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LUDWIGSBURG
B EDITORIAL

Liebe Leserin, lieber Leser,

2Wer Kultur sagt, sagt auch Verwaltung, ob er will oder nicht®, lautet ein oft und zumeist
ironisch zitiertes Wort von Theodor W. Adorno. Die Ironie ist verstandlich, liegt doch eine
wichtige Aufgabe von Kunst und Kultur gerade darin, ,Chaos in die Ordnung zu bringen*
(nochmals Adorno), Verkrustungen aufzubrechen und Strukturen zu hinterfragen. Die Ver-
waltung scheint dem entgegenzustehen. Sie wird von Gestaltern selten als hilfreicher
Dienstleister betrachtet und sieht sich selbst auch nicht immer so. Eigentlich schade, denn
das eine hat ohne das andere keinen Sinn: Ohne Verwaltung gibt es keine (rechtliche,
finanzielle, planerische) Basis flir gesellschaftlich relevante Gestaltungsprozesse, und
ohne Gestaltung, also permanente Verénderung, keinen Bedarf an ausgeprédgter Verwaltung.

Wer einen Kulturmanagement-Studiengang anbietet, muss ihn akkreditieren lassen,
ob er will oder nicht. Und zwar in regelméBigen Absténden. Dieses Jahr stand, wir haben
dartiber berichtet, die Reakkreditierung unseres Studienganges an. Viel Blirokratie also.
Konzepte mussten lberpriift, Daten gesammelt, Absolventen befragt, ein Selbstreport
verfasst, eine Gutachterkommission willkommen geheil3en, deren Fragen beantwortet und
deren Report gepriift werden. Und das Ende des Verfahrens? Der Studiengang, immer-
hin einer der &ltesten und renommiertesten in Deutschland, wurde ohne Auflagen, dafiir
mit allerlei Lob und anerkennenden Worten seitens der Gutachter zum 1. Oktober 2014
reakkreditiert.

Wir haben den Prozess fiir uns aber nicht nur als eine Pflichtiibung angesehen. Wir
haben die Gelegenheit genutzt, den Studiengang neuen Fragestellungen und Erfordernissen
des Kulturbetriebes und der Studierenden anzupassen. Also: neue Seminare zu aktuellen
Fragen des Kulturmanagements, mehr Flexibilitat fiir die Studierenden, neue Formate
in Forschung und Lehre und jede Menge Praxis.

,Die Pfosten sind, die Bretter aufgeschlagen, ein jedermann erwartet sich ein Fest.*”
Die neuen Studierenden diirfen die Biihne besteigen.

Mit den besten GriiBen

Vi
Prof. Dr. Thomas Knubben
Stellvertretender Institutsleiter
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B KURZ BERICHTET

Vorbehaltloses Lob fiir Ludwigsburg:
Der Master-Studiengang ist reakkreditiert

Ein erfreuliches Zeugnis hat die Akkreditierungs-
agentur Acquin dem Master-Studiengang ,,Kultur-
wissenschaft und Kulturmanagement* ausgestellt:
Der Studiengang vermittelt seinen Studierenden
nicht nur ,,herausragende Grundlagen fiir die
Titigkeit von Kulturmanagern®. Er gehort auch
,,zu den qualitativ fiihrenden Studiengéngen dieser
Disziplin im deutschsprachigen Raum*. Mit diesem
Urteil ist der Studiengang, der im Jahr 2009 erst-
mals von Acquin akkreditiert worden war, vom

1. Oktober 2014 an fiir weitere sieben Jahre ohne
Auflagen zugelassen. Er steht damit auf festeren
Fiilen als je zuvor.

,,Das Studienprogramm ist nach
Meinung der Gutachtergruppe sinnvoll
strukturiert und modularisiert.”“

In seinem Gutachten priifte das Gremium das
Konzept, die Ziele, die Implementierung und das
Qualitdtsmanagement des Ludwigsburger Studien-
gangs. Dabei hob es sowohl das hohe theoretische

Niveau als auch die Praxisnihe des Angebots hervor.

