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ssreflexe und andere Differenzierungsakte — Marketing neu beschreiben

useumsleiter und Kuratoren pflegen ein kritisches Verhiltnis zum Marketingbegriff. Zwar ist der
“unktionswandel des Offentlichkeitsbezugs« wm und die Notwendigkeit zur stindigen Merkmals-
fferenzierung lingst in all seinen Facetten erkannt und theoretisch beschrieben. Auch Begriffe wie
teraktion, Teilnahme und Diskursivitit sind in Bezug auf den Rezipienten/Besucher/Kunden
ieswegs neu. Dennoch ist im Diskurs zur Lage der Museen allenthalben von einem »Zwang zur
ffentlichkeit« die Rede — oder genauer davon, »daf3 die Museen (andere Ausstellungsinstitutionen
ngeschlossen) mehr und mehr unter den Druck eines ihnen teils von auRen auferlegten, teils von
ne’i’; selbst verursachten Zwangs zu immer groRerer positiver Offentlichkeitswirkung geraten sind«
eisner 1990: 176).

e kGrﬁ,nde fur diese Ressentiments gegeniiber einem forcierten Offentlichkeitsbezug sind viel-
hichtig und beruhen auf vielfiltigen Selbst- und Fremdzuschreibungen, aber auch auf schlechten
fahrungen mit markt- und 6ffentlichkeitsbezogenen Praktiken. Tatsichlich werden unter dem Label

arkenng« vielfach relativ triviale Promotion-Aktionen verhandelt. Publikumsorientierung wird
meist mit banaler Kommerzialisierung, »Mainstreamisierung« und einem Ausverkauf der inhalt-
hen Arbeit gleichgesetzt. Strategisches Marketing muss hier deshalb noch einmal neu beschrieben
rden.

arketing wird im Folgenden selbst als eine Praxis kultureller Produktion verstanden - als eine kommu-
cative Kontext- und >Framingarbeit<. Gerade im Falle von Museumsmarketing ist weder das Produkt
j‘on"fertig, wenn es nicht rezipiert wurde, noch macht es Sinn, das Publikum wie ein zu befor-
endes Objekt oder Naturphinomen zu betrachten und in verschiedene Anliegen zu segmentieren.
Denn Marketing handelt gleichermaen von Positionsbestimmung wie von strategischer Interaktion.
ch in der skonomischen Konsumtheorie wird lingst nicht mehr nur vom passiven, manipulierbaren
»Consumers ausgegangen, sondern spitestens seit den 198oer Jahren vom immer auch aktiven »Pro-
umer« gesprochen m:m — und in der jiingeren Marketingtheorie geht es gar um den »unkontrollier-

formulierte es der ehemallge Direktor der Kunsthalle Bielefeld, Ulrich Weisner, Ende der
8oer ]ahre (Welsner 1990: 176). —




baren Konsumenten« (Liebl 2000: 12). So aufgefasst, haben wir es hier mit einem komplexen Inter-
aktionsraum zu tun, den es u.a. durch ein Marketing zu bearbeiten gilt. Marketing ist dabei nicht mehr
und nicht weniger als diejenige Technik, die Merkmale herausstellt und sichtbar macht — im glinstig-
sten Falle Alleinstellungsmerkmale. Museumsmarketing, wie es im Folgenden vorgestellt wird, handelt
insofern eben gerade nicht von einer Unterwerfung des Museums unter eine Warenisthetik, in der die
Kulturproduktion jeglichen Eigenanspruch verlsre (Schweeger 2001 41) — wire doch damit die Merk-
malsdifferenzierung schon verwissert.

Zunichst einmal ist Marketing gar keine skonomische Praxis im engeren Sinne, weshalb {ibrigens
haufig auch die Produktions- und die Bilanzierungsabteilungen in Unternehmen ein kritisches Ver-
hiltnis zum Marketing pflegen. Die Wihrung des Marketings ist nicht Kapitalzuwachs, sondern »Auf-
merksamkeit< und Wertzumessung.nem Strategisches Marketing heift deshalb bei Museen nicht
automatisch, das Museum als Tourismusattraktion und Wirtschaftsmagnet zu positionieren (Cuno
200I: 50). Vielmehr geht es darum, Strategien zu entwickeln, die Aufmerksamkeit und Wertschitzung
fiir eine Sache erzeugen, damit sich ein Umfeld konstituiert, das genau diese Sache trigt — ob es die
offentliche Hand, private Mézene oder Unternehmen sind, bleibt dabei offen (vgl. dazu Hutter 1998).
Entscheidend ist hierbei zudem, dass das Museum eben gerade nicht dadurch zum Wirtschaftsmag-
neten wird, dass es sich in seinen Anspriichen restlos durch skonomisches Effizienzdenken koloniali-
sieren ldsst, sondern indem es die eigenen Obsessionen und die eigene Wertzuschreibungsarbeit fiir
andere interessant macht.

Wie aber geht das, ohne dem Mainstream zu verfallen? Heit »interessant machen« nicht automatisch
Boulevardisierung, billige Promotion und Trivialisierung des Produkts? Werden durch Marketing-
strategien im Museum nicht automatisch Exponate zum Unterhaltungsgegenstand degradiert (Bor-
ger 1989: 115)? Sind wir, sobald wir von Marketing sprechen, nicht schon mitten in den heiklen
Debatten um das Museum als Tempel der »SpaRkultur« und um die »Optimierung der Konsumier-
barkeit« der Exponate (Jetelova 2001: 13)? Haben wir mit dem Marketingbegriff nicht schon die pro-
blematische Transformation des Vermittlungsauftrags einer 6ffentlichen Bildungsinstitution in
marktgiingige Kundenorientierung vollzogen? Wenn der Museumsbesucher zum »Kunden« wird
und angesichts leerer éffentlicher Kassen eine »marktorientierte Fithrung des Museums« (Messer-
schmidt 2001: 6) verlangt wird, sind dann nicht bereits gesellschafiliche Relevanz und Marktgingig-
keit gleichgesetzt, obwohl es gerade in der Kulturarbeit entscheidend wire, hier einen Unterschied
zu machen?

1:mm Das Wort »Prosumer« bezeichnet Menschen in der Elgenschaft glelchze1t1g »Gebraucher« als
auch »Hetsteller« des von ihnen Verwendeten zu sein. Der Begriff wurde 1980 von Alv1n Toffler in
dem Buch »The Third Wave« eingefiihrt, Vgl auch B1anch1 1998 und Hutter 1998a wm Zum Begriff
der »Aufmerksamkeit« vgl Franck 1998 : —
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In diesem Zusammenhang haben wir es mit einer Reihe von Differenzierungsproblemen zu tun. So wie
es verfehlt ist, Bildungsauftrag und Markterfolg als prinzipiellen Widerspruch zu sehen, mum ist es umge-
kehrt ein Missverstindnis, den 6konomischen Erfolg als ureigenen Auftrag des Museums zu betrachten.
So wie in der Gleichsetzung von »Besucherorientierung« mit »Kulturverfall« eine echte Hybris liegt,
eine Unterschitzung des Publikums wie auch der Méglichkeiten und Chancen der Vermittlungsarbeit,
so verkennt andererseits ein Verstindnis von Marketing, das die gingigen Vertriebsinstrumente und
dkonomischen MaRstibe aus der Industrie ohne Ubersetzungsleistung auf ein Museum tibertrigt, dass
der Markterfolg eines Museums etwas anderes ist als der Markterfolg etwa eines Freizeitparks. Nur:
Worin liegt genau die Differenz? Was geschieht jenseits der schematischen Zuschreibungen?

