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5. Symposium der Karntner Kulturstiftung KKS

»Kultur sucht Publikum!«
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Mag.2 Dr." h. c. Monika Kircher | Vorstandsmitglied KKS
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Dr. Adolf Rausch | Vorstandsmitglied KKS

Das groBe Ganze ist starker und bedeutender als die Summe seiner Einzelteile
DI Paul Gessl | Geschaftsfihrung NOKU, Niederosterreich Kulturwirtschaft GmbH

,Die Marke Karnten 2030" Zukunft. Gemeinsam. Gestalten.
Dr. Markus Bliem | Leitung Strategische Landesentwicklung des Landes Karnten

Kultur als Instrument zur atmospharischen Stadtgestaltung
Mag.? Inga Horny | Leitung Stadtmarketing Klagenfurt

Im Angesicht des Publikums
Mag. Andreas Kristof | section.a - Kurator:innen-Kollektiv

Publikumsdiskussion

Buffet und Fihrung durch das karnten.museum

karnten.museum

Ein neues Haus fur Karnten

143 Jahre nach seiner Grundsteinlegung wird das karnten.museum in der Klagenfurter
Museumgasse vollkommen neu ein zweites Mal eroffnet. Vollkommen neu, weil im
Zuge seiner Generalsanierung sowohl architektonisch als auch inhaltlich kein Stein
auf dem anderen geblieben ist. Die Vision: Ein neues Haus fur Karnten, ein Karntner
Universalmuseum, das sich verwandelt und den Wandel selbst zum neuen Inhalt hat.
Die Verwandlung der Lebensraume, die Archaologie der Verwandlung, der Wandel der
Ideen geben dabei den Leitfaden, den das neue karnten.museum auch in Form seiner
Inhalte und Vermittlungsschwerpunkte aufgreift: Ein Haus der Begegnung, Bildung,
Konversation und Konfrontation. Vor allem aber das neue Museum als Erlebnis.
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VORWORT

KULTUR SUCHT PUBLIKUM - besonders in herausfordernden Zeiten!

n unseren Symposien handeln wir nach dem Leitmotiv der Karntner Kulturstiftung

,Wir schatzen, fordern und vernetzen” und stellen den Dialog in den Mittelpunkt.
Auch in der nunmehr schon 5. Fachtagung seit 2019 wurde neben aufschlussreichen
Inputs herausragender Referentinnen aus ganz Osterreich einmal mehr allen
Teilnehmenden eine Plattform fr einen fachlichen Austausch geboten.

Kunst und Kultur waren, sind und werden immer ein essenzieller Bestandteil der
Gesellschaft sein, doch auch nach muhevollen Lockdownzeiten zeigt sich, dass die
Bindung bisheriger Publikumsschichten und der Zugewinn neuer Kulturkonsument®innen,
das sogenannte audience development, eine herausfordernde Aufgabe fur alle darstellt.

Deshalb haben wir Kulturschaffende, Kulturvermittler‘innen, Veranstalter*innen und
Kulturkommunikator*innen aus ganz Osterreich eingeladen, um mit uns der Frage nach
Strategien und Moglichkeiten nachzugehen, wie gegenwartig und zukunftig dem Thema
>KULTUR SUCHT PUBLIKUM«< zu begegnen ist. Zu unserer grolRen Freude sind viele
dieser Einladung in das neu erdffnete karnten.museum in Klagenfurt gefolgt und haben
sich als interessiertes Publikum auch engagiert an der Diskussion beteiligt.

Paul Gessl - Geschaftsfilhrung NOKU | Niederdsterreich Kulturwirtschaft GmbH,
Markus Bliem - Leitung Strategische Landesentwicklung des Landes Karnten,
Inga Horny - Leitung Stadtmarketing Klagenfurt und

Andreas Kristof - section.a - Kurator:innen-Kollektiv

haben mit ihren interessanten strategischen Ansatzen und Best-Practices ganz wesentlich

zum Erfolg dieses Symposiums beigetragen.

Wir bedanken uns daher ganz herzlich bei unserer Referentin und unseren Referenten

fur ihre kompetenten fachlichen Impulse, die Eindruck hinterlassen und zum Weiterdenken
angeregt haben! Ein weiteres Danke gilt dem Team des karnten.museum, das im wunderbaren

Ambiente der neu erstrahlten Saulenhalle die Veranstaltung ermoglicht hat.

In dieser Dokumentation sind die wertvollen Inhalte der Referate festgehalten.
Wir freuen uns auch in Zukunft mit Symposien und Veranstaltungen eine Plattform
- reich an wichtigen Inhalten und Fragestellungen zu Kunst und Kultur - bieten zu durfen!

Der Stiftungsvorstand
’//C(Oj/k/ 2@%
I/

Mag.? Dr." h.c. Monika Kircher Mag.® Ina Maria Lerchbaumer Dr. Adolf Rausch
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www.kulturstiftung.at vl Mag.? Ina Maria Lerchbaumer

Mag.? Dr.!" h.c. Monika Kircher
Dr. Adolf Rausch

KARNTNER
KULTUR
STIFTUNG

Die Initiatorinnen
Der Stiftungsvorstand

Diese drei Personen vertreten die Karntner Kulturstiftung als
Stiftungsvorstande nach auBen und Uben ihre Tatigkeit ehrenamtlich aus:

Mag.2 Dr." h. c. Monika Kircher | langjahrige Vorstandsvorsitzende der Infineon Technologies Austria AG
und Aufsichtsratin in verschiedensten Unternehmen

Mag. ® Ina Maria Lerchbaumer | Geschaftsfuhrerin der Antonina Betriebs- und Verwaltungs-GmbH
und nachgelagerter Gesellschaften
Dr. Adolf Rausch | Wirtschaftstreuhander, Stiftungsexperte sowie Karntens Vertreter

im Verband gemeinnutziger Stiftungen

vl Dr. Wolfgang Waldner
Daniel Wisser
MMag.? Julia Malischnig
Martin Traxl
DI Tanja Prusnik

Das Kuratorium

MMag.? Julia Malischnig | Musikerin und Sangerin, Initiatorin und Intendantin der internationalen Gitarren-
festivals ,La Guitarra esencial” am Millstatter See und ,La Guitarra” in Erl in Tirol

DI Tanja Prusnik | Freischaffende Architektin und Kinstlerin mit nationaler und internationaler
Ausstellungstatigkeit, Prasidentin des Wiener Kiinstlerhauses
Martin Traxl | Kuratoriumsvorsitzender, ORF-TV-Kulturchef

Dr. Wolfgang Waldner | ehemaliger Staatssekretar im AuRenministerium, Botschafter in den USA,
Kulturlandesrat in Karnten sowie langjahriger Direktor des osterreichischen
Kulturinstitutes in New York und des Museumsquartiers in Wien

Daniel Wisser | Schriftsteller, Herausgeber und Musiker, ausgezeichnet mit dem Osterr. Buchpreis
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Zielsetzungen

Die Karntner Kulturstiftung KKS verfolgt das Ziel, Karnten als einzigartigen Kreativraum
mit herausragenden Talenten national und international sichtbar zu machen. Sie will die
ldentitat Karntens, insbesondere unter Einbeziehung der angrenzenden Regionen, als
Land mit innovativen Zukunftsstrategien starken.

Schwerpunkte

Die Karntner Kulturstiftung fordert herausragende klnstlerische Ideen, Talente und
freie Kulturinitiativen, innovative, zukunftsorientierte Projekte sowie Produktionen mit
internationaler Ausrichtung. Dies erfolgt primar in Form von éffentlich ausgeschriebenen
Wettbewerben. Das Kuratorium empfiehlt dafir Schwerpunkte, und definiert den
Kriterien-Mix flr die Vergabe. Die Stiftung dokumentiert und aktualisiert ihre Tatigkeit
laufend Uber die Website und Publikationen.

Plattform

Als Plattform und Kulturbotschafterin mochte die Karntner Kulturstiftung die geistige
und kulturelle Zukunft und Identitat unseres Landes positiv mitgestalten. Es ist ihr ein
besonderes Anliegen zukunftsweisende Impulse im Kunst- und Kulturbereich zu setzen.
Dies kann Uber die Website erfolgen, aber auch Uber Fachsymposien sowie durch
Zusammenarbeit mit anderen Stiftungen.

