bestimmten Milieus — ein nicht unwesentliches
Mittel, um einen gewiinschten Lebensstil zu verwirklichen und in der Offent-
lichkeit darzustellen. Kultur eignet sich also nicht nur fiir Unternehmen, son-
dern auch fiir Individuen als Image bildender Faktor.

Auch fiir Kultureinrichtungen wére es deshalb von groflem Interesse, ihre
Zielgruppen (ber formale soziodemografische Merkmale hinaus auch hin-
sichtlich ihres Lebensstils, ihres Freizeitverhaltens und ihrer Werthaltungen
naher kennen zu lernen. Mit diesen Informationen kénnten eine ganze Reihe
von strategischen Fragen zu zielgruppenspezifischen Botschaften und Anspra-
chen praziser beantwortet werden und PR kénnte mit weniger Streuverlusten
arbeiten.

Auch wenn Kultureinrichtungen nicht tiber die Budgets verfiigen, dass sie
eine solche Marktforschung in Auftrag geben konnen, geben die von Sinus ent-
wickelten allgemeinen Beschreibungen gesellschaftlicher Milieus Anregungen
fiir die Definition eigener Zielgruppen: Welche dort dargestellten Milieu-Grup-
pen weisen starke Verbindungen zur Corporate Identity der Einrichtung auf
und entsprechen nach sonstigen Werthaltungen, Freizeit- und Konsumprafe-
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renzen am ehesten den eigenen Zielgruppen? Auf welche Weise und in wel-
chem Umfeld sind diese Gruppen zu erreichen?

Um Menschen zu motivieren, an Kultur teilzuhaben, sie zu ermutigen, sich
mit kiinstlerischen Produktionen zu beschéftigen und kulturelle Erfahrun-
gen in ihr Leben zu integrieren, miissen Kulturinstitutionen die Bediirfnisse,
Wiinsche und Motivationen der Menschen verstehen, die zu den Besuchern
gehoren oder gehoren konnten. Sie miissen verstehen, welche Beziehung
Menschen zu Kunst und Kultur haben und die Bandbreite der Einflussmdoglich-
keiten auf Entscheidungen fiir oder gegen Kultur kennen.

6 Das FeuiLLETON ALS MiTTLER voN KuLtur-PR

Die Berichterstattung der Massenmedien hat in der Bevélkerung eine relativ
hohe Glaubwiirdigkeit. Die Medienarbeit ist oftmals das Kernstiick der PR,
weil man durch Medienberichterstattung sehr viele Menschen wirkungsvoll
und relativ kostengiinstig erreicht. Kulturinstitutionen sind auch deswegen
in besonderer Weise auf die Massenmedien als Mittler angewiesen, weil ih-
nen die finanziellen Mittel fiir flichendeckende WerbemaBnahmen fehlen.
Umgekehrt sind jedoch auch die Medien auf Informationen durch Kultur-PR
angewiesen, denn Berichterstattung tiber kulturelle Veranstaltungen gilt als
eine unverzichtbare Serviceleistung fiir den Leser. Journalisten tibernehmen
Pressemitteilungen hdaufig mehr oder weniger vollsténdig, weil ihnen dadurch
Zeit, Arbeit und Kosten erspart werden.

Kulturjournalisten haben eine hohe Mitverantwortung fiir die Vermittlung
von Kunst und Kultur. Ihre Vorberichterstattung entscheidet mafigeblich dari-
ber, ob eine Kulturveranstaltung wahrgenommen und besucht wird. Mit ihren
Kritiken geben sie einem potenziellen Publikum Entscheidungs- und Interpre-
tationshilfe. Fiir Kiinstler und Kulturinstitutionen sind Rezensionen ein wich-
tiges Feedback und im Falle einer positiven Beurteilung auch ein wichtiges
Gutesiegel, mit dem sie zukiinftig werben kénnen. Lob oder Verrisse kénnen
grof3en Einfluss nicht nur auf die Akzeptanz einer Kulturproduktion, sondern
auch auf das Image der gesamten Institution in der Offentlichkeit haben. Kul-
turjournalisten tragen also maRgeblich dazu bei, neue Kiinstler zu entdecken
und bekannt zu machen, ebenso wie sie kulturpolitische Entscheidungen be-
einflussen konnen.