Aufmerksamkeit fiir fragile Enklaven

Heutige Museen sind fragile Gebilde, weil ihre Betreiber paradoxerweise gleichermaRen an der
Dekonstruktion ihrer Deutungshoheit mitgewirkt haben, wie sie andererseits auf dieser bestehen
miissen, um zwischen Miill und in Wert gesetztem Exponat, zwischen Original und Filschung zu
unterscheiden. Die Form des Museums als Sammlung und bewahrende Institution verleitet dazu,
darin bereits seinen kulturellen Auftrag erschdpfend behandelt zu sehen. Doch allein durch seine Kol-
lektion massiert ein Museum Kulturgiiter — und indem es sie ausstellt, fokussiert es bestimmte Bedeu-

: tungen und Interpretationen (indem es andere Kulturgiiter nicht ausstellt oder nicht thematisiert). Da

Museen bestimmte Bedeutungen oder issues herausheben, greifen sie mit Macht in den kulturellen
Diskurs ein. Ob es ihnen gelingt, in diesem Bereich Deutungshoheit zu erlangen, ist jeweils Ergebnis
der Konkurrenz der gleichzeitigen Angebote im kulturellen Diskurs. Insofern ist hre Macht fragil.
Adrian Piper formuliert es so: »Galerien und Museen sind 6ffentliche Riume. Offentliche Riume sind
politische Arenen, in denen Macht erlangt, anerkannt, unterschrieben, bestritten, angegriffen, verloren
und wieder gewonnen wird.« (Piper 2o001: 80)

Eine der Schwierigkeiten besteht darin, dass Museen sich nicht mehr in Gesellschaften mit einem biir-
getlichen Stammpublikum positionieren kénnen. Die Museen sind nicht mehr unangefochtene
Archive der Kultur, Manifestationen des weiterhin Giiltigen, zeitlose Institutionen der Bewahrung und
Gewihrleistung. Thre Klassische Kopplung mit dem Staat erodiert. Was ehedem fest bis manifest war,
verfliissigt sich. Die Museen werden deshalb auch nicht mehr allein und fast ausschlieRlich vom Staat
finanziert, sondern miissen sich neu positionieren in einer Gesellschaft, die gewohnt war, dass ihre
Museen staatlich garantiert wurden. Auch mussten »Museen [...] viel von ihrer Macht an Galerien und
Sammler abtreten« (Meijas 2004: Sp. 2).m=m

Diese Dichotomie legt etwa der Titel des Herausgeberbandes »Museum 2000 - Erlebnispark oder
ildungsstitte>« nahe (Schneede 2000). nmm Uber die changing role der Museen in ihrem kulturéko-
omischen Kontext vgl. herausragend Hutter 1998 . mummmm———————



Gleichwohl ist es vorschnell, vom »Funktionswandel vom >elitiren Museumstempel« fiir Hochgebil-
dete hin zum besucherorientierten Freizeit- und Erlebnisraum« (Koch 2002: 9) zu sprechen, denn das
Museum wird zum Museum, indem es etwas anderes ist. Dazu reicht jedoch nicht das bloRe Behar-
ren auf dem Althergebrachten. Die Institution Museum muss es zugleich auch erlauben, sich selbst
immer wieder infrage stellen zu lassen und sich neu zu erfinden, zumal sie — historisch betrachtet als
eine relativ junge Erfindung — keineswegs als unverzichtbarer Ort der Kulturproduktion und Bewahrung
gelten kann. Solche Selbstkritik ist durch die Erschiitterung der Kopplung an Staat und biirgerliche
Gesellschaft irreversible Notwendigkeit. So ist etwa im Falle des Kunstmuseums die Kunstbetrachtung
»heute nicht mehr Ereignis der privaten Eliten. Sie hat ein riesiges 8ffentliches Publikum [...]. Das
Publikum fiir moderne Kunst hat sich vervielfacht, und die Menschen lieben einfach ein Spektakel.
Die Kunst ist ein Teil der populiren Unterhaltung geworden.« (Hayt 2001: §3, zitn. Cuno 2001 53)
Wie reagieren Museen hierauf? Antizyklisch? Affirmativ? Welche neuen Unterscheidungen werden
getroffen? Miissen sie sich nicht gerade deshalb vom »Amiisierbetrieb« (Deecke 1996: 137) und vom
»Freizeitpark« abgrenzen, um einen Eigenanspruch zu legitimieren? Welche neuen Strategien und
Alleinstellungsmerkmale werden entwickelt? Das Festhalten an tradierten Positionen hilft hier nicht
weiter — es fiihrt allein dazu, die Institution Museum selbst zu musealisieren. )

Bazon Brock hat Musealisierung als eine Strategie des »Aus-der-Welt-Bringens« (Brock 2001 277) von
Objekten und Produkten beschrieben. So gesehen entkleidet das Museum die Gegenstinde ihrer All-
tagsfunktion, unterzieht sie einer neuen Betrachtungsweise und tiberfithrt sie in ein neues Wertesys-
tem. Das Museum ist eine »Sehweise, die ebenso zur Idee der Moderne gehért wie der Glaube an Fort-
schritt, wie die Sikularisierung oder wie die Mode«, wie Lavlé Foldényi (2001: 53) schreibt. Alle
Exponate werden hier der Vermiillung enthoben und ~ ausgenommen den fiir das Museum selbst pro-
duzierten Objekten — auch den ehedem vorgesehenen Benutzungsformen und Zweckbestimmungen.
Dass hierdurch wiederum den Objekten neue Wirtschaftswerte zugeschrieben werden und sie
zumeist sehr viel wertvoller werden als je zuvor, zihlt zu den Paradoxien dieser Transformation und
zeigt zugleich, dass das AusschlieRen der Skonomischen Dimension solcher musealen Transforma-
tionsakte schwer méglich ist. So wie alle sozialen Akte eine konomische Dimension haben, so haben
sie auch immer eine kulturelle. Deshalb ist das >kulturelle Erbe¢, das im Museum bewahrt wird,
immer zugleich »ein Thema der Kulturindustrie<. mam

Museen werden zudem als »Orte der Erinnerung, der Geschichtsschreibung, der Reflexion, der krea-
tiven Konfrontation von Alt und Neu, Schaffung von Visionenc (Schweeger 2001: 39) beschrieben.
Harald Szeemann nannte das Museum einen »Ort, wo neue Zusammenhinge ausprobiert und Fragiles,
da vom Einzelnen geschaffen, bewahrt und vermittelt werden kann« (Szeemann 1981: 20). Deshalb

(vgl Be
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wegs neu. Die Verflechtungen und 'Z,u‘schyi"eibun:g‘en sind nur komplexer geworden

gewinnt das Museum »seinen Sinn gerade nicht aus Aktualitit, sondern allein aus Alteritit. Die
Andersartigkeit ist seine aktuelle Bedeutung, die Differenz seine Chance.« (Belting 200r: 89) Aus die-
sem Verstindnis wird zugleich klar, warum eine Unterwerfung des Museums unter Moden, das
>Ephemere< und die sogenannte >Eventkultur« zugleich eine Existenzbedrohung bedeutet. »Will man
also an dieser Sinngebung des Museums festhalten, so kann seine Aufgabe nicht darin liegen, immer
aktueller und immer ephemerer zu werden.« (Ebd.: 88)

So lange man es als wertvoll betrachtet, dass Museen durch ihr »Aus-der-Welt-Bringen« und die Ein-
fithrung neuer »Sehweisen« immer auch Widerspriiche erzeugen, Irritationen und neue Deutungen
provozieren, muss man, genau von dieser Beschreibung ausgehend, nach Strategien des Offentlich-
keitsbezugs fragen.