Die KKS versteht sich als unabhangige und nachhaltige Organisation. Sie initiiert Kultur-
forderung durch die Zivilgesellschaft - zusatzlich bzw. unabhangig von der offentlichen
Kulturforderung. Weiters machte sie kunst- und kulturaffine Personlichkeiten und Organi-
sationen zusammenfuhren.

Die KKS versteht sich nicht als Veranstalterin, sondern als Initiatorin und Erméglicherin
von Kunst- und Kulturprojekten. Sie stellt hierfur ihre Strukturen zur Verfligung.

Vermogensausstattung

Die KKS finanziert sich durch

Mazen'innen | Zuwendungen (ber 50.000,-- Euro,

Forder'innen | Zuwendungen bis 50.000,-- Euro,

Spenderinnen | Zuwendungen bis 25.000,-- Euro,

Sponsor‘innen und Uber Nach- und Zustiftungen, Vermachtnisse und sonstige Ertrage,
erganzt durch Bundes- und Landesforderungen.

Die Vertrage mit Mazen‘innen, Forder"innen und Sponsor*innen werden entsprechend
der attraktiven steuerlichen Anreize des EStG bzw. des BFStG individuell angepasst und
Uber die Dauer von drei und mehr Jahren abgeschlossen.
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Paul Gessl

Das grolle Ganze ist starker und bedeutender als die Summe seiner Einzelteile

MISSION

ie NOKU (Niederdsterreichische Kultur-

wirtschaft) - Gruppe umfasst mehr als 30
kinstlerische und wissenschaftliche Insti-
tutionen, die zu starken Marken geworden
sind und die groBteils einen Uberregionalen
bzw. zentraleuropaischen Aktionsradius und
Anspruch haben.
Diese Institutionen sind in der NOKU-Gruppe
zusammengefasst und fuhlen sich durch eine
gemeinsame Haltung stark verbunden. Die
Basis flr diese Haltung ist das Rollenver-
standnis einer ,herausfordernden Gemein-
schaft’, die es sich zum Ziel gesetzt hat,
sowohl nach innen (NOKU-Gruppe) als auch
nach auRen (Gesellschaft) nicht nur stark be-
lebend zu wirken, sondern auch maBgebliche
inhaltliche Impulse und Akzente zu setzen.

Die NOKU-Gruppe ist permanent und in
enger Abstimmung mit dem Land Nieder-
osterreich, Abteilung Kunst und Kultur, be-
strebt, kiinstlerische und wissenschaftliche
Projekte mit inhaltlicher und gesellschaftli-
cher Relevanz, berregionaler bzw. interna-
tionaler Strahlkraft und hochstem Quali-
tatsanspruch zu entwickeln, zu prasentieren

Geschaftsfuhrung NOKU

und verstarkt originares kunstlerisches
Schaffen zu ermoglichen - und damit aus-
gehend von Niederdsterreich die Kultur-
landschaft in Mitteleuropa kulturell und
gesellschaftlich mitzupragen.

Die NOKU-Gruppe sieht sich als moderne
Dienstleisterin an der Kunst und Wissen-
schaft, an den Klnstlerinnen und Kinstlern,
den Wissenschaftlerinnen und Wissenschaft-
lern sowie an den Besucherinnen und Besu-
chern. |hr Bestreben ist es, Kunst- und
Wissenschaftsinhalte zeitgemaB zu prasen-
tieren, spezifisch und zielgruppenadaquat zu
vermitteln sowie ein personliches (Gesamt-)
Erlebnis zu bieten. Den Gasten sollen neben
dem kunstlerischen bzw. wissenschaftli-
chen Kerninhalt sowohl attraktive Service-
leistungen als auch eine Situation geboten
werden, die wesentliche soziale und kom-
munikative Aspekte beinhaltet.

Die NOKU-Gruppe definiert sich Uber die
klnstlerischen und wissenschaftlichen In-
halte ihrer Institutionen. Die inhaltliche Di-
versitat und Heterogenitat sind die Starken

DI Paul Gessl
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der NOKU-Gruppe. Neben der konsequen-
ten Profilierung der einzelnen kinstleri-
schen und wissenschaftlichen Positionen
innerhalb der NOKU-Gruppe werden vor
allem inhaltliche, kommunikative, organisa-
torische und finanzielle Synergien zwischen
den einzelnen Institutionen identifiziert
und genltzt, um Projektkooperationen,
strategische Kooperationen und neue Kunst-
felder zu etablieren und zudem neue Formate
und Innovationen zu fordern. Durch das ge-
meinschaftliche Zusammenspiel der einzel-
nen Institutionen der NOKU-Gruppe wird in
den nachsten Jahren eine neue Gestal-
tungskraft splr- und erlebbar werden.

Kurzfassung der Vision und Strategie
der NOKU-Gruppe 2025

Die NOKU-Gruppe definiert sich zukunftig
zunehmend Uber die kuinstlerischen und
wissenschaftlichen Inhalte ihrer Institutionen.
Wirtschaftliche und organisatorische Pro-
fessionalitat sind selbstverstandliche Grund-
voraussetzungen, deren Optimierung stan-
dig intern vorangetrieben wird, die aber in
der Kommunikation nach au3en nicht mehr
betont werden mUssen.

Nach einer Phase, in der sich die NOKU-
Gruppe primar der wirtschaftlichen Steue-
rung Uber Richtlinien und Standards gewid-
met hat, beschaftigen wir uns nun vor allem
mit einer bewussten, gemeinsamen und
nachhaltigen strategisch-inhaltlichen Steu-
erung der NOKU-Gruppe und somit mit den
kunstlerischen bzw. wissenschaftlichen Kern-
inhalten unserer Betriebe.

Im Fokus steht die Weiterentwicklung der
NOKU-Holding von einer vorrangig Beteili-
gungs-, Service- und Finanzholding hin zu
einer strategisch-inhaltlich steuernden so-
wie teils operativen Managementholding, die
weiterhin ausgewahlte Servicefunktionen
flr die Tochtergesellschaften wahrnimmt.

Die Trennung der drei wesentlichen Funk-
tionen der NOKU-Holding ist eine notwendi-
ge Voraussetzung und muss entsprechend
kommuniziert bzw. transparent gemacht
werden:

« Strategisch-inhaltliche Steuerung

« Wirtschaftliche Steuerung und
Richtlinienkompetenz

« Dienstleistungsfunktion

Das Rollenverstandnis des Landes Nieder-
dsterreich und der NOKU-Gruppe sowie die
entsprechenden Schnittstellendefinition sind
klar formuliert.

Das groBBe Ganze
- die inhaltliche Starke der NOKU-Gruppe

Die breite inhaltliche Streuung der kinstle-
rischen, kulturellen und wissenschaftlichen
Inhalte wird als Starke ausgebaut sowie
klar betont und genutzt.

Die inhaltliche Diversitat und Heterogenitat
der NOKU-Gruppe werden zu einem wesent-
lichen Wert in Zeiten sich standig und rasch
verandernder Rahmenbedingungen.

Das grole Ganze ist starker und bedeutender
als die Summe seiner Einzelteile.

Voraussetzung dafur ist es, dass sich die
NOKU-Gruppe zu einer lebendigen Gemein-
schaft entwickelt, die durch eine gemeinsame
Haltung bzw. gemeinsame Werte (kulturell &
gesellschaftlich pragend, herausfordernd, be-
lebend und gemeinschaftlich) getragen ist.

Ziel ist es, sowohl die Einzelmarkenprofilie-
rung der Institutionen voranzutreiben als
auch strategisch-inhaltliche Kooperationen,
Formatentwicklungen und klare Kunstfel-
der zu identifizieren, zu etablieren und
strukturiert zu bearbeiten.
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Die inhaltliche Steuerung erfolgt anhand zu
definierender Qualitatskriterien und wird
einer standigen Reflexion mit Blick auf nati-
onale und internationale Referenzprojekte
unterzogen. Jede kinstlerische bzw. wis-
senschaftliche Marke erarbeitet sich ein
Alleinstellungsmerkmal und wird in ihrem
Bereich selbst zur Referenz. Die nunmehr
angestrebten inhaltlichen Zielsetzungen und
MaRnahmen werden ganz deutlich flr die
AuBenwelt ersichtlich und splrbar.