Neben dem Verhaltnis von Kulturanbietern und Medien auf der redaktio-
nellen Ebene, gibt es zunehmend auch direkte Marketingbeziehungen in Form
so genannter Medienpartnerschaften. In der Konkurrenz der Medienlandschaft
miissen auch die Medien Imagewerbung fiir sich selbst betreiben. Sie prasen-
tieren Kulturveranstaltungen durch kostenlose Anzeigen oder Trailer, um im
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Gegenzug vom Kulturimage zu profitieren und das Kulturklientel fiir sich zu
gewinnen. Obwohl diese Medienkooperationen im Prinzip keine redaktionel-
len Verpflichtungen beinhalten sollten, sondern nur auf der werblichen Ebene
vereinbart werden, wird natiirlich auch die redaktionelle Berichterstattung
durch Medienpartnerschaften forciert. Negative Auswirkungen kdnnen dar-
in bestehen, dass spektakuldre Veranstaltungen, die fiir die Imagewerbung
in Form von Medienpartnerschaften bevorzugt ausgewahlt werden, zugleich
auch im redaktionellen Teil immer mehr Raum einnehmen, wodurch kleinere
Veranstalter, die als Medienpartner weniger attraktiv sind, noch weniger Chan-
cen haben, in den knappen redaktionellen Raum fiir Kulturberichterstattung
Einlass zu finden.

Berichte tiber Kulturveranstaltungen sind in deutschen Medien vor allem
im Feuilleton zu finden; fiir den Lokal-, Politik- oder Wirtschaftsteil gelten
kulturelle Themen nur selten als relevant genug. Uber das Feuilleton erreicht
man jedoch nur gut 50 Prozent der Zeitungsleser, wie eine Stern-Studie aus
dem Jahr 2000 ermittelte. Private Rundfunk- und Fernsehmedien verzichten
zumeist ganz auf Kultursendungen, denn Kultur gilt als Quotenkiller. Eine
Umfrage zu Programmvorlieben ergab, dass sich nur g Prozent der Bevdl-
kerung fuir Kultursendungen interessieren im Vergleich etwa zu 57 Prozent,
die gerne Nachrichtensendungen sehen (vgl. Institut fiir Demoskopie Allens-
bach 2002: 416). So findet sich Kultur im Fernsehen und Rundfunk fast aus-
schlief3lich bei den 6ffentlich-rechtlichen Sendern, sieht man von der Bericht-
erstattung tiber Popmusik und ihre Stars einmal ab. Kultursendungen sind
meistens in Spartenprogrammen gebiindelt oder werden zu Randsendezeiten
gebracht.

Im Bereich der Printmedien berichten prozentual am meisten die liberre-
gionalen Blatter tiber Kultur, gefolgt von Gro3stadt-Tageszeitungen, Regional-
zeitungen und an letzter Stelle die Lokalzeitungen. Bei den Wochenzeitungen
erhélt die Kulturberichterstattung im Durchschnitt weit mehr Gewicht als bei
den Tageszeitungen.

Inhaltlich orientiere sich, laut ARD/ZDF Medienstudie, die Berichterstat-
tung an den Sparten Theater, Musik, bildende Kunst und Literatur und zwar
vorwiegend in Bereichen so genannter Hoch- und Reprdsentativkultur. »Da-
rin wird eine tiberkommene Hierarchie der kulturellen Relevanz zur Geltung
gebracht und immer wieder aufs neue stabilisiert, die wesentliche Teile der
kulturellen Wirklichkeit ausblendet und >Kultur< insgesamt als isolierten ge-
sellschaftlichen Sektor vorstellt, ebenso unzugénglich wie abgehoben von
sonstigen lebensweltlichen Zusammenhangen.« (Bernward 1992: 181) So das
scharfe Fazit der Studie. Das spiegelt sich auch in der Zuordnung der meisten
Feuilletonredakteure auf eine spezifische Sparte wie Literatur, Theater oder
klassische Musik wider.
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Zugleich ist die Tendenz erkennbar, dass das Feuilleton sich nicht mehr auf
Kulturberichterstattung konzentriert, sondern ein sehr weites Themenspekt-
rum behandelt: »Kaum ein Talkshow-Thema, fiir das sich das Feuilleton einer
tiberregionalen Tageszeitung nicht langst schon stark gemacht hatte. Das
Feuilleton scheint sich zu einem Meta-Ressort mit Allzustédndigkeit aufgeblaht
zu haben. Das dem Feuilleton angestammte Sachgebiet — die Kulturpolitik, die
Veranstaltungskultur inklusive Belletristik — finden sich zusammengedrangt
auf den hintersten Seiten, wo nur noch die kleine Schar der unerschiitterten
Kulturfreunde unter den Lesern hinfindet.« (Haller 2004: 3) Indem sich das
Feuilleton im oben zitierten Sinne mit diversen philosophischen, gesellschaft-
lichen und politischen Fragen beschaftigt, verkleinert es den ohnehin schma-
len Raum fiir Kunst und Kultur weiter.