Positiv beurteilte die Kommission die Bemiihungen,

Marketing fiirs Theater:
Projekt mit ,,Chawwerusch*

Seit dem
vergangenen
Wintersemes-
ter entwickel-
ten zehn
Studierende
des Institutes
in vier Teams ein Marketingkonzept fiir das freie
Theater ,,Chawwerusch® in Herxheim in der Pfalz.
Zu den Schwerpunkten gehorten Kooperationen
mit dem Tourismus, jungen Winzern der siidlichen
Weinstrae und Studierenden aus der Region.

Die Untersuchung des ,,Tourismusteams* ergab,
dass ein Empfehlungsmarketing durch Einhei-
mische und Gastgeber den hochsten Stellenwert
fiir das Angebot des Chawwerusch-Theaters in

der Tourismusregion Pfalz und die siidliche Wein-
strafle hat. Daraus resultierte der Vorschlag, einen
gemeinsamen Abend mit den wichtigsten Ver-
tretern aus der Tourismusbranche zu konzipieren.
An dieses touristische Potenzial kniipfte auch

das Team ,,Winzergruppe® an: Es entwickelte eine
Kooperationsmoglichkeit mit jungen Winzern

der Region und konzipierte, frei nach dem Motto:
,»Taler, Taler du musst wandern* ein symbolisches
Geldstiick, das nach dem Einkauf bei jungen

frithere Empfehlungen einzubeziehen und umzuset-
zen. ,Innerinstitutionelle Synergien® seien besser
genutzt, der Studienplan noch praxisnaher und
ausgewogener, wozu auch die Straffung der Modul-
zahl von 20 auf 15 beitrage.

,,Der Studiengang zeigt ein ausgewoge-
nes Verhdltnis von wissenschaftlichen

und praxisbezogenen Elementen, die in
den Modulen zum Ausdruck kommen.“

Insgesamt zeigten die Neuerungen, dass die Aktu-
alitét der Inhalte und ihre Studierbarkeit im Zentrum
stiinden. Damit werde das Institut seinen Studien-
zielen, den Interessen der Studierenden und den
Erfordernissen des Arbeitsmarktes gerecht.

Auch mit dem Qualitdtsmanagement war Acquin
zufrieden: Es gebe eine hohe Transparenz fiir

alle Beteiligten und differenzierte Evaluationen.
Nach der Lektiire der umfassenden Dokumentation,
nach Gesprichen mit der Hochschulleitung, mit
Dozenten und Studierenden und personlichen
Eindriicken vor Ort kamen die Gutachter zu ihrem
motivierenden Restimee — ,,dass der Studiengang
Kulturwissenschaft und Kulturmanagement (M.A.)
ohne Vorbehalte positiv beurteilt und bewertet
worden ist*.

Winzern an der Bar des Chawwerusch-Theaters
eingeldst werden kann — gegen ein Glas Wein. Zur
Gewinnung studentischen Publikums wurde nach
einer Umweltanalyse eine Liste mit rund 75 Kon-
takten zusammengestellt, die sowohl fiir Koopera-
tionsmafBnahmen mit studentischen Theatergruppen
als auch fiir die Zusendung von Informationsmate-
rial und Einladungen zu studentischen Theatertagen
genutzt werden kann. Die Gruppe ,,Besucherum-
frage* wertet derzeit knapp 500 erhobene Frage-
bogen aus.

Alle Ergebnisse werden dem Chawwerusch-Theater
im Oktober vorgestellt.

(Foto:Chawwerusch)
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Kommunikation fiir die Kunst:
Das Projekt ,,Eigenpublikationen*

Kultureinrichtungen geben einen
nicht unerheblichen Teil ihres

PR- und Marketing-Budgets fiir
Werbung aus — héufig in gedruck-
ter Form. Plakate und Anzeigen,
Flyer und Broschiiren sind geeig-
nete Mittel, um Informationen zu
verbreiten und sich selbst darzu-
stellen. Gerade Selbstdarstellung
wird in einer medialen Welt immer
wichtiger. Doch welchen Kriterien
folgt die verbale und visuelle
Kommunikation von Kulturschat-
fenden? Welche Inhalte sind ihnen
—auch im Hinblick auf die ge-
wiinschte Rezeption — wichtig?
Dieser Frage widmet sich das Projekt ,,Eigen-
publikationen®, in dem 16 Studierende die Kommu-
nikationsabsicht von Plakaten verschiedener