Im Hintergrund hat freilich weiterhin eine
Optimierung der Service-Angebote der
NOKU-Holding sowie die durchgehende
Implementierung von maBvaollen Richtlinien
und Standards zu erfolgen.

Uberregionale und internationale inhaltliche
Relevanz und regionale Verankerung sind
kein Widerspruch, sondern bedingen einan-
der. Aufgrund der Lage Niederosterreichs
muss in groferen Zusammenhdngen und
uber Grenzen hinweg (in einem Mitteleuropa-
Kontext) gedacht werden.

Die NOKU-Gruppe produziert und prasen-
tiert Projekte mit klnstlerischen bzw.
wissenschaftlichen Inhalten auf der Hohe
der Zeit und einem klaren gesellschafts-
und bildungspolitischen Anspruch, sowohl
gesellschaftliche und kunstlerische bzw.
wissenschaftliche Entwicklungen zu re-
flektieren als auch historische Bezlge
sichtbar zu machen. Um kunstlerische und
wissenschaftliche Innovationen zu schaf-
fen, mussen Rahmenbedingungen fur
Experimentierfelder und Laborsituationen
bereitgestellt werden. Dabei handelt es
sich um grundsatzlich neue Herangehens-
weisen und Grundlagenarbeit, die nicht
unmittelbar auf konkrete Ergebnisse und
Verwertbarkeit abzielt.

Inhaltliches Risiko und die Moglichkeit des
Scheiterns sind Teil des KalkUls.

Die NOKU-Gruppe will neben der Prasenta-
tion und qualifizierten Vermittlung von
hochwertigen Kunst-, Kultur- und Wissen-
schaftsprojekten auch einen wesentlichen
Rahmen fur originares klnstlerisches Schaf-
fen bieten und neue, eigenstandige Forma-
te entwickeln. Im Blickfeld steht dabei, fur
die Besucherin und den Besucher ein kiinst-
lerisches, wissenschaftsrelevantes und so-
ziales Gesamterlebnis (fur alle Sinne) zu
schaffen.

Den strategischen Themen Kunst-, Kultur-
und Wissenschaftsvermittlung in einem
umfassenden Sinn, Audience Development
und aktiver Verkauf wird besondere Auf-
merksamkeit geschenkt.

Die NOKU-Gruppe als Kulturdienstleistungs-
Betrieb lebt vor allem von bestens ausgebil-
deten und geschulten sowie motivierten
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern. Daher
ist die NOKU-Gruppe als wichtige Dienstge-
berin in Ostosterreich im Sinne eines zeit-
gemaBen Employer Brandings bestrebt,
den Erwartungshaltungen der Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter moglichst zu ent-
sprechen.

ENTSTEHUNGSGESCHICHTE

ie NOKU-Gruppe hat nach ihrer Griin-

dung auf Initiative des Landes Nieder-
dsterreich im Jahr 1999 eine Pionierphase
mit starkem und rasantem Wachstum so-
wie zahlreichen Betriebstibernahmen und
Neugrindungen durchlebt.
Das Land Niederosterreich stellt einerseits
mittels des zentralen NOKU-Férdervertra-
ges den finanziellen Rahmen der NOKU-
Gruppe sicher und gibt andererseits die
kulturpolitische Zielrichtung vor.

11
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Ab Ende der ersten Dekade der 2000er
Jahre bis heute wird die NOKU-Gruppe vom
Ubergang in die Differenzierungsphase ge-
pragt, in der mit Nachdruck begonnen wurde,
Strukturen, Ablaufe, Richtlinien und Stan-
dardisierungen zu definieren und zu imple-
mentieren. Darauf bezog sich auch unser
Claim ,Kultur braucht unternehmerisches
Denken.”

Dies meinte im Wesentlichen, dass mittels
Einfdhrung einer einheitlichen, stringenten
Budgetierung und Kostenrechnung sowie
im Rahmen eines schlagkraftigen Control-
lings einerseits eine strikte Budgeteinhal-
tung gewabhrleistet werden kann und ande-
rerseitsden Prinzipiender Wirtschaftlichkeit,
Effizienz, Sparsamkeit, Transparenz, Rich-
tigkeit und ZweckmaBigkeit klar Rechnung
getragen wird. Eine zentrale Buchhaltung
und Bilanzierung waren die Grundlage fir
die ordnungsgemafe und kostenoptimierte
Buchfiihrung fir alle Betriebe, bestatigt
durch einen Wirtschaftspruifer, womit auch
den Auflagen zur ordnungsgemafen Ab-
rechnung gegenlber dem Foérdergeber
Land Niederosterreich entsprochen wurde.

Im Rahmen des ersten umfangreichen
Organisationsentwicklungsprozesses wurde
daher Ende 2011 das Leitbild der NOKU-
Gruppe, bestehend aus Mission und Vision
2015, festgelegt. Damit einhergehend ha-
ben wir die Handlungsprinzipien in der
NOKU-Gruppe und strategische MaBnah-
men zur Umsetzung der Vision definiert.

Im Fokus der Vision 2015 standen wirt-
schaftliche, organisatorische und service-
orientierte Fragestellungen, die vor allem
Uber Richtlinien und Standardisierung der
NOKU-Holding gesteuert wurden. Es wurde
ein internes Risikomanagement (einschlieB-
lich IKS) und eine extern vergebene interne
Revision aufgebaut. In den Bereichen Infor-
mationstechnologie, CRM, Ticketing, Rech-

S

nungswesen, Controlling, Zahlungsverkehr
etc. wurden zentrale Servicebereiche der
NOKU-Holding fiir die Tochterbetriebe ge-
schaffen. Der Leitsatz der Vision 2015 war
daher ,Kultur braucht unternehmerisches
Denken. Unternehmerisches Denken braucht
Kultur.”

Vieles von dem, was wir uns bis 2015 vor-
genommen hatten, konnte erfolgreich um-
gesetzt werden. Die Kernaufgaben der
NOKU-Holding, insbesondere die wirtschaft-
liche Steuerung der Unternehmensgruppe,
wurden organisatorisch klar positioniert
und im Sinne der strategischen Zielsetzun-
gen fur 2015 weiterentwickelt.

Nach nunmehr rund 15 Jahren des Beste-
hens der NOKU-Gruppe ist das urspringli-
che Ziel der - vereinfacht ausgedrlickt -
reinen Budgeteinhaltung durch alle Kosten-
stellenverantwortlichen langst zur Normali-
tat geworden. Durch diesen stark wirt-
schaftlichen bzw. finanziellen Fokus ist in
den letzten Jahren die strategisch-inhaltli-
che Steuerung in der NOKU-Gruppe noch
nicht sehr ausgepragt gewesen.

Was wir Uber das oben Genannte hinaus in
den letzten 15 Jahren noch alles erreicht
haben:

« Es wurde das ,kunstlerisch-wissenschaft-
liche Rahmenkonzept* der NOKU-Gruppe
als erste strategisch-inhaltliche Steue-
rungsmaBnahme geschaffen, mit der
die wesentlichen inhaltlichen StoBrich-
tungen und Aktionsfelder der einzelnen
Institutionen in klarer Abgrenzung
zueinander definiert sind.

« Sowohl nach innen als auch nach aufen
hat die NOKU-Gruppe ein modernes und
zeitgemalies Image als Kulturmanage-
mentorganisation erreicht.
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« Zwecks Verbesserung der internen Kom-
munikation und des Erfahrungsaustau-
sches wurden zahlreiche Kommunika-
tionsplattformen bzw. Nutzergruppen
fur die einzelnen Fachbereiche (das sind
aktuell Kunst- und Kulturvermittlung, Presse/
Offentlichkeitsarbeit, Shop- und Ticketingleistun-
gen, Personaladministration, Marketingleitungen,
Veranstaltungstechnik, kinstlerische Betriebs-
bzw. Produktionsbiros und Geschaftsfihrungen)
eingerichtet.