PR-Vertreter kdnnen dazu beitragen, Kulturjournalisten ihre wichtige Mitt-
lerfunktion bewusst zu machen — sowohl in Bezug auf die Vermittlung kiinst-
lerischer Inhalte und neuer dsthetischer Formen wie auch auf die Vermittlung
kulturpolitischer Themen. Dazu ist es notwendig, dass die PR Medienvertreter
starker in ihre Arbeit einbezieht, Hintergriinde vermittelt, ihnen direkte Be-
gegnungen mit Kiinstlern ermdglicht und mit Journalisten inhaltlich diskutiert,
statt nur Werbung fiir Veranstaltungen platzieren zu wollen.

7 Die BesonDERHEITEN DES PrRopukTES KunsT unp KuLTur
UND SEINE SPEZIFISCHEN HERAUSFORDERUNGEN AN DIE PR

Unterscheidet sich PR fiir Kultur von PR fiir andere Produkte? Worin liegen
die Besonderheiten des »Produktes Kunst und Kultur«, und worin kénnte das
besondere Potenzial fiir die PR bestehen?

»Kommunikationsarbeit ist nicht genrespezifisch, sondern situativ und
problemorientiert. Entsprechend gibt es auch keine originare Kultur-PR-Arbeit,
keine origindren Kultur-PR-Instrumente.« (Szyska 1994) So argumentiert der
Publizist Peter Szyska. Diese Aussage ist sowohl richtig als auch falsch. Rich-
tig insofern, als es fiir PR-Arbeit bestimmte bewdhrte Methoden gibt, die in
samtlichen Bereichen angewandt werden, weil sie der Logik unserer Informa-
tions- und Mediengesellschaft folgen. Und richtig, weil effiziente PR tatsach-
lich niemals fertigen Rezepten folgt, sondern jeweils neu fiir das spezifische
Kommunikationsproblem konzipiert werden muss.

Doch zugleich ignoriert diese Einschatzung, dass Kunst und Kultur sich so
deutlich von anderen Konsum- und Dienstleistungsprodukten unterscheidet,
dass auch die PR eigenen, kulturspezifischen Regeln folgt. Kultur-PR muss die
Eigengesetzlichkeit der kulturellen Sphare beriicksichtigen, den spezifischen
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Markt, den besonderen Auftrag, die spezifischen Konsum- bzw. Rezeptions-
bedingungen und das besondere Produkt.

Gemdf einer Einteilung des kanadischen Kulturmarketingexperten Colbert
besteht das »Produkt Kunst und Kultur« aus folgenden Grundkomponenten:

e dem Hauptprodukt selbst,

e den mit ihm verbundenen Serviceleistungen,

e dem Wert, der dem Produkt zugeschrieben wird, sei er symbolischer, affek-
tiver oder anderer Natur (vgl. Colbert 1999: 33).

Das Haupt- oder Kernprodukt, zum Beispiel eine Kunstausstellung, ist ver-
kniipft mit Serviceleistungen wie einem Plakat als Werbemedium, didakti-
schen Hinweisschildern, einem Videofilm, einer Fiihrung sowie einem Café,
wo man sich iber das Gesehene austauschen kann und einem Shop, in dem
sich Reproduktionen der Ausstellungen als Souvenir erstehen lassen. Dies
wird vom Besucher als Gesamtprodukt erlebt und zusatzlich mit subjektiver,
individueller Bedeutung verkniipft. Ein Kulturprodukt ist also héchst kom-
plex und nie allgemeingiiltig definierbar, weil es sich erst in der Wahrneh-
mung durch den Rezipienten realisiert, und diese ist immer subjektiv, von
unterschiedlichsten Vorerfahrungen und Einstellungen abhangig.