Managementinformationssystem am
Deutschen Theater Géttingen: Bilanz

Ein Managementinformationssystem fiir ein
Theater? Das ist moglich! Was vor einem Jahr als
Kooperationsprojekt zwischen dem Institut fiir
Kulturmanagement und dem Deutschen Theaterin
Gottingen (DT) begann, zeigt nun erste Ergebnisse:
Unter Anleitung von Dr. Petra Schneidewind, wis-
senschaftliche Mitarbeiterin in Ludwigsburg, und
Bettina Reinhart, Verwaltungsdirektorin am DT,
erarbeiteten die Projektpartner erste Bausteine

§ fiir ein individuelles
Managementin-
_ formationssystem
{ am Theater.
4 Dazu trugen auch
i die Studierenden
Wl johannes Wollasch
und Matthias Koster

»Julia & Romeo zerhackt“: Ein
Theaterprojekt der Studierenden

Unter den Studierenden des zweiten Semesters
entstand schon Anfang des Jahres 2014 die Idee,
gemeinsam Theater zu spielen. Viele hatten eine
Affinitét fiir die praktische Seite der Kunst — deshalb
wollten wir ein Gemeinschaftsprojekt realisieren,
bei dem sich alle so einbringen konnten, wie sie es
wollten. Aus dieser ersten Idee entstand das ,,zer-
hackte Konzept* von ,,Julia & Romeo*: In Klein-
gruppen konzipierten elf Personen jeweils eine

bis zwei der insgesamt sechs Szenen des Shakes-

RUSSIAN OPERA LIVE

The Grand Tehalkovsiy-Festival. From July 11th to July 17 2008

Kunstsparten untersuchen (Leitung: Dr. Christiane
Ditsch). Aufgeteilt in vier Gruppen analysierten die
Studierenden im Sommersemester einen Korpus
von je 50 Plakaten aus der Musikbran-
che, der darstellenden Kleinkunst, der
bildenden Kunst und Kulturgeschichte.
Dabei zeigte sich, dass es bei Botschaft
und Gestaltung der einzelnen Kiinste
durchaus feine Unterschiede gibt.
Allerdings war auch ein gemeinsamer
Nenner zu erkennen: Im Gegensatz

zur — héufig persuasiven — kommerziel-
len Werbung bleiben die Kulturveran-
stalter meist der Information als Kom-
munikationsziel treu. Warum? Dieser
Frage gehen die Studierenden im
Wintersemester in Interviews mit aus-
gewihltem Marketing- und PR-Ver-
antwortlichen nach. Die Ergebnisse
werden in einer kleinen Studie zusammengefasst.

(Foto: Festspielhaus Baden-Baden)

durch ihren praktischen Einsatz vor Ort und ihre
theoretische Reflexion des Projekts in zwei Master-
arbeiten bei. Matthias Koster leitete unter dem
Thema ,,Best Practice im Theatercontrolling* Hand-
lungsempfehlungen fiir das Management-Informa-
tionssystem ab, wihrend sich Johannes Wollasch
dem ,,Change Management bei der Einfiihrung
eines Theatercontrollings* in Gottingen widmete.
Beide Arbeiten wurden im September im Institut
fiir Kulturmanagement eingereicht.

Ein guter Zeitpunkt, um eine erste Projektbilanz

zu ziehen. Bettina Reinhart zeigt sich mit der Akzep-
tanz, die das System bei den Abteilungsleitern ihres
Hauses erreicht hat, zufrieden: ,,Wir haben schon
jetzt groBere Transparenz. Nun beginnt die erste
Phase der Nutzung.“ Auch sie wird in einer zweiten
Projektphase vom Ludwigsburger Partner begleitet
— natiirlich wieder mit tatkriftiger studentischer
Mitwirkung.