« Durch ein gemeinsames Leithild fur
Flhrung und Zusammenarbeit sowie
durch zahlreiche offizielle und inoffizielle
Kooperationen und Kommunikations-
plattformen wurde eine gemeinsame
Unternehmenskultur und eine Starkung
des Wir-Gefuhls erreicht.

« Es wurden wesentliche inhaltliche Profilie-
rungserfolge bei den kinstlerischen und
wissenschaftlichen Institutionen bzw.
Marken (,Raus aus der Provinz hin zum
urbanen und weltoffenen Anspruch”) erzielt.

« Aus der EinfUhrung einer budgetaren
Mittelfristplanung zur dynamischen und
vorausschauenden Budgetplanung
resultierte eine allgemeine Planungs-
sicherheit inklusive der Maglichkeit
einer planvollen, aber dennoch flexiblen
Zuteilung von Landesfordermitteln gem.
NOKU-Férdervertrag.

« Wahrend in vielen anderen Teilen
Osterreichs bereits Forderungskiirzungen
um sich gegriffen haben, gab es im
Niederosterreich der letzten 15 Jahre
und hier insbesondere im Rahmen der
NOKU-Gruppe in enger Abstimmung mit
dem Land Niederosterreich zahlreiche
Neugrindungen von klnstlerischen
bzw. wissenschaftlichen Institutionen
(z.B. Grafenegg Festival, MAMUZ, Karikaturmu-
seum Krems, Forum Frohner etc.) sowie

zahlreiche Betriebstibernahmen (z.B.
Landestheater Niederdsterreich, Blihnen
Baden, Schallaburg, Sommerspiele Melk,
Internationale Barocktage Stift Melk etc.).
Diese Ausweitung der Aktivitaten der
NOKU-Gruppe wurde vorrangig aus
steigenden Fordermittelzuweisungen
des Landes Niederdsterreich ermaéglicht.

Nunmehr geht es darum, mit der Vision und
Strategie 2025 die Kraft der Pionierphase
sowohl mit der Rationalitat der Differenzie-
rungsphase als auch mit der Fokussierung
auf die kunstlerischen und wissenschaftli-
chen Inhalte zu kombinieren und in eine
primar inhaltlich orientierte Phase einzu-
treten. Diese Phase wird einerseits gepragt
sein von der Optimierung der Service-
Angebote der NOKU-Holding und der durch-
gehenden Implementierung von malvollen
Richtlinien und Standards und andererseits
v.a. aber von einer konzentrierten, bewuss-
ten und nachhaltigen Beschaftigung mit
einer strategisch-inhaltlichen Steuerung
der NOKU-Gruppe und somit den kiinstleri-
schen und wissenschaftlichen Kerninhalten
unserer Betriebe.

Im Fokus der Vision 2025 steht nunmehr
die Weiterentwicklung der NOKU-Holding
von einer vorrangig Beteiligungs-, Service-
und Finanzholding hin zu einer strategisch-
inhaltlichen Managementholding, die weiter-
hin ausgewahlte Servicefunktionen fur die
Tochtergesellschaften wahrnimmt und da-
her in dieser Hinsicht auch operativ tatig
sein wird.

13
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.Die Marke Karnten 2030" Zukunft. Gemeinsam.

MARKE IST NICHT MARKETING.
Was macht eine starke Marke aus?

Die Wirtschaftsstandortmarke Karnten

arnten steht im internationalen Wettbe-

werb, als Wirtschaftsstandort ebenso
wie im Rennen um Fachkrafte, Lebensraum
und letztendlich auch um Kreativitat und
Ideen. Karnten muss und wird sich auf allen
Ebenen, in allen Segmenten weiterentwi-
ckeln. Dazu braucht es einen verbindlichen
Bezugsrahmen zur Férderung einer Gesamt-
perspektive, zur integrativen ldentitatsfin-
dung sowie zur Schaffung von Synergien.
Flhrungsmarken wie die Marke Karnten
geben den Orientierungsrahmen, den Leit-
stern vor - damit alle Akteure in die gleiche
gemeinsame Richtung blicken... und schrei-
ten. Marketing im Gegensatz dazu ist das
Bindeglied der Marke zum Markt, Marke-
tingmalnahmen werden durch die Marke
synchronisiert, konzertiert und gebundelt.

Entscheidend fur eine starke und erfolgrei-
che Marke Karnten 2030 ist nicht die
Beschonigung der Gegenwart oder die Ver-
klarung der Vergangenheit, sondern die

Gestalten.

kritische Sicht auf Fakten und auf Zukunfts-
potenziale des Landes. Ein klares Marken-
profil ist notwendig, um sich im internatio-
nalen Wettbewerb zu behaupten und zu
redssieren.

Entscheidend ist hierbei auch, warum das
Land eine spannende motivierende Heraus-
forderung bietet, der man sich als Unterneh-
mer, Forscher, Student... und auch als Kultur-
schaffender anschlieBen kann.

Starke Marken basieren auf einer DNA (,das
Gewordensein”) und sind authentisch wie
glaubwurdig. Sie setzen auf Bedurfnissen,
Sehnstchten und Praferenzen auf und sind
eine Komposition aus vielen Bausteinen wie
u.a. Werteversprechen, Leistungskern, Mar-
kenasthetik. Markensymbole wie z.B. das
Logo sind somit ein Teilaspekt der Marke.

Karnten als Region, als attraktiven Stand-
ort fur Wirtschaft und Industrie ebenso
wie als relevanten Arbeits- und Lebensmit-
telpunkt bzw. Lebensraum gemeinsam
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international sichtbar und starker zu machen,
ist zusammengefasst die Intention, die die
Karntner Landesregierung langfristig ver-
folgt. Im Jahr 2020 wurde der Wirtschafts-
standortmarken-Prozess unter Einbeziehung
zahlreicher Stakeholder aus Wirtschaft,
Forschung und Hochschulen gestartet und
die daraus resultierende Strategie von der

Karntner Landesregierung einstimmig be-
schlossen. Die Wirtschaftsstandortmarke
Karnten 2030 verdichtet die Zukunftser-
wartungen der verantwortlichen Gestalter
im Land sowie das Gewordensein und die
Sehnsuchte der Menschen auf die Kultur
des Handelns.

Der Markenkern des Wirtschaftsstandortes Karnten auf einen Blick

Gestaltungslust

Technologie

Knowhow & Forschung &
Expertise smarte Entwicklung
Spezialisierung

Ausbildung

& Bildung Internatio-
nalisierung

sinnlich
intensiv

e \eiten das Denken, Fiihjg,, ung ,
Un

Berge-Seen-Landschaften
auf der Siidseite der Alpen

Zukunftsoptimismus

innovativ
erneuern

Nachhaltigkeit

Offenheit

smart

—

KA«&MTEA) lustvoll
aktiv

lokal & international

. unaufgeregt
Traumbhaft schone klar

Marken-Asthetik

mindful
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Wir alle gestalten Karnten
- Unsere Haltung

Die Marke steht fur klare Werte, die den
einzigartigen Charakter unseres Bundes-
landes und unsere Haltung widerspiegeln.
Dem Markencharakter entsprechend ge-
stalten wir alle mit Gestaltungslust, Offen-
heit und Zukunftsoptimismus sowie unter
dem Aspekt der Nachhaltigkeit gemeinsam
die Zukunft Karntens.

Wir alle? Das sind die Menschen im Land
wie Unternehmer/innen, Mitarbeiter/innen,
Forscher/innen, Studierende, Blrger/innen...
und auch Kulturschaffende.

Wir sind aktive Gestalter, die selbstbe-
wusst, mutig und fokussiert die Zukunft
aktiv in die Hand nehmen. So wird letztend-
lich jede Akteurin, jeder Akteur des Sys-
tems ein Teil der Marke Karnten 2030 und
tragt zur nachhaltigen Erneuerung des
Landes bei.

Karnten - Eine optimistische Wachstums-
region smarter Spezialisierung

Am Beispiel des Leistungskerns der Wirt-
schaftsstandortmarke Karnten 2030 wird
sichtbar, dass alle Bemihungen auf diesen
gewunschten kunftigen Zustand ausgerichtet
sind. Der Weg zur optimistischen Wachstums-
region Karnten fuhrt im Wirtschaftssektor
Uber ,smarte Spezialisierung”.