Nach Klein zeichnen sich Kulturprodukte und kulturelle Dienstleistungen
dadurch aus, dass sie haufig immateriell sind: »Das Angebot kann vor dem
Kauf nicht betrachtet und ausprobiert werden«, durch ihre »begrenzte Halt-
barkeit« und die »fehlende Lagerfahigkeit, d.h. Produktion und Rezeption fal-
len unmittelbar zusammenc, durch seine begrenzte Kontrollierbarkeit: »Durch
die in den allermeisten Féllen notwendige Interpretationsleistung entstehen
jeweils vollig unterschiedliche Wahrnehmungen des Produktes« und damit
verkniipft eine »starke Besucherbeteiligung« (Klein 2002: 26-28).

e Kunst als immaterielle Dienstleistung und geistige Erfahrung

Kunst ist kein physisch konsumierbares Produkt, sondern eine geistige
und emotionale, manchmal auch kérperliche Erfahrung. Kunst und Kultur
sind in ihrem Wert oftmals nur intuitiv fassbare Dienstleistungen, so dass
es sehr schwierig ist, den Nutzen fiir die potenziellen Kaufer zu verdeut-
lichen.

Der sehr stark ideelle Charakter von Kulturprodukten ist zugleich ein gro-
Ber Vorzug. Im Marketing fiir Konsumgiter bemiiht man sich seit Jahren
darum, den materiellen Produkten eine immaterielle Qualitdt zu verleihen,
die Produkte nicht mehr als Dinge, sondern als geistige Werte begreifbar
zu machen, die eine ganze Welt von Assoziationen und Vorstellungen jen-
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seits des banalen Konsumgutes entstehen ldsst. In der Kultur muss diese
hybride Welt nicht von Werbern kiinstlich erschaffen werden, sondern
sie ist dem Gegenstand selbst inharent. Kultur-PR kann das Erlebnis- und
Erfahrungspotenzial ihres Gegenstandes selbst einbringen. Sie kann auf
die Kraft, die Emotionalitdat und Nachhaltigkeit von Kunst setzen.

Kunst als Produkt, das sich erst durch den Rezipienten vollendet

Kunst fordert zur emotionalen und intellektuellen Beteiligung der Rezi-
pienten auf. Das Publikum ist Teil der kiinstlerischen Produktion, und erst
wenn es gelingt, das Publikum einzubeziehen und zumindest innerlich zu
beteiligen, ist eine kulturelle Produktion erfolgreich. Erst dann besteht die
Chance, dass auch zukiinftig der Konsum kultureller Produkte wiederholt
wird. Kultur-PR muss also dazu beitragen, Kulturnutzer zu aktivieren.

Kunst als Luxusgut

Kunst ist ein Produkt, das viele fiir wertvoll halten, aber fiir das kaum
jemand den realen Herstellungspreis zahlen will, das als wichtiges gesell-
schaftliches Gut postuliert wird, und doch nach wie vor eher Luxusgut
und Statussymbol einer kleinen Gruppe ist.

Trotz der Forderungen, »Kultur fiir alle« in den Alltag zu integrieren, Kul-
tur zum unverzichtbaren »Lebensmittel« werden zu lassen, ist Kultur, zu-
mindest die 6ffentlich geférderte so genannte »Hochkulturk, in unserer
Gesellschaft nach wie vor ein eher »feiertdgliches« Gut bzw. eines, das
vorwiegend von einem eher kleinen Nutzerkreis hoher Gebildeter wahr-
genommen wird. Kunst und Kultur gelten nach wie vor als Minderheiten-
themen und weniger notwendig als andere gesellschaftliche Ereignisse,
auch in der Medienberichterstattung. Fiir die PR bedeutet das, dass sie
immer neu von der Relevanz ihrer Themen liberzeugen muss.

Vertrauensvorschuss fiir Kunst und Kultur

Zugleich aber gilt Kunst und Kultur als das »Gute, Wahre, Schone« per se
als wertvoll und geniefit in der 6ffentlichen Meinung hoheres Vertrauen
als andere Produkte, selbst bei denen, die sich eigentlich nicht dafiir in-
teressieren. Wie sehr sich Kultur als positiver Imagefaktor eignet, wird
auch daran deutlich, dass viele Wirtschaftsunternehmen sich in Form
von Sponsoring des Kulturimages bedienen. Kunst und Kultur gelten als
forderungswiirdig. Dies erleichtert PR fiir Kultur, denn sie steht weniger
unter Verdacht, aus reinem Profitstreben etwas »verkaufen« zu wollen.
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Kunst als unberechenbares Produkt