Vier Seiten des Marketing - und ihre Riickkopplungseffekte

Eine Strategie, den Offentlichkeitsbezug zu gestalten, ist der »Marketing-Mix«. Der klassische Marke-
ting-Mix unterscheidet vier Seiten: product, price, place und promotion.uem Diese vier Seiten sind
wiederum vielfiltig ineinander verzahnt; so lassen sich die Produkteigenschaften (product) ohne
Zuschreibungen, Merkmalsdifferenzierung und strategische Positionierung (place) — erst recht im
Falle des Museums, wenn es sich selbst als eine Sehweise versteht — kaum einzeln betrachten. Wenn
wir heute davon sprechen, dass unsere »Volkswirtschaft mehr als 5o Prozent des Bruttosozialprodukts
durch kulturelle Merkmalsdifferenzierung« generiert (Brock 2001: 27), dann wird deutlich, dass Marke-
ting hier weder darin besteht, fiir ein bestehendes Produkt einen Markt zu finden, noch darin, ein Pro-
dukt nach bestehenden Marktanspriichen zu formatieren. Weder gibt es die bestehenden Marktan-
spriiche, noch gibt es das Produkt. Auch die klassische Werbung, Presse und Offentlichkeitsarbeit
(promotion) veréndern, wenn das Produkt selbst in hohem Mafe aus Zuschreibungen besteht, die Iden-
titdt des Produkts. Marketing ist mithin eine sensible Navigation in dynamischen Systemen.

Die Schwierigkeit bei dieser Navigation besteht u.a. in den hegemonialen Strukturen, auf die man hier
stoRt. Sie fithren unter Kiinstlern, Intendanten, Museumsleitern und anderen Kulturschaffenden
immer wieder zur Resignation. So formuliert etwa die institutionskritische Kiinstlerin Andrea Fraser:
»Das Ideal der Kunstinstitutionen, unterschiedliche Offentlichkeiten anzusprechen, ist lingst hinter
rein quantitative Erwégungen von Besucherzahlen und Verkaufserlosen zuriickgetreten.« (Fraser
2004: Sp. 2) Ahnlich stellt auch die Leiterin des Schauspiel Frankfurt fest, dass die »inzwischen
beriichtigte Quote [...] als Kriterium Eindeutigkeit beansprucht« (Schweeger 2001: 33). So wie Okono-
mie immer eine quantitative Angelegenheit ist, s6 ist es auch die Demokratie; wobei diese — und darin

Kem Diese Definition des sogenannten Marketing-Mix ist weltweit in die betriebswirtschafiliche Lehr-
meinung eingegangen. Der Begriff entstammt einer Publikation von Neil Borden aus den 1930er Jahren

(wiederabgedruckt in Borden OIEIN e —




unterscheidet sie sich von der Okonomie — zugleich die Aufgabe hat, Minderheiten zu schiitzen und
Vielfalt zu ermdglichen (vorausgesetzt, sie will sich nicht selbst gefihrden). Offentlichkeit ist quanti-
tativ und bedeutet zugleich Vielfalt. Und: Offentlichkeit ist nicht, sondern wird permanent. In diesem
schwierigen Feld miissen auch Museen in ihrem Offentlichkeitsbezug Differenzierungen einfithren
und einen aktiven Part tibernehmen.

Wenn Museen dabei die Aufgabe angehen, »unterschiedliche Offentlichkeiten anzusprechen« — und
diese Aufgabe kénnte man Marketing nennen ~, so hat diese Arbeit selbst wieder zwei Seiten. Die eine
geht kulturanalytisch und gegenwartsdiagnostisch vor, die andere ist eine — immer auch kiinstlerisch
motivierte ~ Strategie der Erzeugung von Aufmerksamkeit. Die kulturanalytische Komponente will
verstehen, wie unterschiedliche Offentlichkeiten strukturiert und welche Vorstellungswelten und
Orientierungen fiir sie bestimmend sind. Sie beobachtet ihre Gegenwart, sie will Unterscheidungen
treffen und letztlich auch begreifen, auf welchen Wegen unterschiedliche Offentlichkeiten potenziell
kommunikativ involviert werden kénnen.

Die zweite Komponente, die kommunikative Erzeugung von Aufmerksamkeit — die interaktive
Dimension, die dynamisierende Seite —, hat wiederum zwei Seiten: eine kiinstlerische Dimension und
eine Seite der Reputationsgenerierung. Beide betrachten wir im Folgenden niher.

Reputationsmaschinen, Zuschreibungen und Deutungshoheiten — MoMA und Guggenheim
Am 20. November 2004 wurde in New York der Neubau des Museum of Modern Art (MoMA) ertffnet
~ ein monumentaler 858-Millionen-Dollar-Bau, der der Expansionspolitik des Kontrahenten Guggen-
heim ein »Museum der Museen« (Spies 2004: 37) entgegenstellt. Allein schon darin — in Zeiten leerer
offentlicher Kassen ein solches Projekt zu realisieren — manifestiert sich der emphatische Geltungs-
anspruch dieses Museums. »Hier findet der Kampf um Wertungen statt, die auch auRerhalb dieser
Mauern zu gelten haben.« (Ebd.) Zugleich zeigt sich aber auch eine neue Dimension von Museen: als
Finanzmaschine und Konzern. Allein um das Funding fuir diese Projekte zu erreichen, ist exzellentes
Management notig.

Das MoMA beansprucht schon durch seine GréRendimension eine herausragende Position. Es ver-
steht sich als eine Institution, die »die definitive Geschichte der modernen Kunst« prisentiert (Richter
2004: Sp. 2). In seiner Analyse des MoMA zeigt Jordan Mejias, wie hierdurch zugleich beim Publikum
die ersehnte Entlastung bedient wird: »Der moderne Mensch hat gelernt, ohne Gewissheiten zu leben.
Wohin er schaut, ob in sich hinein oder in die Welt hinaus, iiberall 6ffnen sich Abgriinde und stiirzen
Fundamente ein. Kunst ist davon nicht ausgenommen, im Gegenteil; das lebensweite Beben bringt
auch sie in Bedrangnis und mit ihr das Museum, also jenes Institut, das ihre seismografischen Auf-
zeichnungen sammelt. Es gibt freilich einen Ort, der sich als erdbebensicher empfiehlt: Das New Yorker
Museum of Modern Art feiert die existenzielle Ungewissheit, indem es kiinstlerische Gewissheit
schafft.« (Mejias 2004b: Sp. 1)