(Foto: privat)

pear’schen Klassikers neu, wobei keine Vorgaben
gemacht wurden. Jede Szene trug am Ende eine
eigene Handschrift; auch die Charaktere des Klas-
sikers variierten von Szene zu Szene. Zudem wurde
das Stiick von einer jahrgangseigenen Band, einem
Chor sowie musikalischen Soli untermalt — von
Saxophon- bis Kuhglockenklidngen. Da nicht nur
das Konzept, sondern auch die Szenarien ,,zerhackt*
waren, spielte jede Szene an einem anderen Ort auf
dem Campus der PH. Auch Marketing, Offentlich-
keitsarbeit, Management und Catering wurden in
kompletter Eigenregie organisiert. So kam zur kiinst-
lerischen die kulturmanageriale Erfahrung hinzu.
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Exkursion Krakau: Kulturelles
Erbe als Aufgabe fiir die Zukunft

Vor 25 Jahren fanden in Polen die ersten teilweise
freien Parlamentswahlen statt. Seitdem hat sich

das Nachbarland zu einer dynamischen Demokratie
entwickelt, die Touristen aus ganz Europa Anreize
bietet. Das gilt auch fiir Krakau: Unter der Leitung
von Prof. Dr. Thomas Knubben und Dr. Christiane
Ditsch reisten 27 Studierende des zweiten Semes-
ters fiir fiinf Tage in die Stadt an der Weichsel. Sie
trafen sich mit Kulturschaffenden, Wissenschaftlern
und Kulturmanagern, besichtigten Museen, Archive
und Gedenkstitten.

Die Besuche in der Villa Decius, einer Einrichtung
fiir Literaturforderung, und im Krakauer Goethe-
Institut machten die Aufgaben nationaler und
internationaler Kulturvermittlung plastisch. Im

Martin Otto-Horbrand M.A.

Leiter des Referats Offentlichkeitsarbeit
am Linden-Museum Stuttgart, Staatliches
Museum fiir Volkerkunde, und Absolvent
des Magister-Studiengangs 2000

Lieber Herr Otto-Horbrand, welche Herausfor-
derungen warten auf die PR grofier Kulturein-
richtungen in den ndchsten Jahren?

Auch wenn man da als Ludwigsburger Kulturma-
nager vermutlich Hausverbot bekommt: Grof3e
Kultureinrichtungen mochten — auch bedingt durch
ihren Auftrag — wenn nicht alle, so doch moglichst
viele Menschen erreichen. Fakt ist, dass sich die

Die Auffiithrungen am 1. und 3. Juli waren ein voller
Erfolg: Zuschauerzahlen und Feedback iibertrafen
unsere Erwartungen. Finanziell unterstiitzten uns
der Asta und der Aluminverein ,,KulturNetz*, orga-
nisatorisch unser Institut, allen danken wir dafiir.
Ganz besonders sei aber dem ganzen Jahrgang fiir
den einzigartigen Zusammenhalt gedankt, da sich
alle am Projekt beteiligt haben.

(Text: K. Kattinger, Foto: K. Tscherbakova)

Museum ,,Rynek Under-
ground®, das Funde der
mittelalterlichen Stadt
présentiert, und im Histo-
rischen Museum der Stadt
Krakau, der ehemaligen
Schindler-Fabrik, lernten
die Studierenden aktuelle
Inszenierungen von Ge-
schichte kennen. In der
Jagiellonen-Universitit
trafen sie auf Kommi-
litonen des Instituts fiir
Kulturmanagement und
setzten sich mit der Frage
auseinander: Was soll von der (jiingsten) Vergangen-
heit sichtbar bleiben? Der Besuch der Gedenkstitte
Auschwitz und das Gesprich mit deren stellvertre-
tendem Leiter, Dr. Andrzej Kacorzyk, hinterlieen
den Eindruck, dass es ein Erbe gibt, das man nicht
ausschlagen kann, auch wenn es driickend aus der
Vergangenheit in die Gegenwart hineinreicht. So
wurde aus unterschiedlichen Perspektiven deutlich:
Freundschaft zwischen Lindern entsteht nicht allein
durch Politik, sondern erhilt ihr Fundament auch
durch Kultur und Kommunikation. Der Alumni-
verein ,,Kulturnetz* unterstiitzte die Exkursion
grofBziigig, wofiir ihm herzlich gedankt sei.