Im Zentrum stehen hierbei das Sichern der
Anschlussfahigkeit und einer kritischen
Masse, der Fokus auf ausgewahlte Aktions-
felder gepaart mit dem Treffen mutiger Ent-
scheidungen sowie Vernetzung und Kolla-
borationskultur (Beispiel Slowfood Villages,
Lakeside Park).

Zum Leistungskern der Wirtschaftsstand-
ortmarke zahlen die 3 wertschopfungsstar-
ken Branchen Industrie/Sachglterproduk-
tion, Tourismus und Biodkonomik.

Das Lebensgefiihl der Marke Karnten 2030

Jeder Raum, in dem man sich aufhalt, erzeugt
einen flur ihn typischen GeflUhlscocktail,
eine Atmosphare. Wenn man an den Raum
Karnten denkt, dann sollen seine Akteure
und Marktleistungen vor allem den folgen-
den (Lebens)Geflihlsmix kommunizieren bzw.
auch auslosen:

« SMART - im Sinne von intelligent kreativ,
selbstwirksam, vernetzt.

« OPEN - also wertschatzend begegnend,
das Neue als Chance begreifend,
Talente entfaltend.

« MINDFUL - bewusst, gelassen,
fokussiert.

Quo vadis?

Welchen herausfordernden Transformations-
pfad strebt Karnten an? Der gemeinsame
Weg zu einem prosperierenden zukunfts-
optimistischen Wirtschafts-, Lebens- und
Kulturraum fuhrt Uber die Haltungsmarke
Karnten, welche alle Akteure des Systems
durch gemeinsame Werte und ein gemein-
sames Ziel verbindet.

Jeder Systempartner tragt durch sein Tun
einen aktiven Beitrag zur Marke Karnten
2030 bei. Denn man kann nicht ,nicht-kom-
munizieren”. Alles Tun und auch wie wir es
tun zahlt in die Marke Karnten ein und be-
einflusst damit die Wahrnehmung im Innen
und Aufen.
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Es geht also darum, das grolRe Ganze aktiv mit-
zugestalten und den gemeinsamen Marken-
pfad selbstbewusst, fokussiert und zukunfts-
optimistisch zu beschreiten. Und Karnten
nachhaltig gemeinsam zu erneuern.

Oder um es mit einem Zitat von Monika
Kircher zu sagen:

... Kdrnten (ber die Grenzen hinaus als
groBartigen Kunst-Kulturraum, gepaart mit
technischen Innovationen, und als lebens-
wertes, weltoffenes Land positionieren.”

(© Mag.7 Dr." h. c. Monika Kircher)

Der Leistungskern der Wirtschaftsstandortmarke Karnten 2030

Essenz

Standort-
wirtschaft

Wirkmuster

Innovation als
Zukunftsressource
(EBS, IKT, Oko)

Kompetenz-
felder

Optimistische
Wachstumsregion
smarter Spezialisierung

Bio-
okonomie

Technologie

Knowhow & Forschung &
Expertise smarte Entwicklung
Spezialisierung

nalisierung

Ausbildung
& Bildung

Bildung als Nachhaltigkeit
Transformations- als Lebens-
ressource qualitatsressource

nach © inventschmidt.com
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Kultur als Instrument zur atmospharischen Stadtgestaltung

Als Stadtmarketing-Organisation beschafti-
gen wir uns damit, was die Stadt lebenswert
macht. Dazu zahlt Vieles aus unterschiedli-
chen Bereichen, etwa die Verfugbarkeit von
Grunflachen und Verkehrsanbindungen, die
Qualitat des Gesundheitswesens, konsum-
freie Zonen, der Grad der Toleranz und
Gesprachskultur in einer Stadt, aber auch
das Bildungsangebot und -niveau sowie der
sogenannte ,Kulturbranchenmix”.

Es geht immer um die Frage: Was suchen
die Menschen, die in einer Stadt leben, was
motiviert sie, was begeistert sie, was wollen
sie erleben? Wie ldsst sich die Stadt und ihre
Geschichte(n) neu erzdhlen?

Diese Formate zu finden und zu entwickeln
ist Aufgabe von Stadtmarketing-Organisa-
tionen.

,Donnerszenen“: MaRgeschneidertes
Festival fur Klagenfurt

Ein Klagenfurter Beispiel daftr sind die
,Donnerszenen”: Ein Sommerfestival, das
stark auf die Geschichte der Stadt refe-
renziert. Im Rahmen der Donnerszenen
werden diverse Renaissance-Innenhofe der

Stadt an 8 bis 9 Donnerstagen im Sommer
bespielt - mit dem Ziel, den Besucher®innen
die Schonheit der Hofe naher zu bringen,
aber auch ein Bewusstsein fur die groRe
Zahl und Vielfaltigkeit dieser Innenhofe in
Klagenfurt zu schaffen.

Daruber hinaus wird bei den Donnerszenen
heimischen Kdnstlerinnen eine zusatzliche
Auftrittsmoglichkeit geboten. Die im Rahmen
des Festivals formierten Kunstler-Duos
(nach dem Motto: ,Freunde furs Leben®) laden
heimische Kunstler ein, ihre abgewander-
ten Kunstlerfreunde fur diesen gemeinsa-
men Abend zurlck nach Hause zu holen.
Damit bewahrt sich Klagenfurt einmal mehr
als Ort der Inspiration und Kreativitat.

Ein Kernpunkt des Festivals ist der Gratis-
Eintritt zu den Konzerten und Lesungen. So
ist ein ,barrierefreier” Zugang zur Kultur ge-
wahrleistet, bei dem sich die Besucher"innen
vollig neuen kulnstlerischen Eindricken
aussetzen und jederzeit kommen und ge-
hen konnen.

Die zeitliche Konzeption der Veranstaltun-
gen (3 Sets zu je 35 Minuten) stellt sicher, dass
die Donnerszenen keine Konkurrenz zu den
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Programmen der Kultur-Veranstalter sind,
sondern lediglich die Neugier darauf wecken.
Konzertprogramme werden nur angeteasert
und konnen so Lust machen auf eine spater
stattfindende Langfassung.

Letztlich ist auch die Uhrzeit, zu der die
,Donnerszenen” stattfinden (16 his 22 Uhr)
ein Angebot flr den Innenstadt-Handel, an
diesen lauen Abenden mit guter Musik und
netten Leuten auch ein Shopping-Erlebnis
abseits der herkdmmlichen Offnungszeiten
zu ermoglichen.

In Summe gelingt es mit den Donnersze-
nen, die Stadt Klagenfurt wahrend der
Sommermonate atmospharisch aufzuladen,
besondere Erlebnisse und Inspiration zu
bieten.

Was also sind nun die allgemeinen Kriterien,
die der Kunst Publikum bringen?

Acht Punkte sollten in diesem Zusammen-
hang genannt werden:

1. Herausragende Qualitat des Gebotenen
Das Programm sollte inhaltlich AuRer-
gewohnliches, Unbekanntes, Neues in
hoher Qualitat bieten. Das Publikum
sehnt sich nach neuem Input bzw.
besonderem Kulturerleben und straft
Programme a la ,more of the same”
rigoros ab.

2. GroBe Namen/Personlichkeiten
Klingende Namen losen automatisch
hohes Interesse aus. Einen bekannten
,Star” hautnah und live zu erleben,
zahlt zu den auBergewdhnlichen
Kulturerlebnissen.

3. Neue, verborgene Kultur-Orte
Kunstgenuss gepaart mit dem Entde-
cken neuer Orte in einer vermeintlich
durch und durch bekannten Stadt

macht Lust, dabei zu sein. Dafur eignen
sich Lost Places (zB: leerstehende Indust-
riehallen), aber auch semi-offentliche bis
private Kleinode. Bei den Donnerszenen
etwa werden auch nicht-dffentliche
Renaissance-Innenhdfe in der Stadt
bespielt.

. Eine klare, klnstlerische Vision

Willktr und Allerwelts-Angebote in der
Programmierung eines Kulturevents
sind ein No-Go. Das Publikum will und
muss eine grolere Idee dahinter wahr-
nehmen konnen. Ein Beispiel ist das
Festival WOD fur zeitgendssische Musik
in Salzburg, das heuer den Fokus ganz
auf das Thema ,Elegie” setzte.