Museen als Institute zu bezeichnen, die seismografische Aufzeichnungen der Dynamik der Welt sam-
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meln, ist eine zwar gelungene, aber sehr passiv formulierte Beschreibung, denn; Sammeln, Bewahren,
Archivieren ist nie interventionsfrei méglich. Jedes Museum trifft immer auch Entscheidungen dariiber,
was zum Miill kommt und was gesammelt wird; das MoMA geht aber in seinem Anspruch noch weiter:
Es definiert Kunst. Hier wird nicht nur passiv gesammelt, sondern aktiv konfiguriert. Das MoMA pro-
duziert frames of art frames, innerhalb derer die Diffusitit der Welt (und der Kunst) reformiert wird.
»Im Namen der Kunst breitet sich hier das 20. Jahrhundert in abgeschlossener, folglich gesicherter
Form aus. [...] Erst seine beispiellose Sammlung verleiht dem MoMA die Autoritit, ein fiir allemal zu
entscheiden, was Moderne ist und wie sie auszusehen hat. Der Zufall besorgt den Rest.« (Ebd.)
Museen dieser Art sind »Kanonisierungsmaschinen« (Richter 2004: Sp. 4). Sielegen die Geltung von
Kunst fest ~ bzw. konkret: welche Kiinstler zum Kanon gehdren. Kritisch ist von »Gattungsapartheid«
die Rede (ebd.). Die Nominierungskompetenz erstreckt sich nicht nur auf alte, sondern auch auf neue
Kiinstler. Wer vom MoMA in seinen neusten Teil hereingenommen wird, ist nominiert — wie bei-
spielsweise Julie Mehretu (vgl. ebd.). Das MoMA produziert Kunstadel, wenigstens auf Zeit. Insofern
wird hier uniibersehbar, was der Konzeptkiinstler Hans Haacke formulierte: » Produkte, die als Kunst-
werke gelten, sind von denen, die zu einem bestimmten Zeitpunkt und in einer bestimmten sozialen
Schicht die Macht haben, das Pridikat Kunstwerk zu verleihen, als kulturell bedeutsame Objekte aus-
gewahlt worden.« (Haacke 2001: 82) Das MoMA hat diese Macht.
Die Nominierungsfunktion des MoMA verliuft dabei zweigleisig: fiir die vergangene Kunst (der
Moderne des 20. Jahrhunderts) wie fiir die neue (die ja stindig kommt). Oder wie Mejias es formuliert:
»[E]s will Museum sein und [...] zugleich Labor.« (Mejias 2004a: Sp. 2) Die oberen Stockwerke sind der
klassischen Moderne vorbehalten, »fiir die Zeitgenossen aber ist die grofiflichige, riesenhohe Beletage
reserviert« (ebd.). Hier hort die Kanonisierungskunst des MoMA auf. »Die Firmenzentrale des Moder-
nismus, die sich jetzt gefordert fithlt, im zweiten Akt ihrer Unternehmenskarriere Wegweiser durch
die postmoderne Beliebigkeit aufzustellen, ist den anderen Deutungsinstanzen um nichts voraus.«
(Ebd.: Sp. 4) Damit beschreibt Mejias fiir das MoMA nichts weiter als die gewdhnliche unternehmerische
Riskanz. Wihrend das MoMA - wie jedes Museum — auf der einen Seite durch die Sammlung und
ihre Prisentation als Institution geprigt ist, stellt sie auf der anderen Seite aus dem gleichen Grund ein
Unternehmen dar. Es muss in neue Wagnisse investieren, die sich auf dem Markt der Geltungen und
Bedeutungen als irrliufig herausstellen kénnen. Wenn das MoMA in Betracht der 4lteren Moderne
kanonisiert, kann es das angesichts der neuesten Moderne nur riskant leisten: mit allen Risiken des
Fehlgriffs. Die Deutungsmacht in ihrem Kerngeschift verhilft ihr keineswegs zu besseren Ergebnissen
im Avantgardehandel.
Fiir ein Museum diesen Zuschnitts ist es inzwischen selbstverstindlich, nicht nur Kunst auszustellen
und zu sammeln, sondern selbst ein Kunstwerk zu sein, nimlich ein architektonisches — in diesem
Falle eine »lichte, luftige Kunstfestung« des Japaners Yoshio Tanigushi (ebd.: Sp. 1).
Wenn auch Museen mit derartigem Geltungsanspruch die Ausnahme sind, so setzen sie doch MaR-
stdbe. Ein etwas anders gelagertes Beispiel dieser Art ist der groRe Kontrahent des MoMA — das Guggen-




heim-Museum. Dessen Direktor, dem studierten Kunsthistoriker und Wirtschaftswissenschaftler Thomas
Krens, gelang es, aus einer zwar grofen, aber mit anderen durchaus vergleichbaren amerikanischen
Privatkunstsammlung das gréRte weltweit agierende Kunstimperium zu errichten. Es verfiigt mittler-
weile neben dem Hauptsitz in New York iiber Dependancen in Venedig, Bilbao und Berlin. Krens
betrachtete die zum GroRteil im Depot schlummernde Sammlung als »Strumpf voller Dukaten« und
entwarf von hier ausgehend die Devise: »Baue mir ein hochkaritiges Museum« — wie Jean-Christoph
Ammann es formulierte —, kaufe Werke nach meinen Vorgaben und ich leihe dir »hochkaritige
Werke« aus (Ammann 1999: 32). Krens erwartete dabei von Stidten Millionensummen fiir auRerge-
wohnliche Architekturen — in Bilbao zahlte das Baskenland 1oo Millionen Dollar fiir den Frank-O.-
Gehry-Bau — und entwarf im Gegenzug ein Konzept, nach welchen Primissen das Museum zukiinftig
sammeln solle, um die so entstehende Sammlung durch diejenigen Werke zu erginzen, die er als
Leihgaben aus dem Guggenheim-Fundus anbot. Was Guggenheim damit zur Verfiigung stellt, ist das
renommierte System »Guggenheim« — ein Franchisingsystem nach dem Vorbild lizenzbetriebener
Handelsketten (vgl. Hoffmann 1999). Dieses sogenannte Guggenheim-Prinzip ist also eine Organisa-
tions- und Marketingplattform — und eine Reputationsmaschine.

Diesem Vorgehen liegt die Vision der globalen Expansion einer bestimmten Ausprigung von Kultur
zugrunde — ein hegemonialer Anspruch. Es iibersetzt den Anspruch des Museums als kulturelles
Nationalheiligtum in die Sprache der Globalisierung. Guggenheim sorgt fiir die Expansion und Mani-
festation einer bestimmten Kulturvorstellung, deren Wertekanon bereits zuvor international kommu-
niziert und bekannt war und nun noch bekannter wird. Die Strategie, die Thomas Krens mit Guggen-
heim erfolgreich durchgesetzt hat, zielt dabei nicht darauf, Kunst zu vermarkten, sondern Kunst selbst
als Marketinginstrument zu benutzen. Durch die globale Ausbreitung kann das System Guggenheim
dann wiederum die eigene Reputation steigern. Und fiir diesen mehr oder weniger selbstreferenziel-
len image- und marktorientierten Ansatz ist das Guggenheim bertthmt geworden. Der lokale Bezug ist
dabei mehr oder weniger ausgeschlossen — damit auch inhaltliche Schwerpunkte. Was von Guggen-
heim angeboten wird, ist das isolierte Erlebnis einer global arrivierten, markigingigen Kunstproduk-
tion, ein Erlebnis, das Touristen anzieht und die Wirtschaftsregion aufwertet. Der Reputationsgewinn
fiir beide Seiten, also fiir Kultur wie Wirtschaft, ist der selbstreflexive Ausgangspunkt und der Zweck
dieses Vorgehens. Der Reputationsgewinn als solcher ist der Selbstzweck, in dem sich Kunst und Wirt-
schaft treffen.