(Fotos: privat)

Offentlichkeit zunehmend zersplittert, vor allem

in punkto Medienverhalten. Uber gedruckte Zei-
tungen, die lange die Leitmedien in der PR waren,
erreiche ich Publikum unter 30 oder mit Migrations-
hintergrund kaum. Folglich muss ich mir neue
Kanile suchen, hier spielen auch Multiplikatoren
wie Peer Groups eine immer wichtigere Rolle. Ich
denke, dass kein Medium in den ndchsten Jahren
ein anderes komplett ersetzen wird und man hier
breit aufgestellt sein muss. Ebenso wichtig ist es,
die Besucher nach Special Interests aufzuteilen.
Wir machen das schon seit Jahren und haben unsere
Besucher nach geografischen Interessen (Afrika,
Ostasien etc.) oder Formatvorlieben (Aktionspro-
gramme, Vortrige etc.) segmentiert, so dass wir
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sie ganz gezielt auf die fiir sie spannenden Termine
ansprechen konnen.

Das Linden-Museum postet und twittert, um
junge Besucher zu erreichen. Ist das der Weg
in die Zukunft?

Wir schitzen soziale Medien sehr fiir die Moglich-
keiten, die sie bieten: das Museum hinter den Kulis-
sen zu prisentieren, zu zeigen, was die Kollegen
hier tdglich machen, oder auch mal ,,live* von einer
Veranstaltung zu twittern. Zentral sind Austausch
und Vernetzung, die bei uns iiber Twitter eine sehr
starke internationale Auspriagung haben. Soziale
Medien sind damit sicherlich ein Weg unter vielen,
um neue Besuchergruppen zu gewinnen — wobei
man ganz klar feststellen muss: Nur weil ich bei
Facebook, Twitter oder YouTube bin, erreiche ich
nicht automatisch junge Leute. Will sagen: Wenn
die Inhalte und die Angebote, die ich mache, ,,alt*
sind, niitzt auch das hipste Medium nichts.

Welche Rolle spielen narrative Vermittlungsansdtze
fiir die PR der Zukunft?

B ABSOLVENTENPORTRAT

Laura Geissler: Content Managerin des
Stadel Museums und der Liebieghaus
Skulpturensammlung in Frankfurt am Main

Mein neuer Arbeitsplatz befindet sich direkt am
Mainufer in Frankfurt. Als Content Managerin ar-
beite ich dort fiir das Stadel Museum
und das Liebieghaus, ein Kunstmuse-
um und eine Skulpturensammlung.
Zu meinen Kernaufgaben gehdren
die Betreuung der Websites und
Social Media Profile beider Hiuser,
der E-Mail-Newsletter und seit
kurzem auch das Online-Marketing.
Damit arbeite ich an der Schnittstelle
zwischen der Marketing- und der
Presseabteilung und vertrete die
Museen im Internet. Die digitalen
Medien begeistern mich schon seit jeher: Im
Rahmen des interdisziplindren Bachelor-Studiums
,Informationsmanagement & Unternehmenskom-
munikation® in Neu-Ulm habe ich diverse Kom-
munikationskonzepte erstellt sowie Webprojekte
absolviert. Anschliefend habe ich wihrend des
Masterstudiums in Ludwigsburg tiefe Einblicke
in die Spezifika der Kultur- und Kreativwirtschaft
gewonnen. Das Wissen habe ich unter anderem
bei der Betreuung der Online-Kommunikation der
Freilichtspiele Schwibisch Hall und der Selbst-
standigkeit mit LiveQR, einem Dienstleister fiir

Museen sollten grundsitz-
lich immer Objekte zum
Sprechen bringen und
Geschichten erzéhlen. Ge-
schichten vermitteln auf
lebendige Weise Wissen
und unterhalten. Was Be-
sucher in der Ausstellung
fesselt, funktioniert auch
bei Journalisten oder
Bloggern, die ihre Leser
ja auch nicht mit drégen
Fakten fiittern mochten.
Und das Schone daran:
Gute Geschichten werden immer weiter erzéhlt.

Die Fragen stellte Dr. Christiane Dditsch
(Foto: privat)

Kontakt:

Martin Otto-Horbrand
Linden-Museum Stuttgart
otto-hoerbrand @lindenmuseum.de

QR-Code-Marketing, in die Praxis umgesetzt.

Das waren gute Voraussetzungen fiir die Stelle

in Frankfurt.

