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von stefan fritzen

meine verehrten leserinnen und leser, unser thema kommt zur reChten zeit. alle Welt spriCht über 

t tip, über Ceta, über freie märkte und darüber, Wie man noCh sChneller und unkontrollierter zu Geld 

kOmmen k ann, Ohne zOll und steuern zu entrichten. »gehm ’ se mir, denn nehm iCk, nehm’ se mir, denn 

schrei ick!« – diese berliner VOlksWeisheit macht eigentlich deutlich, dass geld nicht VerlOren gehen 

k ann, sondern dass es immer nur andere bekommen, oder besser, anderen WeGGenommen Wird.

Marketing

oder regiert nur noch      

in der BlasMusik 
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     geld die Welt?
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faktum ist, dass wir amateurmusiker tatsächlich noch den enthu­

siasmus über das Geld stellen und unser künstlerisches »ranking« 

nicht dazu dient, kollegen musikalisch und damit materiell nieder­

zuringen, sondern in einem vielstimmigen fröhlichen »vogelkon­

zert« zu zwitschern und zu jubilieren, in dem selbst der rabe noch 

zu den singvögeln zählt. 

trotzdem gelten leider auch in der amateurmusik marketing­

strategien, die beachtet werden müssen, um erfolgreich die täg­

liche musikalische arbeit verrichten zu können. man braucht Geld 

für Werbung, mitgliedergewinnung, noten und ausbildung, pro­

benräume und konzertsäle. zugegeben, die benötigten summen 

bleiben noch überschaubar, müssen jedoch auch erst aufgebracht 

werden. um sie zu sammeln, benötigen auch amateurorchester 

eine »aktivitätsorientierte« Öffentlichkeitsarbeit.

Was ist aktivitätsorientiertes Marketing?

unter »aktivitätsorientiertem marketing« (frei nach Wikipedia) im 

amateurmusizieren ist ein bündel marktgerichteter aktivitäten zu 

verstehen. enger gefasst kann man künstlerisches marketing als 

 einen prozess der planung und durchführung eines inhaltlichen 

konzeptes, der Werbeaktivitäten und der verbreitung von ideen 

und künstlerischen trends mit dem zweck bezeichnen, in einen 

austausch mit einem publikum zu treten, sponsoren zu finden und 

andere ensembles zu erreichen. auch die Wünsche von einzelnen 

personen und kulturorganisationen sollten dabei befriedigt wer­

den. eine allgemeine definition von »aktivitätsorientiertem« mar­

keting entstand in den 1970er Jahren und wurde sehr stark durch 

die entwicklung und betonung eines marketing­mix geprägt.

 

idealisMus

diese modifizierte beschreibung zeigt, dass gewisse methoden des 

Wirtschaftsmarketings selbst im amateurmusizieren anwendung 

finden müssen, um in der durchführung von probenzyklen und 

konzerten nicht in rote zahlen zu rutschen. mit einem kleinen prak­

tischen beispiel möchte ich dies erhärten.

die dresdner bläserphilharmonie spielt ihre konzerte im konzert­

saal des deutschen hygienemuseums. andere, in der Qualität ver­

gleichbare säle stehen in dresden nicht zur verfügung. nun erhal­

ten laienorchester, die ja noch immer die basis unserer hochkultur 

und somit unverzichtbar sind, in dresden keinerlei finanziellen 

 bonus. Wir müssen die gleichen summen für die saalmiete auf­

bringen, die jedes kommerzielle ensemble zu entrichten hat, also 

dreieinhalbtausend euro pro konzert. hinzu kommen noch neben­

kosten für programme und mögliche sonderinstrumente.

Wenn wir den saal ausverkauft haben, reichen die eintrittsgelder 

zur deckung der unkosten. dies setzt aber voraus, dass wir im kon­

zert der anderen, professionellen dresdner kulturinstitutionen mit 

unseren künstlerischen leistungen mithalten können und dass sich 

jeder musiker und liebhaber des orchesters an der publikums­

gewinnung beteiligen muss. bisher ist es uns immer gelungen, un­

sere unkosten zu decken. Gleichzeitig, und dies ist ebenso wichtig 

für eine befriedigende arbeitskontinuität, ist es uns gelungen, die 

dresdner bläserphilharmonie zu einer geachteten adresse im 

musik leben dresdens und sachsens zu machen. künstlerische Qua­

lität begünstigt hier die schaffung einer treuen hörergemeinde! 

natürlich haben auch unsere musiker bei ihrem tun im sinne der 

spieltheorie handfeste privatinteressen. die spieltheorie ist eine 

der begriff »marketing« wurde erstmals zwischen 1905 und 1920 

an us­amerikanischen universitäten verwendet. in deutschland 

organisierte bereits 1935 ludwig erhard an der handelshochschule 

in nürnberg ein »marketingseminar«.

amateurblasmusik und marketing (zu deutsch: absatzwirtschaft) 

– ist das nicht eine Contra­dictio in adjecto? tun wir das, was wir 

tun, nicht aus leidenschaft und ohne andauernd aufs Geld zu 

schauen? sind wir nicht der weitgehend ehrenamtliche und kosten­

lose laienhumus in der »massenware musik« oder in der mehr oder 

weniger gut bezahlten hochkunst?



verfügen und organisatorische fähigkeiten 

besitzen. es sind oft die stillen, die sich zu 

unentbehrlichen helfern bei der planung 

und durchführung der orchesterbelange 

entwickeln. man muss diese sozial talen­

tierten nur finden und fördern.