Im Unterschied zu anderen Produkten, die in ihren Eigenschaften genau
bestimmbar sind, lassen sich Kulturleistungen nur bedingt berechnen.
Das liegt zum einen daran, dass Kunst subjektiv sehr unterschiedlich
interpretierbar ist. Zum anderen liegt es am kreativen Produktionspro-
zess. Es ist beispielsweise nur schwer moglich, langfristig vor der Pre-
miere eines Theaterstiickes iber detaillierte Eigenschaften, Ablauf und
schon gar nicht tber die Qualitdt der Inszenierung genaue Angaben zu
machen. Kiinstlerische Kreativitat ldsst sich nicht festlegen und Erfolg
nicht vorausbestimmen, entsprechend flexibler muss auch PR reagieren.
Hinzu kommt, dass kiinstlerische Produktionen in den seltensten Fallen
auf die Bediirfnisse eines Publikums direkt zugeschnitten sind und so-
mit potenziell die Enttduschung von Erwartungen in sich bergen. Mehr
noch: In gewisser Weise zeichnet sich Kunst gerade dadurch aus, dass sie
Erwartungen nicht erfiillt, sondern Unerwartetes bietet. Darauf muss PR
vorbereiten.

Kulturprodukte als Unikate

In der Konsumgiiterindustrie gilt der Grundsatz: Erfolg hat, wem es ge-
lingt, eine Marke zu etablieren. In der Kultur gilt zuallererst: Erfolg hat,
wem eine kiinstlerische Leistung gelingt, die viele Menschen beriihrt.
Erstim zweiten Schritt geht es darum, einen Kiinstler oder eine Institution
zum Markenzeichen aufzubauen, dem ein Grundvertrauen entgegenge-
bracht wird. Die Besonderheiten des jeweiligen Kulturprodukts, so wenig
berechenbar sie auch sind, sind zugleich wesentlich fiir die PR-Strategie.
Hier z&hlt nur bedingt das »anything can be sold« der Werbebranche.
Wahrend weitgehend wertneutrale Produkte wie Mineralwasser oder Zi-
garetten kiinstlich mit Imagequalitdaten aufgeladen werden kénnen und
miissen, um eine emotionale Qualitdat zu erhalten, steht das Produkt
Kunst unmittelbar fiir sich selbst. Jedes kulturelle Produkt ist ein Unikat,
das sich in letzter Konsequenz nur in seiner spezifischen Qualitat vermit-
teln ldsst. Etikettenschwindel funktioniert in der Kultur-PR nicht bzw. nur
kurzfristig.

Mundpropaganda eines begeisterten Publikums
als wirkungsvollste PR

Ein Versprechen allein geniigt nicht. Nach allen Vertrauen stiftenden, wer-
benden und die Rezeption vorbereitenden Manahmen entscheidet letztlich
die Qualitat einer kiinstlerischen Produktion tiber Erfolg und Misserfolg und
diese spricht sich am schnellsten durch Mundpropaganda herum. Mundpro-
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paganda, das ergeben alle Befragungen, ist das wirksamste PR-Mittel in der
Kultur.

Welche Anforderungen ergeben sich aus den Besonderheiten von Kunst und
Kultur fur die PR?

Kultur-PR als schopferische Transformationsleistung

Die spezifischen Qualitdten einer kiinstlerischen Produktion oder Dienst-
leistung erfordern bei der Aufbereitung fiir die Offentlichkeit besondere
Transformationsleistungen. Die Komplexitat und das letztlich Unbenenn-
bare miissen in eine alltagsverstédndliche Sprache gebracht werden, ohne
dass deshalb der Gegenstand »entzaubert«, das heif3t seiner Eigentiim-
lichkeit beraubt wird. Nicht nur das »Erfinden« einer dem Gegenstand
angemessenen und zugleich journalistischen Sprache, sondern auch die
Konzeption innovativer, 6ffentlichkeitswirksamer MaBnahmen, die iiber
das Standartrepertoire der PR hinausgehen, stellen besondere Anforde-
rungen an die Kreativitdt von PR. Da jede kulturelle Produktion einmalig
ist, ist auch die PR herausgefordert, »maBgeschneiderte« PR Strategien
zu (er-)finden. Die Grenzen zwischen Produkt, Dienstleistung und Kom-
munikationsmafinahme sind in der Kultur-PR haufig flieBend. PR- und Ver-
mittlungsleistungen konnen selbst zum Teil der kulturellen Produktion
werden.