Doch das Internet ist ein dynamisches Umfeld,
welches mich jeden Tag vor neue Herausforde-
rungen stellt. Die zahlreichen Plattformen sowie die
entsprechenden Rechtslagen dndern
sich stetig. AuBerdem ist die Digita-
lisierung fiir Museen eine grofie
Chance, um neue Wege fiir die Dar-
stellung, Erzihlung und Vermittlung
von kulturellen Inhalten zu gehen.
Informationen zu Ausstellungen und
zur Sammlung werden von uns sprach-
y lich und inhaltlich auf verschiedene
Zielgruppen zugeschnitten und multi-
medial aufbereitet. Dabei fiihre ich

im Namen der Museen einen unmittel-
baren Austausch mit Usern und Besuchern auf
zahlreichen digitalen Kanélen wie Youtube, Face-
book, Twitter, Google+ oder Instagram. Es macht
mir groflen Spal3, mit diesen digitalen Aktivititen
die Relevanz der Sammlungsbestinde der Hiuser
online und damit einer breiten internationalen
Offentlichkeit zu vermitteln.

(Foto: privat)

Kontakt:
Laura Geissler
geissler@staedelmuseum.de
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B MASTER-ARBEITEN

Anna Scholand:
Herausforderungen an PR in Kunstmuseen

Die Kultur-PR ist in den vergangenen Jahren nicht
nur vielfiltiger, sondern vor allem auch komplexer
und schwieriger geworden. Fehlende finanzielle
Mittel, eine verdnderte Besucherstruktur, die gestie-
gene Bedeutung von Web 2.0 und eine verschirfte
Konkurrenzsituation sind nur einige Aspekte, die
hier zu nennen wiren — angesichts dieser heraus-
fordernden Probleme stellt sich die Frage, wie Kunst-
museen {iberhaupt mit diesen umgehen. Erkennen
Museen die sie betreffenden Herausforderungen?
Welche Bewiltigungsstrategien werden entwickelt?
Und welche Faktoren fiihren zu einer erfolgreichen
PR-Arbeit?

Der Masterarbeit lag die These zu Grunde, dass

ein Verstindnis sowie eine praktische Umsetzung
von PR als strategische Managementfunktion dazu
fiihren, dass Kunstmuseen die sie betreffenden
Herausforderungen besser erkennen und diesen
effektiv begegnen konnen. Dazu wurden in vier
deutschen und zwei schweizerischen Kunstmuseen
mit den leitenden PR-Verantwortlichen Experten-
interviews durchgefiihrt.

Hierbei wurden sowohl institutionalisierte Zusam-
menhénge und Abldufe in den ausgewihlten Kunst-
museen als auch personliche Einstellungen der
Experten in Erfahrung gebracht.

Insgesamt ergab die Untersuchung eine sehr grof3e
Spannbreite bei der strukturellen, konzeptionellen

Masterarbeiten online

Die Studierenden im Masterstudiengang Kultur-
wissenschaft und Kulturmanagement beenden ihr
Studium in der Regel nach zwei Jahren mit der
Abgabe ihrer Masterarbeiten. Der Fokus wird auf
aktuelle und relevante Themen des Kulturmanage-
ments gelegt, etwa vom QR-Code Marketing im
Kulturbetrieb iiber Entscheidungsstrukturen in der
kommunalen Kulturforderung bis
hin zu Vermittlungsformen fiir
Neue Musik.

Doch obwohl die Studierenden
praxisnahe Fragestellungen be-

B NEUES AUS DER FORSCHUNG

Yvonne Probstle:
Kulturtouristen. Eine Typologie

Passionierte Spezialisten, kenntnisreiche Traditio-
nalisten, aufgeschlossene Entdecker, pflichtbewusste

und auch operativen Aus-
richtung der PR-Arbeit. Aus-
gehend von der personellen
Besetzung, dem Verstindnis
von PR als Management-
funktion und der Durchfiih-
rung von Analysen iiber die
Entwicklung von Konzepten
bis hin zur operativen Um-
setzung konnten zum Teil
erhebliche Unterschiede
herausgearbeitet werden.
Ahnliches wurde bei der Identifizierung von ver-
schiedensten Herausforderungen und den Reaktions-
maBnahmen ersichtlich.