Diese beiden Beispiele — das MoMA und das Guggenheim — werden immer wieder als benchmark
zitiert, wenn es um rentable Museumskonzepte geht. Nicht zuletzt deshalb haben sie sich unter vielen
Kulturkritikern als Feindbilder etabliert. Im Falle Guggenheim ist von der >McDonaldisierung« des
Kulturbetriebs die Rede — bzw. mit den Worten Walter Grasskamps (1981) von der »Guggenheimi-
sierung, die gleichbedeutend sei damit, dass in allen Museen weltweit das Gleiche zu sehen ist. Die
Leistung lautet: >Ich liefere einwandfreie und unmissverstindlich als Kunst gedeutete Kulturgiiter.<
Solche Museumskonzepte befriedigen die Differenzierungsunsicherheiten; sie liefern klare Kultur-
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und Kunstprofile. Wenn man, wie Alain Ehrenberg, die Moderne als von »erschopften Selbsten«
bevtlkerte Welt analysiert (Ehrenberg 2004), dann sind solche Museen therapeutische Anstalten zur
Wiedererkennung und Reorientierung. Die Kunst wird zur Marke im Sinne einer Markierung, die
repetitorisch Qualitit verspricht — ohne eigenes Urteilsvermdgen auf Seiten des Rezipienten voraus-
zusetzen. Kritisch gesprochen: Solche Museen institutionalisieren Kunst zu einem Kulturgut fiir
unselbststindige Irritierte.
Entscheidend ist bei beiden Beispielen — MoMA und Guggenheim —, dass sie »vom Drang zum
Wachstum bestimmt« sind, »wie alle New Yorker Museen. [...] Der Riickgang der sffentlichen Mittel
fiir die Kunst unter Reagan hat eine neue Kaste von Kunstinvestoren hervorgebracht, die vorwiegend
aus Eigeninteresse handeln. Dazu gehéren auch die neuen Trustees des MoMA. Diese neue Kaste hat
die institutionellen Regeln der Wirtschaft internalisiert und auf die Museen tibertragen. Alles wird
vom Wettbewerbsgedanken beherrscht.« (Fraser 2004: Sp. 3-4)
Weil dieser Typ Museen von Skonomischen Interessen mit gesteuert wird, kann man fragen, ob dieses
Spiel denn auch fiir neue kulturelle Deutungen genutzt werden kann, ob also hieraus die viel beschwo-
rene Win-Win-Situation entsteht. Ausgeschlossen ist es jedenfalls nicht. Es kommt auch nicht darauf
an, sich ein Museum vorzustellen, das vollkommen unabhingig von Politik, Wirtschaft, Religion,
Moral oder sonstigen Anspriichen bestiinde, weil das Museum — historisch eng mit der Entstehung
des Nationalstaats verkniipft (vgl. Groys 1997) — immer schon auch ein politischer und skonomisch
relevanter Raum war. mim
Vielmehr kommt es darauf an, in einem Austarieren von Abhingigkeiten durch Anordnung, Selektion
und Vermittlung Kulturelles neu zu beschreiben. Es ist schon zur kulturellen Praxis geworden, die
Verwicklungen mit der Wirtschaft zu beklagen - die eigentliche Herausforderung besteht aber darin,
dies in neue Interpretationen und Strukturen umzusetzen.
Hier fehlt haufig die Bereitschaft zu Differenzierungen; stattdessen werden alte Feindbilder gepflegt —
und im Falle eines gezielten Marketings diagnostiziert man vorschnell »Neoliberalismus« oder »Aus-
verkauf des Eigenanspruchs«. Oder es heiRt z.B.: »[S]tatt Selbstbewusstsein herrscht Sponsorenmen-
talitét, das Repriisentationsbediirfnis ist sehr viel groRer als die Risikobereitschaft, Museumspolitik

Em »Museen, Kunsthallen und Kunsthiuser jeder Art kénnen ihre Legitimation kaum mehr linger
aus ihrer physischen Prisenz und einem kaum hinterfragten Selbstverstindnis herleiten. Historisch
- sind sie das Koprodukt der Nationalstaatenbildung und einer kritischen, legitimationsbediirftigen
o Offentl1chke1t Fiir die biirgerliche Ara des 19. Jahrhunderts hatten Museen, ihre Produkte, ihre Ideo-
ogien und ihr Publikum eine wesentliche Bedeutung, die kaum mehr nachvollziehbar ist, 1ésen sich
n Europa doch gerade die nationalstaatlichen Entititen auf, die sie zu rechtfertigen hatten. An die
SteHe der Logik der Nationalstaaten tritt die Loglk der skonomischen Kosten-Nutzen- -Rechnungen, die
nmer komiplexere und indirektere Formen annehmen.« (Ganahl 2001: 163) m——




wird weiterhin als Markenpflege beschrieben, nur sichere Hausnummern zihlen.« (Rossmann 2005:
Sp. 4) Entgegen dieser Beschreibung bedeutet Marketing weder notwendig blofses Namedropping,
noch miissen erwerbswirtschaftliche Uberlegungen zwangsliufig die kiinstlerisch-ausstellerische
Risikobereitschaft hemmen. Vielmehr kann mit intelligenten Fundraising-Strategien und selbst erwor-
benem Geld auch eine Verfligungs- und Bestimmungsrechtlichkeit hergestellt werden, die mogli-
cherweise mehr Eigenstindigkeit zuldsst als eine dumpfe Abhingigkeit von den immer gleichen
Donatoren — seien sie privat oder offentlich.
In diesem Feld als Reputationsmaschine a la MoMA zu agieren, ist nur eine mégliche Strategie. In
ihrer globalen Arena kénnen ohnehin nur einige Global Player mitspielen. Fiir diesen Museumstyp ist
das Marketing denn auch nicht nur eine Werbung fiir mehr Besucher, sondern vielmehr eine {iber die
Besucher laufende Reputationslieferung, die die Offentlichkeit das Projekt bevorzugen lisst gegen-
iiber anderen, die weniger Aufmerksamkeit erzeugen. Das Publikum ist hier, kritisch gesprochen,
nicht viel mehr als Applausgeber. Denn so, wie in hochwertigen, perfekten, reprisentativen Tempeln
das Werk zum Meisterwerk wird, der Kiinstler zum Star (vgl. Bitschmann 2002) und die Exponate zur
teuren Luxusware, so besteht hier neben aller Faszination auch die Gefahr, das Publikum »im Zustand
loyaler Passivitit« zu halten, wie Belting es formuliert. Er schreibt weiter: »Das Museum wirbt letztlich
fuir seine Anliegen, an denen es das Publikum nicht beteiligen will. Es versteht sich als ein Tempel, in
dem die Priester den Gliubigen die Gelegenheit zum Opfer darbieten, und nicht als ein Forum, auf
dem Biirger miteinander diskutieren. [...] Sie haben keinen Bedarf danach, die Ausstellungspraxis
durch eine Gesprichspraxis zu ergiinzen, die das Publikum an den Projekten des Museums beteiligt.
Das Museum schiitzt nicht nur die ihm anvertrauten Schitze, sondern mehr noch seine fachliche
Autoritit.« (Belting 2001: 91)
Wie aber kénnte man den Wert eines Museums beschreiben, wenn nicht iiber Reputationslieferung
und Konzernansitze? Wie funktioniert die Okonomie des Museums? Die Produktion von Museen,
wenn wir sie als gesellschaftliche Dienstleister sehen, ist erstens multipel, d.h. auf mindestens zwei
differente Dimensionen ausgelegt (fiir die Besucher-Konsumenten und fiir die Kulturnetzwerke), und
zweitens stirker als jemals zuvor iiber die Nutzung der specific assets, die Museen besitzen, gesteuert.
Specific assets sind nicht nur die Bilder, Skulpturen, Installationen etc., sondern eine Schar von darii-
ber hinausweisenden Nutzungsformen (beim Vorliegen der Nutzungsrechte), wesentlich — im Falle
der hoch reputierten Museen — die der Vermarktung als Reproduktion an Verlage, Zeitschriften, im
Eigenvertrieb, fiir CDs etc. (vgl. Hutter 1998: 6-10). Das geht bis dahin, die Ausstellungsraume (inklu-
sive der weiter hingenden Ausstellungsobjekte) fiir Fvents, Seminare, Veranstaltungen zu vermieten
(die groRtenteils das Museum und seine Ausstellungen eher nur als Ambiente verwenden). Diese Nut-
zungsform von Museen mag indirekt neue Besucher erschlieRen; sie wird zunehmen, wenn die
Museen selbst architektonisch aufwendige und attraktive Gebilde sind (z.B. Leipzigs neues Museum
der Bildenden Kiinste, vgl. Bartetzko 2004). Solche »Fremdnutzung« ist keine Vermittlungsarbeit,