. Programmhefte in Print

Neben digitalen Inhalten, die heute
selbstverstandlich sind, werten gedruckte
Programmbhefte ein Kulturevent mag-
geblich auf, weil sie unkomplizierte und
haptische Orientierung bieten - sofern
sie gut lesbar, gut Ubersichtlich und
nicht zu hochtrabend formuliert und
gestaltet sind.

. Neue Formate

Auch hier gilt: Das Gewohnte durch-
brechen. Eine Moglichkeit beispielsweise,
die bei den Donnerszenen gewahlt wird:
Auftritte von Duos aus zwei miteinan-
der bekannten oder befreundeten
Musiker®innen, die sich nur fir einen
Veranstaltungsabend bilden.

. Diskursive Inhalte

Nichts ist schlimmer, als wenn Kunst
und Kultur angestaubt, altbacken und
eingeschlafen wirken. Kunst muss
aktuelle Probleme thematisieren,
Diskurse anstofen, neue Inspirationen
eroffnen.
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8. Partizipation ermoglichen
Die Zeiten, in denen Besucher’innen
mit bloBer Berieselung ihr Auslangen
fanden, scheinen vorbei. Mitdenken,
mitreden, mitgestalten ddrfen ist ein
Anspruch, den das Publikum auch an
Kunst und Kultur stellt.

Im Umkehrschluss heilt das, Kunst findet
nur schwer ihr Publikum, wenn:

+ Die Qualitat des Gebotenen nicht passt

« Altes, Bekanntes oder Banales gezeigt
wird

+ Die Bewerbung des Formats ausschliel8-
lich auf Social Media erfolgt

+ Die Tradition verloren geht, dass sich
Kunstlerinnen gegenseitig bei Veranstal-
tungen besuchen

Kunst minus Uberforderung &
Langeweile

Die Moglichkeiten, eine kulturelle Veranstal-
tung vor der Haustlr zu umgehen oder zu
Lersetzen’, sind zahlreich.

Einerseits ermoglichen Billigflige Kulturge-
nuss in ganz Europa, verbunden mit einem
Stadtetrip. So taugt ein gunstiger Flug von
Wien nach Venedig flr eine Oper im Teatro
La Venice genauso wie fur eine Gondel-
fahrt durch Venedigs Kanale, der Nachtzug
nach Rom beinhaltet dann nicht nur einen
Stadtbesuch, sondern auch ein Konzert von
Maneskin. Hier kann der Eindruck entste-
hen, nur noch Blockbuster im Kunst- und
Kulturbereich ziehen das Publikum an.

Andererseits reicht Inspiration nicht mehr
als Kernaufgabe der Kunst, sie muss offen-
bar zunehmend auch unterhalten. Der Trend,
den kommerzielle Veranstalter derzeit verfol-
gen, geht hin zu Kurzformaten oder Best-Of-

Ausschnitten. Das hat entsprechende Auswdch-
se wie ein einstlindiges ,Best of Mozart"- Pro-
gramm zur Folge. Meist sind diese Events
auch gut besucht, weil vergleichbare kurze
Formate in hoherer Qualitat fehlen.

Daraus kann man als Veranstalter seine
eigenen Schllsse ziehen. Es gilt, kinstleri-
sche Kurzformate zu entwickeln, ohne bei
der Qualitat grofe Abstriche zu machen.
Eine Gratwanderung zugegeben, die aber
gelingen kann. Um beim Beispiel zu blei-
ben: Mozart schrieb tatsachlich auch kurze
Opern wie ,Bastien & Bastienne”, die sich
fUr die neuen Publikumsansprlche eignen.

Wenn Kunst sich mit der Stadt verbindet,
konnen daraus echte Publikumsmagnete
entstehen.

Als Beispiele seien hier genannt:

Klanglicht Graz

Gemeinsam mit international renommierten
Kinstlerinnen verwandelt das Kunstfestival
der Buhnen Graz drei Herbstabende lang
offentliche Raume, Platze und Gebaude
zu auBergewohnlichen Licht- und Kunst-
installationen. 2015 gegrindet, begeistert
die Inszenierung der Stadt mit den Mitteln
von Licht und Klang immer Ende Oktober
die Stadtbesucherinnen. Die Kriterien wie
neues Format, ungewohnlicher Ort oder die
klare kunstlerische Vision sind hier voll erfullt.
https://klanglicht.buehnen-graz.com

Lichtinstallationen Salzburg 2005/2006
Zum Jahreswechsel 2005/2006 und als
Start ins offizielle Mozartjahr 2006 wurden
an 6 Positionen in der Altstadt Salzburgs
historische Fassaden mit Uberdimensiona-
len Lichtinstallationen und Projektionen
bespielt - als Teil des Silvesterprogramms
der Stadt. Auch hier finden sich die Punkte
,Neue Orte”, ,Neues Format” erfullt.



H

Kultur als Instrument zur atmospharischen Stadtgestaltung

,Poolbar Festival® in Vorarlberg

Bereits seit 30 Jahren wird bei diesem Fes-
tival Design, Kunst, Livemusik und Lebens-
freude in den Fokus gerlckt - und zwar
in einem leerstehenden Hallenbad und auf
den umliegenden Wiesen. Ein Lost Place
wie aus dem Bilderbuch.

Gezeigt werden kunstlerische Nischen ge-
nauso wie Gangiges aus Pop und Rock, der
Anspruch eines genretbergreifenden Pro-
gramms wird fokussiert verfolgt.

Das Sommer-Festival zieht jahrlich rund
25.000 Besucher’innen an.
www.poolbar.at

,Einfach leben" in Obertrum, Salzburg
Dieses neue Festival fur Bier & Kultur findet
zeitgleich mit der GAST in Salzburg statt.
Der interdisziplinare Ansatz von Kultur &
Kulinarik bietet frische Zugange zu beiden
Themenbereichen und ermoglicht einen le-
bendigen Diskurs, der Teilhabe der Besucher
voraussetzt.
www.einfachlebenfestival.com

,Rendezvous de LErdre”, Nantes, Frankreich
Dieses dezentral organisierte Festival - es
bespielt 12 Orte zwischen Nantes und Brest
- zieht jahrlich Uber 150.000 Besucher an.
Der besondere Ort ist hier die runde Bihne
am Fluss, die den Dreh- und Angelpunkt
des Festivals darstellt. In Kombination mit
dem historischen Bootscorso entsteht ein
neues Festival-Format, das europaweit ein-
zigartig ist.

www.rendezvouserdre.com

,Jazz Festival® Ljubljana

Es gehort zu den altesten Festivals in
Europa und wird 2023 zum 64. Mal Uber
die Buhne gehen. Von Beginn an war die
Wandlungsfahigkeit und Vielseitigkeit des
Programms eine groBe Starke dieser Ver-
anstaltung. Hier gibt es Jazz-Erlebnis im
Mix mit Contemprorary Dance, Poetry,
Video und anderen Kunstformen. Und

das an immer neuen und ungewohnlichen
Orten der Stadt: In Parks, leer stehenden
Einkaufszentren, Ruinen, etc.
www.ljubljanajazz.si

,Sommer.Frische.Kunst®, Bad Gastein
Uberraschende kulturelle Begegnungen
werden hier geboten, indem Leerstande im
Ort mit Ausstellungen, Lesungen, Konzerten
u.d. belebt werden. Entlang eines Art-Trails
wandern Kulturinteressierte von einer auf3er-
gewohnlichen Kunst-Location zur nachsten
und erfahren dabei ein spannendes Zusam-
menspiel zwischen Kreativitat und Natur.
https://artbadgastein.com

,Umbria Jazz", Perugia/Orvieto

Das 1973 gegrlindete Jazzfestival gehort
zu den wichtigsten europdischen Jazz-
Festivals. Neben dem Hauptfestival im Juli
findet zwischen Weihnachten und Neujahr
in Orvieto immer eine Winterausgabe statt,
was angesichts der klimatischen Bedingun-
gen dieser Region ein fur das Publikum at-
traktiver Termin ist. Umbria Jazz zieht groRe
Namen der Jazzszene an und zeichnet sich
durch einen progressiven Zugang aus.
www.umbriajazz.it

JArs Electronica®, Linz

Die vielfaltigen Wechselwirkungen zwischen
Kunst, Technologie und Gesellschaft pragen
dieses Festival in Linz. Es war weltweit eine
der ersten Veranstaltungsreihen, die sich
mit digitaler Kunst, digitaler Technik und
deren gesellschaftlichen Auswirkungen aus-
einandersetzte. Der interdisziplinare Ansatz
schlieBt Kreativ- und Kunstszene mit Wirt-
schaft und Wissenschaft zusammen.
https://ars.electronica.art
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Im Angesicht des Publikums!