Letztendlich erfiillte keines der befragten Museen
alle Elemente strategischer PR. Die Masterarbeit
brachte jedoch zu Tage, dass in den Kunstmuseen
mit einer ausprégten strategischen Ausrichtung
Herausforderungen deutlich frither erkannt und
adaquate, weitsichtige Mallnahmen sowie innova-
tive Ideen entwickelt werden. Dieses Ergebnis ist
umso aufschlussreicher, wenn man die personli-
chen Einschétzungen der PR-Experten betrachtet:
Sie prognostizieren zukiinftige Trends nicht nur
divergent, sondern zum Teil auch kontrér.

(Foto: privat)

Kontakt
anna.scholand@gmail.com

arbeiten und ihre Ergebnisse fiir Kulturbetriebe von
Interesse sind, fehlte es bisher an einer geeigneten
Plattform zur Veroffentlichung. Das Institut fiir Kul-
turmanagement hat deshalb beschlossen, ausgwihlte
Arbeiten in einer jeweils sechs- bis zehnseitigen
Zusammenfassung auf der Website in regelmifBigen
Abstinden zu veroffentlichen. Erste Ausziige aus
Arbeiten von Absolventen des Jahrgangs 2011/12
sind nun online nachzulesen unter

hppt://www kukturmanagement.ph-ludwigsburg.de/

Kontakt:
Yvonne Probstle
proebstle@ph-ludwigsburg.de

»Sightseeker” und unterhaltungsorientierte Aus-
fliigler — diese fiinf unterschiedlichen Typen von
Kulturtouristen beschreibt Yvonne Probstle in ihrer
kiirzlich erschienenen Dissertation. Sie belegt damit:
Es gibt nicht den Kulturtouristen, auch wenn im
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Fachjargon immer wieder die Rede davon ist.
Die Typologie basiert auf einer qualitativen
Untersuchung von Reisenden,
die withrend des Besuchs einer
Kultureinrichtung oder -veran-
staltung angetroffen werden
konnten. Im Gesprich gaben die
Interviewpartner Auskunft iiber
ihr personliches Kulturverstind-
nis, ihre Besuchsmotive, kul-
turelle Aktivitdten sowie fiir sie
typische Rezeptions- und Aneig-

B KULTURNETZ

Der Alumniverein ,,Kulturnetz“ auf
Expansionskurs in Richtung Medien

Rund 450 Kulturmanagerinnen und -manager
haben seit der Griindung des Instituts im Jahr 1990
in Ludwigsburg studiert. Fiir ihr Selbstverstindnis
war der Austausch mit Praktikern seit je von grofler
Relevanz. So wurde vor rund 15 Jahren der Verein
,Kulturnetz e.V.* gegriindet, dessen Zwecksetzung
unter anderem die Vernetzung der aktuellen und
ehemaligen Studierenden ist. Der Alumniverein
fordert Studierende durch finanzielle Zuschiisse,
durch Serviceleistungen wie eine Jobborse und
einen Newsletter, er veranstaltet Stammtische,

das jahrliche Sommerfest, den Kulturnetztag und
Exkursionen. Mit dabei sind immer auch Alumni

— als Referenten, Exkursionsleiter, Experten,
Podiumsteilnehmer oder Paten.

Nun will das ,,Kulturnetzwerk* weiter wachsen:
Angestrebt wird, die Zahl der Mitglieder und damit
das Netzwerk zu erweitern, indem die Absolventen
des Instituts fiir Kultur- und Medienbildung auf-
genommen werden. Dies ist eine echte ,,Win-Win-
Situation®: Der jiingere Bachelor-Studiengang kann
bestehende Strukturen nutzen, wihrend im ,,Kul-

Das Kulturnetz e.V.:
Sommerfest mit Klang

- Auchin

diesem Jahr

lud der

Alumni-

“5 Verein des
« Instituts

nungsmuster im Alltag und vergleichend auf Reisen.
Das Ergebnis der Interviews ist eine differenzierte
Sicht auf die kulturtouristische Nachfrage, die
Kultur- und Tourismusakteuren eine Orientierungs-
hilfe im Marketing und in der Vermittlungsarbeit
sein kann.