kann aber als interessante Einnahmequelle genutzt werden.
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Eine andere, weit weniger spektakuléire Marketingstrategie ist dagegen jene, die auf Interaktion, Parti-
zipation und Wissensproduktion setzt sowie auf lokale Spezifika, eine Strategie, die mit heterogenen
Offentlichkeiten rechnet und sich abkehrt vom >autoritiren< Museum.

Das Museum als Interaktionsarena ~ Marketing und hybride Offentlichkeiten

»Ich will [...] die Museen zu Universititen machen, die dann praktisch ein Department fiir Objekte
haben, formulierte Beuys (1993: 18) in den 1970er Jahren. Das scheint zu Diagnosen der heutigen
Gesellschaft gar nicht zu passen: »In der Mediengesellschaft ist der Konsum, ebenso wie das Event,
das primére Bediirfnis« (Belting 2001: 83), wird behauptet. Konkurrierende Angebote zum Kulturbe-
trieb seien deshalb auch in den Massenmedien zu suchen (vgl. Schulze 1992). Um die knappe
Ressource der Zeit des Rezipienten muss gekimpft werden. Damit das gelingt, gibt es in Multiop-
tionsgesellschaften eine nicht zu bestreitende Notwendigkeit, das Interesse des Publikums immer neu
auf sich lenken zu miissen. Von einem festen Publikumsstamm und tradierten Verhaltensmustern
kann dabei — wie gesagt ~ nicht ausgegangen werden. Dass deshalb allerdings ein Zwang zu immer
sensationelleren, lauteren, gréferen und immer leichter konsumierbaren Angeboten besteht, ist ein
Kurzschluss (wie wir ihn bei Lyotard finden: »Der 6ffentliche Raum verwandelt sich heute in einen
Markt fiir kulturelle Giiter, auf dem >das Neue« zu einer zusitzlichen Quelle von Mehrwert geworden
ist«, Lyotard 1989: 138). Eine der Paradoxien, mit der wir es heute im Marketing zu tun haben, besteht
darin, dass sich ein nachlassendes Interesse an Werbebotschaften beobachten lisst — bei einem gleich-
zeitig wachsenden Informationsbediirfnis.

Wenn also riicklaufige Besuchszahlen in Museen festgestellt werden (vgl. Statistische Gesamter-
hebung 2003: 7),umm so lisst sich hier zwar einerseits ein statistischer Zusammenhang mit der Dichte
der Wechselausstellungen aufweisen — je weniger Wechselausstellungen, desto weniger Besucher.
Auch Iasst sich feststellen, dass im Wesentlichen diejenigen Ausstellungshiuser, die eine aktive Aus-
stellungstitigkeit vorweisen und auf arrivierte GroRausstellungen setzen, einen Besucherzuwachs ver-
zeichnen (im Jahr 2002 waren die erfolgreichsten Ausstellungen »Emil Nolde und die Stidsee« in der
Miinchner Kunsthalle der Hypo-Kulturstiftung und die Documenta 11 in Kassel, vgl. ebd.: 8).mem

Die Schlussfolgerung hieraus ist dennoch nicht, noch mehr Anstrengungen darauf zu verwenden,
Grofsausstellungen zu produzieren. Vielmehr sind die hieran anschlieRenden Fragen, die auch die
Marktanalyse stellt: Was ist das Attraktive an diesen GroRausstellungen? Was konnte dagegen attrak-
tiv an einer stindigen Sammlung sein? Was an einer kleinen, regionalen Ausstellung? Was kinnen

umm Hier sind 6135 Museen in Deutschland erfasst, die im Jahr 2003 98.361.816 Besuche zu verzeich-
nen hatten. wem Der Besucherriickgang entsteht vor allem bei abnehmenden Sonderausstellungen.
Griinde fiir den Anstieg der Besucherzahlen sind: Sonderausstellungen und erweiterte Offentlich-

- keitsarbeit (vgl. Statistische Gesamterhebung 2003: 1G). EEEE—————————————————




diese Formate bieten, was Medien(bildungs-jangebote nicht bieten kénnen? Und wie kann ein ent-
sprechendes Zielpublikum erreicht werden?

Mbgliche Antworten hierauf sind Interaktions- und issue-Management. Eine Ausstellung — insbeson-
dere eine kleine (die gréfite Museumsgruppe stellen mit 45 % aller Museen die kleinen Volks- und
Heimatkundemuseen, vgl. ebd.: 15 wmm) — kann, anders als ein mediales Groereignis, auf das Infor-
mationsbedtirfnis der Besucher individuell eingehen. Allerdings nur dann, wenn sie, im Gegensatz zu
den Reputationsmaschinen, die Kriterien der Selektion, Anordnung und Interpretation nicht ver-
schleiert, sondern offenlegt und zur Diskussion stellt (vgl. hierzu Bal 2002). Nur dann wird das Mu-
seum zur Plattform fiir kulturelle Debatten, bleibt das Publikum nicht nur huldigender Zuschauer,
sondern wird als Teilnehmer ernst genommen. Die traditionelle Arbeitsteilung in Museen, die Inter-
aktion vor allem in die padagogischen Abteilungen delegiert und Marketingspezialisten aus der Berater-
branche anheuert, kann diese Forderung nicht erfiillen. Hierfiir wire ein neues Profil der Museums-
governance notwendig.

