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Die Marke ist weltweit bekannt -

Die Kunst kannsich frei entfalten

Die Bregenzer Festspiele zeich-
nen sich durch eine mutige
Programmatik und ein auRerge-
wohnliches Marketing aus.

Die Macher aus Bregenz fiihren
unterschiedliche Zielgruppen

an das Format der Festspiele
heran und sorgen mit der Kulisse
in einem James-Bond-Film fiir
internationale Ausstrahlung.
Ein ZDF-Studio auf der Biihne
zur FuRballeuropameisterschaft
sorgt fiir nationale Bekanntheit.
Im Oktober 2009 wihlte eine
namhafte Jury aus Medien,
Wirtschaft und Kultur die
Bregenzer Festspiele unter
anderem deswegen zur Kultur-
marke des Jahres.

Kristin Just sprach mit Kommu-

nikationschef Axel Renner iiber
erfolgreiches Kulturmarketing.
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Just: Die vergangene Spielsaison brachte den Bre-

genzer Festspielen trotz Finanz- und Wirtschaft-
krise einen neuen Zuschauerrekord. Insgesamt
sahen 259.084 Besucher die Auffiihrungen der
Festspiele im Sommer 2009. Dies entspricht einer
Gesamtauslastung von 98 Prozent. lhre Marketing-
strategie ist offensichtlich aufgegangen.

Was ist |hr besonderes Erfolgsrezept?

Renner: Wir verwenden folgende Zutaten: Hochwertige
Produkte, Authentizitat in der Kommunikation und Wert-

Abbildung sowie eine sehr langfristige Bearbeitung der



Kernmarkte ohne kostspielige Experimente auf sogenannten
Hoffnungsmarkten. Das mag im Zeitalter der Globalisierung
sehr unmodisch klingen, ist in unserem Fall aber

sehr erfolgreich. Dort handeln, wo man stark ist und stark
bleiben kann. Diese Handlungsfelder auch gegen den
Meinungs-Mainstream zu erkennen, ist die wahre Kunst.

Just: Viele groRe Kulturanbieter méchten ihr
Produkt an den internationalen Markt bringen.
Mit der Priasenz der Seebiihne als Kulisse fiir einen
James-Bond-Film haben Sie fiir internationale
Aufmerksamkeit gesorgt. War das Bestandteil lhrer
Marketingstrategie und hat lhnen diese Bekannt-
heit auch internationales Publikum gebracht?

Renner: Ja und Nein. Bregenz ist grundsatzlich offen

fir Neues, grenzt sich nicht ab. Oper hat hier nicht

nur Bildungsanspruch sondern auch Unterhaltungswert.
Wir erreichen dadurch grundsatzlich ein groRes Publikum,
das es in dieser heterogenen Zusammensetzung nur exakt
hier gibt. Internationales Feuilleton auf dem Sitzplatz
neben lokaler Stadtzeitung sowie Jeans neben Smoking
und Abendkleid sind kein Widerspruch sondern Teil des
besonderen Bregenzer Charmes. Ein erfolgreicher Kinofilm
muss dasselbe leisten, namlich viele unterschiedliche
Menschen zu begeistern. Vielleicht war es daher nur
konsequent, Herrn Bond bei uns in die Oper zu schicken —
abgesehen von der auRergewohnlichen ,Tosca“-Kulisse,
die im Ubrigen zum Biihnenbild des Jahres gewahlt wurde
vom Fachmagazin ,Opernwelt®. Die Bond-Prasenz hat
unseren Markenwert weiter gesteigert, was Effekte

in den verschiedensten Bezugsgruppen auslost, nicht nur

beim Publikum.

Just: Die ungewodhnlichen Inszenierungen, die
gewagten Biihnenbilder auf der Seebiihne und das
Vermarktungskonzept haben den Bregenzer Fest-
spielen zum Erfolg verholfen. Gibt es auch mess-
bare Erfolge im Kulturtourismus durch lhre

Leuchtturmfunktion in der Region?

Renner: RegelmiRig durchgefiihrte Umfragen und Studien
belegen die auRerordentlich groRe wirtschaftliche Bedeu-
tung des Kulturunternehmens fiir die Region. Die indirekte
Wertschopfung liegt bei rund 170 Millionen Euro pro Jahr.
Eine noch wichtigere Rolle aber spielt das Festival als Stand-
ortfaktor und lokale IdentifikationsgroRe. Die kiinstlerische
Tatigkeit und deren kommunikative Verbreitung verschafft

der Region langfristig tiberregionale Aufmerksamkeit, Pres-
tige und letztlich die Glaubwiirdigkeit eines nachhaltigen,
werteorientierten Handelns. Das ist heute unbezahlbar und
schafft nicht einmal ein milliardenteurer aber eben singula-
rer Sport-Event wie die Olympischen

Spiele.

Just: Am 25.3.2010 wurde in Hamburg die neue
Sponsor Vision Studie 2010 vorgestellt. Nachdem
im letzten Jahr die Filmindustrie sowie Rock-Pop
Festival die Sponsoringplattformen waren, prog-
nostizieren die Unternehmen und Agenturen fiir
2010 einen Bedeutungszuwachs fiir Festspiele
als Sponsoringnehmer. Sehen Sie sich mit lhren
Marketingerfolgen als Trendsetter bestitigt?

Renner: Angesichts der wirtschaftlichen Situation sehen
wir mit Respekt aber zuversichtlich nach vorne. Im Zen-
trum unserer Bestrebungen stehen Kontinuitat, Verlasslich-
keit und vor allem der Anspruch, Spitzenkunst fiir ein brei-
tes Publikum hervorzubringen. Deswegen kann unser Ziel
nicht lauten, Trends als Selbstzweck zu setzen. Erfahrungs-
gemal jedoch liegen wir mit unseren Entscheidungen in
einem Bereich hochster Innovationskraft, was haufig zu
Trends und Neuerungen fiihrt, sozusagen als gern gesehe-
ner Beifang. Wir wollen einfach nur erstklassig sein, aber
nicht modisch-modern. Insofern ein ,,Ja“, aber nicht inten-
diert.

Just: Sehr geehrter Herr Renner, am 31. Juli 2010
hat Das Portrait von Nikolai Gogol in Bregenz
Premiere. Die satirische Oper beschiftigt sich
mit den Gewissensnoten des Kiinstlers - Was ist
Kunst und darf man Geld mit ihr verdienen?

Renner: Zum letzten Teil der Frage: Natiirlich, wieso nicht.
Und was Kunst genau ist oder sein kann, mochte ich an
dieser Stelle nicht interpretieren. Denn Kunst zu erfahren
und zu erschaffen ist im Vergleich deutlich ergiebiger als
dariiber zu debattieren — sowie letztlich Sinn und Zweck
eines Kiinstlers. Also, um so langer wir jetzt dariiber spre-
chen, desto weniger Zeit bleibt uns fiir das eigene Erleben.
Im kommenden Sommer ist das in Bregenz bei fast 100
Veranstaltungen vier Wochen lang moglich. Ubrigens,
Tickets sind noch verfiigbar.

Just: Herzlichen Dank fiir das Gesprach,
Herr Renner!
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