Kultur-PR als Vermittlungsleistung

Kunst und Kultur sind individuelle, autonome Erfindungen und Interpre-
tationen der Welt, die sich oft nicht ohne Reflexionen erschlieflen lassen.
Dies gilt umso mehr fiir zeitgendssische Kunstformen, wenn deren spe-
zifische Sprache nicht den gangigen und bekannten Ausdrucksformen
entspricht. In der PR fiir Kunst und Kultur geht es also nicht nur um das
»Verkaufen« von Eintrittskarten, sondern auch um Heranfiihren, es geht
darum, Verstandnis zu entwickeln. PR fiir Kultur sollte Zusammenhé&nge
aufzeigen und Ankniipfungspunkte zu alltdglichen Lebensbereichen der
potenziellen Nutzer schaffen, sollte Hintergrundwissen und kulturelle
Codes einbringen. Die hohe Kunst der Kultur-PR besteht darin, gerade
fuir solche Kulturformen Nachfrage zu schaffen, die weniger populdr und
spektakuldr sind.
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8 KompPeTenzen FUR KuLtur-PR

Kultur-PR erfordert vor allem folgende Erfahrungen und Kompetenzen :

Inhaltliche Sachkompetenz

Grundlage fiir die Vermittlung des komplexen »Produkts« Kunst und Kul-
tur sind ein profundes Wissen tiber den zu kommunizierenden Kulturbe-
reich wie auch dariiber hinaus Kenntnisse iiber einen weiteren Radius des
aktuellen Kunstgeschehens. Nur wer selbst {iber vielfdltige Kenntnisse im
kulturellen Sektor und Erfahrungen im Umgang mit Kunst verfiigt, kann
gegeniiber den Medien, den Kiinstlern oder den Kulturpolitikern tiberzeu-
gend auftreten und Kunst einem Publikum vermitteln.

PR-Kompetenz und Kommunikationskompetenz

PR-Kompetenz meint sowohl die Kenntnis der Instrumentarien wie auch
die Fahigkeit, diese mit organisatorischem und strategischem Geschick
einzusetzen. Dariiber hinaus impliziert sie die Kenntnis der Medienland-
schaft, Wissen tiber kommunikative Prozesse, Wahrnehmungs- und Ana-
lysefdhigkeit fiir gesellschaftliche Tendenzen und Verdnderungen, die
Fahigkeit der Analyse und Bewertung kommunikativer Auswirkungen von
Verhalten und Handeln sowie eine hohe eigene kommunikative Kompe-
tenz.

Vermittlungskompetenz

Uber die Fahigkeit und Bereitschaft hinaus, mit den unterschiedlichsten
Gruppen zu kommunizieren und fiir jeden den passenden Ton und die
addquate Botschaft zu finden, bedarf es der Fahigkeit, auch komplexe
Themen anschaulich und verstédndlich aufzubereiten und sich dabei in
die Wahrnehmungsweisen unterschiedlicher Zielgruppen hineinzu-
versetzen. Einerseits ist hierfiir die Identifikation mit dem Gegenstand
Kunst und Kultur zentral, andererseits gilt es, die Bediirfnisse der Rezi-
pienten zu beriicksichtigen. Dieser schwierige Spagat gelingt nur dann,
wenn man selbst von seinem Gegenstand »Kunst« begeistert ist, aber
zugleich um die Schwierigkeiten weif, sich (neuen) kiinstlerischen Pro-
duktionen anzunahern. Dabei ist sicherlich auch ein gewisses Sendungs-
bediirfnis hilfreich: der Wunsch, Menschen zu tiberzeugen und fiir Neues
zu 6ffnen.

Personliche Uberzeugungskraft
Vertrauen entwickelt man weniger gegeniiber einer abstrakten Institution
als vielmehr im personlichen Kontakt. Insofern ist die Glaubwiirdigkeit
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eines PR-Referenten von nicht zu unterschdtzender Bedeutung fiir das
Image einer Institution. Voraussetzung dafiir ist die eigene Uberzeugung:
Um Kunst und Kultur zu »verkaufen«, muss man sich mehr als in anderen
Bereichen mit seinem besonderen Gegenstand identifizieren.
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