Dort allerdings, wo Ausstellungsmacher, Kuratoren, Museumsleiter, Kiinstler und Intendanten die
Herstellung einer vielschichtigen dffentlichen Arena nicht als Teil der inhaltlichen Arbeit und der Kultur-
produktion begreifen, werden ihnen Politiker ins Handwerk pfuschen. In Zeiten eines auf unhierarchi-
schen, pluralistischen und auf der Beobachtung von Unterschieden setzenden Kulturverstindnisses
wom gehort die kalkulierte Herstellung und Inszenierung eines &ffentlichen Wahrnehmungs- und
Diskursraums zur Kernarbeit und kann nicht delegiert werden. In diesem Sinne braucht das Museum
keine angehingte Marketingabteilung, sondern eine Governancestruktur, in der ein Verstehen des
Marktes immer schon Teil einer inhaltlichen Strategie und der Kommunikation wissenschafilicher
issues ist. So aufgestellt und verzahnt, ist das Erforschen von Kundenanspriichen echte Kulturanalyse,
aus der am Ende eben nicht nur das Erwartbare resultiert, sondern Uberraschungen entstehen. Inter-
essanterweise gilt das schopferische Moment, das Generieren von Neuem, auch in aktuellen Marke-
tingtheorien »als die einzig angemessene Art, in hochgradig turbulenten Umfeldern« erfolgreich zu
agieren (Liebl 2000: 17).

Konkret gesprochen: Das Herstellen von Offentlichkeit besteht mittlerweile bekanntermaRen aus
mebhr als aus dem Versenden von Einladungskarten, kimstlerisch anspruchsvoll gestalteten Plakaten,
einem guten Presseverteiler und einer Abteilung fiir Museumspidagogik. Das Herstellen einer Offent-

I- Uber die Hilfte aller Museen verzeichnen nur bis zu 5000 Besucher im Jahr (ebd.: 17). Kunstmu-

seen, die nur zehn Prozent aller Museen ausmachen, verzeichnen dennoch annihernd die gleiche
: Anzahl der Musetimébesuche (13. 548,09(5) wie Heimatmuseer (13.146.042); Kunstmuseen veranstal-
ten 36 ,Pfozerit aller gezeigten Scjﬁdéraﬁssfellungeh. num Der Soziologe Dirk Baecker spricht davon,
dass wir vor dem Hintergrund des »Entstehens einer globalen Metakultur« gefordert seien, Kultur als
' éine i&]?;kedba‘chumgsformélkméglidqe: Unterschiedex zu reformulieren (Baecker 2001: 191 und 22). —
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lichkeit, wie es hier verstanden wird, ist selbst eine kulturelle Praxis, Strategie und kommunikative Merk-
malsdifferenzierung. Hier wird auch die Rezeption als schopferische Tatigkeit und wichtiger Widerpart
gesehen. Jede diskursive Arena, jede Vermittlungsstrategie agiert von zwei Seiten aus: Sie versucht
—1im Sinne Gadamers ~ dem Zuhgrer beim Zuhéren zuzuhdren und zugleich den Inhalt zu erfinden
- selbst zu interpretieren, zu behaupten, zu zeigen und zu argumentieren. Fiir jedes Museum ist
nicht nur zu fragen, welche Sammlung es pflegt, sondern wie es die Sammlung strategisch einset-
zen wird. Museen sind keine selbstverstindlichen Denkmiler mehr, sondern cultural agencies, die
die Interpretation und Reinterpretation der Exponate als Kultur betreiben (vgl. hierzu auch
besonders Hutter 1998) — in aktiven Prozessen, in denen sie Bedeutungen und Geltungen herstellen:
cultural issues.

In diesem Kontext kommen wir auf die Aufmerksamkeit zuriick, die strategisch-thematisch erreicht
werden muss — durch das issue-Management (vgl. generell Liebl 2000} des jeweiligen Museums. Zu
welchen Themen kénnen die Ressourcen der jeweiligen Sammlungen einen Beitrag liefern? Welche
Konstellationen, welche erginzenden Gespriichsforen, Vortrige, Lesungen, welche Form des Zeigens
liefert einen Beitrag, der an aktuelle Fragen ankniipft? Wie verhilt sich das Museum zu bestehenden
Debatten in Wissenschaft, existierenden Formaten der Bildung und Ausbildung? Cultural issues und
Offentlichkeitsbezug sind in pluralistischen Gesellschaften nicht trennbar. Kulturproduktion kommt
nicht ohne eine kommunikative Seite aus — auch nicht im Museum. Hierbei ist auch das schlichte Zeigen,
selbst die Verwehrung des Kommentars, ein bewusster kommunikativer Akt, Wenn wir Hutters
Unterscheidung des Besuchernutzens und des Kulturnetzwerkes heranziehen, arbeitet ein Museum
nicht nur iiber das Zeigen von Kunst, sondern dariiber hinaus auch iiber dag Zeigen des Zeigens.

Grenzziehung und Uberschreitung: Marketing als Kunstproduktion

Kunstler haben langst erkannt, inwieweit das framing selbst die Seinsweise eines Gegenstandes
betrifft und genuiner Teil der Kunst- und Kulturproduktion ist. Auch deshalb haben sie sich spitestens
seit dem Beginn der Moderne vermehrt selbst um die Présentation ihrer Werke bemiiht. Der Kontext
bestimmt den Text. Was diese sprachphilosophische Erkenntnis etwa im Kontext des Kunstsystems
bedeutet, hat Marcel Duchamp bereits 1917 demonstriert, als er ein Urinal mit dem Titel »Fontaine«
in der Ausstellung der »Society of Independent Artists Inc.« unter dem Pseudonym »R. Mutt« ein-
reichte und damit zum Kunstwerk deklarierte.

Diese Form der Deklaration, Bepreisung und Fetischisierung von Objekten durch framingund labeling
hat Pierro Manzoni (1933-1963) noch weiter getrieben. 1961 brachte der Kiinstler go Dosen »Kiinst-
lerscheiRe« auf den Markt, die von oo1 bis 090 nummeriert waren. Die Dosen sind in vier Sprachen
beschriftet: »KiinstlerscheiRe, Inhalt Netto 30 g natiirlich erhalten, Dosenprodukt, Mai 1961«. Sie
wurden nach Gewicht, entsprechend des aktuellen Preises von 30 Gramm Gold, verkauft. Der Genie-
und Starkult, der davon ausgeht, dass jegliche LebensiuRerung eines Kiinstlers, schon dadurch, dass
sie vom Kiinstler gemacht ist, als Kunst gelabelt wird, wie auch das gingige Vorurteil, dass Kiinstler




seinem jeden ScheiR als Kunst verkaufenc, wird hiermit ironisch auf die Spitze getrieben. Bei der Kon-
servendose — dessen tatsichlichen Inhalt man besser nicht tiberpriift — kommt es nicht auf den Inhalt
an, sondern nur auf die Signatur — das Label. mwm

Dass Kiinstler selbst jhren Erfolg zuweilen genialem Selbstmarketing verdanken, sei hier nur am
Rande erwihnt: Nicht nur die Amerikaner Andy Warhol und Jeff Koons haben die Mittel des klassi-
schen Marketings zur kiinstlerischen Strategie erhoben — und damit zugleich eine Feier des Gewdhn-
lichen als monumentale Kulturausprigung unter Beweis gestellt. Auch am Beispiel von Joseph Beuys
in den 1970er Jahren lieRe sich problemlos zeigen, wie man eine hochwertige Marke aufbaut — mit
welchen Netzwerken, welchem issue-Management, mit welchem Product Placement und mit welchen
Wiedererkennungswerten.