Der Titel ist gewahlt, da wir in der Kunst-
und Kulturbranche alle standig Ubers Pub-
likum sprechen, es suchen, richtiggehend
danach gieren und uns letztlich dartber
definieren, unser Sein oder Nichtsein davon
abhangig machen. Die Corona Pandemie
hat das ihrige getan, um den Institutionen
zu zeigen, wie leicht Publikum verloren
geht, und wie schwer es ist, es wieder zu
gewinnen. Und trotz all dem Begehren,
scheint das Publikum ein Vis a vis zu sein,
von dem wir recht wenig wissen.

Und, da wir schon die einmalige Gelegen-
heit haben, uns alle in einer gerade neu
eroffneten Kulturinstitution, dem Karnten
Museum, die den Rang eines Flaggschiffes
fir die lokale Kulturlandschaft darstellt, zu
befinden, wuirde ich gerne Fragen stellen,
die vielleicht und vermutlich bereits die
ganze Zeit gestellt werden, die ich stellen
wlrde, wenn ich selbst eine aktive Rolle in
diesem Museum hatte.

Und es sind mehr Fragen, als Antworten.
Und die erste Frage wirde lauten:

Was ist das Selbstverstdndnis der Institution
und wie sieht sie sich in naher Zukunft?

Was ist ihre Mission?

Vielleicht einmal zum Status Quo, wie liest
sich die aktuelle Mission des Karnten
Museums?

,Die Vision: Ein neues Haus fur Kdrnten, ein
Kéarntner Universalmuseum, das sich verwan-
delt und den Wandel selbst zum neuen Inhalt
hat. Die Verwandlung der Lebensrdume, die
Archdologie der Verwandlung, der Wandel
der Ideen geben dabei den Leitfaden, den das
neue kdrnten.museum auch in Form seiner
Inhalte und Vermittlungsschwerpunkte auf-
greift: Ein Haus der Begegnung, Bildung,
Konversation und Konfrontation. Vor allem
aber das neue Museum als Erlebnis.”

Von den Adressatinnen oder Besucherinnen,
die dieser Mission folgen sollen, ist noch
recht wenig zu finden. Was nicht bedeu-
tet, dass sich niemand dartber Gedanken
macht. Aber wen will das Museum anspre-
chen? Was sind seine Zielgruppen? Eine,
die zentrale Frage, die uns hier und heute
beschaftigt und die auch im kommunizierten
Selbstverstandnis der Institution Platz fin-
den sollte.
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Das Belvedere ist z.B. in seiner Mission in
Bezug auf das Publikum um einiges kon-
kreter:

,Wir sind neugierig auf die Wirkung unserer
Arbeit und lernen von Besucher:innen und
unterschiedlichen Communitys. Wir schaffen
einen Rahmen flir die Begegnung von Men-
schen. Die Diversitat der Bevélkerung und
die Internationalitdt der Besucher:innen
spiegeln sich in Ausstellungen, Themen und
Programmen sowie im Belvedere-Team, in
dem uns die gleiche Wertschéatzung fur alle
Tatigkeiten leitet.”

Die langste Zeit, so muss man es einfach
sagen, war die Besucherin nichts anderes
als die groe Unbekannte.

Daher ist die nachste zu stellende Frage:

Was genau meinen wir eigentlich damit,
wenn wir von Publikum sprechen?

Und wissen wir, wer unser Publikum ist und
sein soll? Und noch besser, was wissen wir
denn lberhaupt Gber unser Publikum?

Was sagt die Faktenlage dazu? Sie ist nach
wie vor recht dinn, aber das wissen wir ge-
sichert:

Nur etwa 10 % der Bevélkerung in Oster-
reich und Deutschland nehmen regelmalig
am hochkulturellen Leben teil. Laut Statistik
bevorzugen rund 50 % der Menschen unter-
haltungsorientierte Angebote und 40 %
zeigen Uberhaupt kein Interesse an Kultur-
angeboten. Die etwa 10 % der Abonnenten,
die es einmal in Theatern, Museen und Kon-
zerthausern gegeben hat, schwinden zu-
nehmend.

Menschen, die in Osterreich und Deutsch-
land regelmaBig offentliche Kultureinrich-
tungen besuchen, haben in der Regel einen
akademischen Hintergrund, sind extrem
kulturaffin und kulturkompetent, osterrei-
chischer oder deutscher Herkunft, unter
40 Jahre alt und weiblich.

Ebenfalls Uberdurchschnittlich kulturinte-
ressiert sind jlingere Menschen mit Migra-
tionshintergrund, allerdings nutzen diese
bevorzugt Kulturangebote der freien Szene.
Die Kulturlandschaft insgesamt wachst,
das Publikum verteilt sich, die Konkurrenz
ist gro8. Die Gesellschaft an sich funktio-
niert dynamischer, Besuche gestalten sich
spontaner und flexibler.

Die Deutungsmacht und -hochheit der Kultur-
institutionen ist schon langer im Wanken
und es scheint so zu sein, dass es einen
Schritt zurlck nicht mehr geben kann.
Denken wir an die Entkolonialisierungs-
Diskurse der letzten Jahre, denken wir an
die Restitutionsdebatten.

Inklusion und transkulturelle Offnung sind
gegenwartig wichtige Prozesse.

Wie inklusiv und divers aber kann eine
Institution, ein Museum, dass auch und
besonders die Geschichte von Herrschafts-
verhaltnissen, anhand von Objekten und
Geschichten, erzahlt, denn sein?

Wie kann man sich ein diverses Publikum
erwarten, wenn z.B. nur eine Geschichte
erzahlt wird, nur ein Geschichtsnarrativ
aus lediglich einer Perspektive entwickelt
wird? Die Exklusion der eigentlich ange-
sprochenen Personen wird doch nur noch
deutlicher.

Es reicht nicht, den léblichen und wichti-
gen Versuch zu unternehmen, inklusiv zu
sein und moglichst diverses Publikum an-
zusprechen. Es mussen vor allem die zu
vermittelnden Inhalte entsprechend reflek-
tiert und adaptiert werden.

Das angesprochene Publikum muss sich in
den Inhalten wiederfinden, die Inhalte mit-
bestimmen, ansonsten sind alle Anstren-
gungen umsonst und nicht nachhaltig, im
Sinne einer langerfristigen und emotionalen
Bindung des Publikums an die jeweilige In-
stitution.
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Und, man muss sich auch bewusst sein,
dass eine veranderte Haltung auch Zeit
braucht, um bei den Adressat:innen und den
lange Zeit Ausgeschlossenen anzukommen.

Die nachste Frage im Kontext des Nachden-
kens Ubers Publikum wdrde lauten:

Welche Methoden werden aktuell ange-
wandt um Publikum zu generieren und
zu binden?

Audience-Development ist ein Begriff, in
dem Uber klassische MarketingmaBnahmen
versucht wird bestimmte neue Publikums-
schichten anzusprechen. Der Begriff ist
aber fast schon obsolet und hat sich hin
zum Post-Audience-Development bzw. dem
Community Outreach entwickelt. Es ist
der Versuch in der unmittelbaren Nachbar-
schaft nach Publikum zu suchen und eine
Anbindung und Involvierung dieses zu er-
reichen.

Dabei geht es nicht darum, ein Publikum zu
Uberreden, sich flr etwas interessieren zu
mussen. Vielmehr geht es darum, gemein-
sam zu erforschen, wo wir uns als Gesell-
schaft mit dem Gegebenen gemeinsam hin
entwickeln wollen, was uns mit Blick auf
die soziale und politische Situation bewegt,
wo es Schnittpunkte gibt und wie wir ge-
meinsam kommunizieren mochten.