Buchinformation:

Yvonne Probstle (2014): Kulturtouristen. Eine
Typologie, Wiesbaden (Reihe Kulturmanagement
und Kulturwissenschaften), Softcover, 49,99 Euro
(auch als E-Book erhiltlich).

turnetz* der Bereich der Medien noch stirker ver-
treten sein wird.

Nach der Sommerpause soll das Vorhaben in die Tat
umgesetzt werden. Der Vorstand von ,,Kulturnetz
e.V.* freut sich auf neue Ideen und Impulse aus den
Reihen der Kultur- und Medienbildung. Das Kultur-
netz wird immer bunter — und weit verzweigter!
(Foto: Institut fiir Kultur- und Medienbildung)

Kontakt:
info@kulturnetz.net
www.kulturnetz.net

in Ludwigsburg ein. Das Grillfest am 23. Juli, zu
dem Studierende, Dozenten und Absolventen des
Instituts zusammenkamen, wurde in diesem Jahr
von Mitgliedern der Jazz Band ,,Quatenary* und
zwei Studentinnen aus dem zweiten Semester mu-
sikalisch begleitet. Mit Klassikern der Jazz Musik
wie ,,I don‘t mean a thing* von Duke Ellington und
wSummertime* von George Gershwin sorgte die
Combo fiir eine gute Stimmung.

r - ,,KulturNetz*
L Zu einem (Foto: Kulturnetz)
—
Sommerfest —
unter der Kontakt: I .
o kultur
”Splnne Maren SCharpf KulturNerz .V, Luowigsbrg | .
an der PH info@kulturnetz.net — 0asNetzwerk fur Kutturmanager 1
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B SEMESTERVORSCHAU

Vorlesungsangebot im Vollzeit-Masterstudiengang Kulturwissenschaft und Kultur-

management im Wintersemester 2014/15

Montag:

Recht I — Vertragsrecht im Kulturbetrieb
Isabella Konig-Dreher

Grundlagen der Kulturbetriebssteuerung
Dr. Petra Schneidewind

Teamlabor Kulturbetrieb
Dr. Yvonne Probstle / Dr. Petra Schneidewind

Musikwissenschaft I
Dr. Ina Henning

Dienstag:

Grundlagen des Kommunikationsmanagements

Dr. Christiane Ditsch

Grundlagen der Kulturfinanzierung
Prof. Dr. Thomas Knubben

Kunsttheorie
Dr. Christiane Ditsch

Der 1. Weltkrieg als Gegenstand von Kultur-
wissenschaft und Kulturmanagement

Prof. Dr. Thomas Knubben/Dr. Clemens
Kliinemann

Grundlagen des Personalmanagements
Prof. Dr. Helmut Hopp

Projekt: Eigenpublikationen
Dr. Christiane Ditsch
Mittwoch:

Grundlagen des Kulturmarketings
Prof. Dr. Armin Klein

Literaturwissenschaft I:
Koloniale Lektiiren
Dr. Christiane Ditsch

Kulturtheorie der Neuzeit
Prof. Dr. Armin Klein

Grundlagen der Kulturpolitik
Prof. Dr. Armin Klein

Kulturgeschichte der Anféinge
Claus Hattler M.A.

Wissenschaftstheorie
Dr. Christiane Détsch

Kunst- und Bildwissenschaft I:
Ein Bild ist ein Bild. Einfiihrung
in die Bildwissenschaft

Prof. Dr. Hans Dieter Huber

Kompaktseminare:

Einfiihrung in das Studium
auf Schloss Kapfenburg

Teamlaborwoche
Dr. Yvonne Probstle/Dr. Petra Schneidewind

Kulturbetrieb I — Museumsbetrieb
Prof. Dr. Ludger Hiinnekens

Moderation und Prisentation
Jan-Thorsten Kohrs

Existenzgriindung
Dr. Yvonne Probstle /Dr. Petra Schneidewind

Europiische Kulturforderung
Sabine Bornemann

Ehrenamtliche im Kulturbereich
Dr. Yvonne Probstle

Projektmanagement
Prof. Dr. Armin Klein/N.N.

IT und Datenmanagement
N.N.

Gesellschaftsrecht
Prof. Dr. Simone Grimm

Diskurs im Kulturbetrieb IT
Ringseminar

Exkursion: Kultur vor Ort: Mannheim
Dr. Petra Schneidewind
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