Fine Kiinstlerkarriere unter Marketinggesichtspunkten zu betrachten, heifdt keineswegs, ihre kiinstle-
rische Leistung schmilern, sofern man unter Marketing gestalterische und inhaltlich motivierte fra-
ming-Arbeit (auch fiir andere) versteht — eine Position, die eine ganze Reihe von Kiinstlern einneh-
men. Gerade in dieser Position liegt méglicherweise eine besondere Chance, Museumsmarketing neu
zu fassen.

Beispiele fiir eine kiinstlerische Praxis institutioneller framing-Arbeit liefern etwa Kiinstler wie Ecke
Bonk, der die visuelle Identitit der letzten Documenta entwickelte; Tilo Schulz, dessen kiinstlerische
Arbeit wesentlich in der Vermittlung von Kunst besteht, und das Kiinstlerduo Dellbriigge & de Moll,
die als Ausstellungsbeitrag in der Kunsthalle Hamburg farbcodierte Kleidung fiir das Museumspersonal

i- Manzom P1erro »Kunstlerschelfée« 1961, 90 Dosen, Gewicht 30 Gramm, Dosen sind numme-
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signiert, Inhalt ist viersprachig auf dem Etikett vermerkt. —

entwarfen. Ecke Bonk beschreibt sich selbst nicht als Kiinstler, sondern als »Typosoph«. Auch bezeich-
net er seine Arbeit nicht als Kunstproduktion, sondern als »kunstbezogenes Handeln« — nicht zuletzt,
weil es ihm nicht auf das Herstellen von Objekten, sondern auf spezifische Handlungsstrategien
ankommt. Seine Arbeiten mit Text und Schrift siedeln zwischen Kulturanalyse, Forschung, gestalten-
dem Zeigen und Typografie. Parallel zu seinem Entwurf der visuellen Identitit fiir die Documenta, auf
deren Basis simtliche Plakate, Einladungskarten, Banner und Merchandisingprodukte entwickelt
wurden, zeigte er eine installative Présentation sdmitlicher bisher erschienenen Ausgaben des Grimm’-
schen Wérterbuchs und eine zufallsgenerierte Projektion einzelner lexikalischer Begriffsdefinitionen
hieraus. Mit dieser Arbeit spielte er zugleich auf die bekanntesten Kulturschaffenden der Stadt Kassel
an: die Gebriider Grimm.

Auch der 1972 in Leipzig geborene Kiinstler Tilo Schulz beschiftigt sich mit der Vermittlung kiinst-
lerischer Praktiken anderer. Auch er hat aus den Postulaten der letzten Jahrzehnte — vom Ende des
Geniekults, vom Ende des Kults um die Autorenschaft und vom Ende der Differenzierung zwischen
>high< und >low Culture« — sehr iiberzeugende Konsequenzen gezogen, indem er die Vermittlung der
Kunst anderer Kiinstler zum kiinstlerischen Projekt erhoben hat. Er schreckt dabei nicht davor zuriick,
die klassischen Mittel der Reklame einzusetzen. So bestand sein Beitrag zu der viel beachteten Eroff.
nungsausstellung »Ontom« in der Galerie fiir Zeitgendssische Kunst in Leipzig darin, Flyer und
Poloshirts zu entwickeln, auf denen die {ibrigen beteiligten Kiinstler ein Statement zu ihrer Arbeit
publizieren konnten. Mit diesem gingigen Werbe-Instrumentarium ausgestattet, wurde ein gut
gebrieftes, professionelles Promotionteam in die Leipziger Innenstadt entsandt, um Menschen auf der
Strafle direkt anzusprechen und in die neu eréffnete Galerie zu locken. Dariiber hinaus wurde auch
das Aufsichtspersonal in der Galerie selbst mit den bedruckten Poloshirts bekleidet. wam

Auch die farbeodierte Kleidung fiir das Museumspersonal, die Dellbriigge & de Moll fiir die Hamburger
Kunsthalle im Rahmen der Ausstellung »Sommerfrische«im September 2004 entwarfen, betreibt die
Gestaltung des Publikumsbezugs als Kunstprojekt. Das Kiinstlerduo lieR eine Uniform fiir das Auf:
sichtspersonal fertigen, die eine individuell auf den jeweiligen Triger abgestimmte Farbcodierung
besaf8. Welche Eigenschaften und Fihigkeiten durch welche Farbelemente angezeigt wurden, erliu-
terte ein Display. Die Farbcodes machten somit transparent, wie das Personal einzuschitzen ist und
mit welchem Selbstverstindnis es arbeitet. So zeigt etwa ein erdbeerfarbiger Grundton an: »mich
bezahlt das Museums, ein dunkelblauer: »ich arbeite fiir eine Wachschutzfirma«, Himmelblau heifdt:
»mich schickt das Arbeitsamt«; olivfarbige Kleidungselemente deuten darauf hin, dass die Aufsichts-
person Kunstgeschichte studiert, Eidottergelb signalisiert, dass die entsprechende Person Fragen
beantwortet, dunkles Oliv heifRt »ich spreche tiirkisch« usw. ram s ram Diese Codierung verweist —
selbst wenn sie ironisch gelesen wird — auf ein Defizit: das ungeklirte Verhltnis zu anderen Anwe-
senden im Museum und den Méglichkeiten zur Interaktion mit ihnen. Fragt sich hier doch nur allzu
oft, ob Museen den Besucher als willkommenen Gast und entscheidenden Mitspieler empfangen, oder
ob sie dazu da sind, die Kunst vor dem Publikum zu bewahren ~ auch das eine Frage des Marketings
und Offentlichkeitsbezugs.
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vam kmm Schulz, Tilo: »Ontome, 1998, bedruckte Poloshirts mit Beitrigen der beteiligten Kiinstler im
Zusammenhang mit der Ausstellung »Ontome, Galerie fiir Zeitgendssische Kunst, Leipzig. vam vem
x:mm Dellbriigge & de Moll: »Dresscode, 2004, farbcodierte Kleidung fiir Museumspersonal, Ham-
burger Bahnhof, Museum fiir Gegenwart und Hamburger Kunsthalle. T




Kiinstler jedenfalls — so der Eindruck nicht nur angesichts dieser Projekte — arbeiten vielfach sehr dif-
ferenziert an den zentralen Fragen des institutionellen Selbstverstindnisses und Offentlichkeitsbe-
zugs. Marketingtheoretiker und Marktforscher haben sich deshalb schon lingst angewdhnt, sie als
Experten und Seismografen zur Offenlegung und Bearbeitung sensibler Bereiche zu konsultieren —
nicht zuletzt, weil sie damit dem in der neueren Marketingtheorie postulierten »Schliisselfaktor« des
»schopferischen Gestalters« Rechnung tragen, der in hochgradig turbulenten Umgebungen
besonders erfolgreich agiert (Liebl 2000: 17).

Marketing als eine kreative Aufgabe, als ein Arbeiten mit heuristischen Methoden und unerwarteten
Einfallen zu verbinden mit dem prizisen Zuhéren des Zuhérers beim Zuhdren — das ist die eigentliche
Herausforderung, Hier kénnen Museen gerade von institutionskritisch arbeitenden Kiinstlern lernen.
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