In dem Zusammenhang ist auch der Begriff
des NICHT-PUBLIKUM's, derzeit in aller
Munde, zu erwahnen. Auch dieses, nicht
am kulturellen Leben teilnehmende Publi-
kum, soll/muss adressiert und gewonnen
werden.

Was wdren die Tools dafiir, um konkret
dieses Publikum anzusprechen?

Die Etablierung und Beférderung des Third
Place, ist hier als eine zentrale Malknahme
ZU nennen.

Der dritte Raum erlaubt es, neben dem
privaten und dem beruflichen, eine Kultur-
institution niederschwellig zuganglich zu
machen. Er definiert sich Uber eine konsu-
mationsfreie Verweilzone, die sich aber be-
reits in der Institution befindet.

Das Museum als kultureller Nahversorger,
muss sich wieder als Ort gesellschaftlicher
Teilhabe engagieren und sich in aktuelle ge-
sellschaftliche Fragestellungen involvieren
und vor allem dazu Allianzen mit anderen
Kulturprovidern bilden, als ein sparten-
Ubergreifendes Kooperieren mit Theatern,
Universitaten, der freien Szene und allen
offentlichen Medien (ORF, Zeitungen, etc.).
Museen mussen sich wieder oder endlich
profilieren und sie mudssen einfach lauter
werden - sie mUssen Plattform sein z.B. fur
Klimaaktivistinnen.

Institutionen mussen Uber neue Formate
der Vermittlung nachdenken. Angefangen
bei der Aufwertung des Aufsichtspersonal
hin zum Vermittlungspersonal.

Fihrungen fur kunstferne Publikums-
schichten mussen gratis angeboten und in
entsprechende Formate gegossen werden
(Infinean, Mahle, etc. und wer fuhrt und invol-
viert das Publikum auf welche Art und Weise?).
Prominente aus allen Gesellschaftsbereichen
mussen zu Botschafter:innen der jeweiligen
Kulturinstitution gemacht werden.

Ein weiterer zentraler Aspekt sind Digitali-
sierungs-Mallnahmen, die so gut wie in
alle Bereiche der Institution reichen mus-
sen. Es gibt kein Analog versus Digital und
dementsprechend ist es auch nicht mehr
als Widerspruch zu verstehen.

Die digitale Offentlichkeit muss als solche
erkannt und entsprechend bedient werden,
durch eigene Online-Formate (Vermittlung
und Ausstellungskonzeption) und die Zugang-
lichkeit zu digitalen Sammlungsinhalten.
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Eine sogenannte Open-Content-Policy, die
allen alle Informationen der Institution gratis
zuganglich macht, ist essentiell. Ein eigener
Museums-Blog, der Uber alle Aktivitaten
der Institution informiert und sich auch
Uber externe Beitrage versteht (Gegenstim-
men zulasst) ist, im Zusammenspiel mit der
kontinuierlichen Nutzung von Social Media
Kanalen, unerlasslich.

Uber alle Museen und kulturellen Institu-
tionen hinweg wird deutlich, dass die Aus-
einandersetzung und der Austausch mit
dem Publikum - gerade im Vergleich mit
friheren Museumskonzepten - nun prio-
ritar angelegt ist und entsprechend auch
Tools entwickelt und angewandt werden
- viele der praktizierten Ausstellungs- und
Vermittlungsformate hinken noch dem for-
mulierten Anspruch hinterher -, um ein
breiteres Publikum zu adressieren und
zugleich den Kreis derer zu erweitern, die
den physischen Besuch eines Museums als
Erfahrung suchen und danach nicht mehr
missen wollen.
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AUSBLICK 2023

DYNAMISCHE AUSSICHTEN

»Kunst. Kultur. Demokratie« - so lautete der Titel des 2. OPEN CALLS, der Ende 2022
abgeschlossen wurde. Wir sind stolz auf die Auswahl der drei neuen Siegerprojekte,
die unser Kuratorium, unter der Leitung von Martin Trax!, mit Julia Malischnig, Daniel
Wisser, Wolfgang Waldner und Tanja Prusnik, getroffen hat!

Mit einer Hommage an Christine Lavant, einer Kunstintervention im offentlichen Raum
und einem multimedialen Chorprojekt mit jungen Menschen - wird Kunst und Kultur an
vielen Orten erlebbar sein. Von Mai 2023 bis August 2024 erwarten Sie herausragende
klnstlerische Projekte, die Karnten als Kulturland Uber die Landesgrenzen hinaus
sichtbar machen.

Da wir es uns zur Aufgabe gemacht haben, Kunst und Kultur in Karnten zu starken,
haben wir das Projekt SETZLINGE »Kunst aus Karnten auf die man setzen kann«
initiiert. Dabei werden Galerien und Kdnstler*innen im ganzen Land vor den Vorhang
geholt. Nach zwei noch bevorstehenden Setzlinge-Veranstaltungen werden wir in
insgesamt 8 Galerien zu Gast gewesen sein und durfen jetzt schon auf das ,Grand

Finale®, eine Gesamtausstellung im Kunsthistorischen Museum in Wien im November
2023, hinweisen.

Auch im Projekt »Culture.Techhub.Carinthia«, einer innovativen Plattform fir Kultur,
Forschung, Technik und Gesellschaft, deren Ziel die Zusammenarbeit von Kultur-Start-
Ups, Universitaten und Forschungseinrichtungen ist, konnten wir bislang zahlreiche
interdisziplinare Gesprachsrunden initiieren und sind schon gespannt auf weitere
vielversprechende Projektentwicklungen.

Um weiterhin an fruchtbaren Beziehungen und Ideen zu arbeiten, pflegen wir Kontakt
mit anderen Kulturstiftungen in Osterreich und arbeiten nach wie vor intensiv an der
Verbesserung der gesetzlichen Rahmenbedingungen fur gemeinnutziges Engagement
in der Kulturforderung.
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Natdrlich halten wir auch an der vernetzenden und informativen Plattform von
Symposien fest. Die vergangenen 5 Fachtagungen - eine Dokumentation des bisher
letzten im karnten.museum halten Sie in Handen - hat bei Kunst- und Kulturschaffenden
und Kulturforder®innen groBen Anklang gefunden und wir freuen uns auf ein weiteres
Symposium im Herbst 2023 in Villach!

Dies sind nur einige Aspekte unserer Arbeit, die nicht ohne die Unterstltzung
unserer Partner®innen moglich ware. Wir agieren als unabhangige, unparteiliche
und gemeinnGtzige Stiftung FUR DIE KUNST UND KULTUR DES LANDES KARNTEN
und wir laden auch Sie ein, Teil unserer gesellschafts- und landertbergreifenden
Vision zu werden.

Informationen, wie auch Sie das Engagement und die Aktivitaten der Karntner
Kulturstiftung unterstitzen kénnen, finden Sie auf unserer Homepage unter

www.kulturstiftung.at

29



DANKE

Partner®innen der Karntner Kulturstiftung -

Griander®innen und Stifter‘innen

Mag.? Dr." h.c. Monika Kircher | Mag.? Ina Maria Lerchbaumer | Dr. Adolf Rausch

Land Karnten | Haselsteiner Familien-Privatstiftung | KELAG-Karntner Elektrizitats-AG
Mazen*innen und Forder®innen

Privatstiftung Karntner Sparkasse | Riedergarten Immobilien GmbH

Custos Privatstiftung | Lerchbaumer Familien-Privatstiftung | Dkfm. Dr. Herbert Koch
Sponsor‘innen

KELAG-Karntner Elektrizitats-AG | PORR AG

Hasslacher Holding GmbH | BKS Bank AG | RHI Magnesita
Romedius | Kollitsch Immabilien GmbH

unterstutzt durch

das Land Karnten und
das Bundesministerium flr Kunst, Kultur, 6ffentlichen Dienst und Sport

Unterstutzen auch Sie uns

Die KKS ladt Unternehmen und Organisationen und alle interessierten Blrger*innen ein,
Teil dieser gesellschafts- und landeribergreifenden Idee zu werden.

Finden Sie Informationen dazu hier:

* Stand 11.2022
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