Was Muss getan Werden, 
uM erfolg zu haben?

bei der entwicklung von marketingstrate­

gien müssen nachfolgende überlegungen 

berücksichtigt werden:

Wer will unsere Musik überhaupt hören?
diese beurteilung setzt genaue kenntnis 

des sozialen umfeldes und des überwie­

genden bildungsstandes der gedachten 

hörer voraus. spielt man mehr volkstüm­

liche musik, wird man ungeübtere hörer­

schichten erreichen. sind die programme 

anspruchsvoll, sollte man vor allem auch 

das klassische publikum zu gewinnen 

trachten. in mannheim haben unsere musi­

ker erfolgreich vor den großen konzertver­

anstaltungen der renommierten orchester 

handzettel verteilt, die auf unser konzert 

verwiesen und kurze programmeinführun­

gen beinhalteten. nach einer relativ kurzen 

anlaufphase war das konzert immer aus­

verkauft. auch in dresden verfolgen wir 

dieses konzept. kluge programmplanung 

trachtet immer danach, sämtliche poten­

zielle hörerschichten zu interessieren, also 

einen programmatischen mix aus volks­

tümlichen klängen und anspruchsvollen 

kompositionen zu finden. 

mathematische methode, die das rationale 

entscheidungsverhalten in sozialen kon­

fliktsituationen ableitet, in denen der er­

folg des einzelnen nicht nur vom eigenen 

handeln, sondern auch von den aktionen 

anderer abhängt (Cournot und edge­

worth). es stehen jedoch bei unseren musi­

kern nicht finanzielle eigeninteressen (im 

sinne von »privat geht vor katastrophe«) 

im vordergrund, sondern der ideelle 

Wunsch, in einem guten ensemble zu musi­

zieren und sich re präsentative konzert­

möglichkeiten zu schaffen. 

aufgaben und verteilung

im Gegensatz zum beispiel zu den berliner 

philharmonikern, die eine opulente marke­

tingabteilung haben, müssen die amateur­

musiker von der erarbeitung des ersten to­

nes eines neunjährigen nachwuchstalents 

bis zur Gewinnung namhafter solisten alles 

selber in die hand nehmen, um erfolgreich 

zu sein. insbesondere jüngere musiker und 

studenten sind oft noch völlig unerfahren 

und unbeholfen, die notwendigen Wege zu 

gehen, um ein öffentliches interesse für 

das orchester zu wecken. sie besitzen al­

lerdings immer einen Jugend­

bonus!

ich habe in meinem beruflich­

künstlerischen leben immer 

wieder erfahren dürfen, dass 

in jeder Gruppe junge men­

schen sind, die über einen aus­

geprägten sozialen impetus 

gibt es eine überzeugende selbst dar­
stellung?
in dresden haben wir für das orchester ein 

sehr attraktives faltblatt mit dem titel 

»sinfonische visionen – tradition, klang, 

perfektion« entwickelt, das alle beteiligten 

der aufgabe enthebt, immer marktschreie­

risch zu erklären, was wir machen und wie 

gut wir sind. schriftliche und mündliche 

zeugnisse von medien oder allseits geach­

teten künstlern sind in diesem kontext 

immer  hilfreich. ebenso wichtig ist eine 

überzeugende künstlerhomepage, die re­

gelmäßig aktualisiert werden muss. in ei­

ner kunst­ und universitätsstadt wie dres­

den hilft eine wirkungsvolle und glaubhafte 

selbstdarstellung im internet sehr gut, 

musi ker aus ganz deutschland an das or­

chester zu binden und ein breites publikum 

zu interessieren.

gibt es eine gute vernetzung des orches­
ters in der region und im bundesland?
dieser punkt ist deshalb wichtig, weil zum 

einen immer die arbeitsmethoden ande­ 

rer, vergleichbarer ensembles der eigenen 

orchestralen fortbildung dienen können 

und zum anderen sich die orchester unter­

einander im bedarfsfall bei besetzungs­

schwierigkeiten oder mangelinstrumenten 

helfen können. unsere musiker kommen 

aus berlin, potsdam, beeskow, leipzig, 

bautzen, Görlitz, hoyerswerda oder thum/

erzgebirge, allerdings nicht als »lücken­

füller«, sondern weil sie an der künstleri­

schen arbeit der dresdner bläserphilhar­

monie teilnehmen möchten. zu meiner 

großen freude treffe ich unsere musiker 

dann auch in anderen musiziergemein­

schaften der region wieder. nur im ge­

meinsamen tun ist das allgemeine niveau 

zu heben und der gravierende nachwuchs­

mangel zu überwinden.

gibt es gute kontakte zu den Print­
medien?
insbesondere in den größeren städten kla­

gen die orchester immer über die ignoranz 

und arroganz der medien den künstleri­

schen bemühungen der amateurorchester 

gegenüber. kontaktaufnahme zu den me­

dien bleibt ein permanentes ärgernis. al­

lerdings sind berichte über ein gelungenes 

konzert unter dem tenor »das orchester 

spielte beachtlich« auch eher frustrierend 

für die musiker, die in zahllosen proben und 

sonderproben ein nahezu professionelles 

künstlerisches niveau erreichten. die 

»schönste« kritik in einer zeitung über 

 eines meiner konzerte las sich so: »Jetzt 

wollen die blasmusiker auch noch kunst 

machen!« von der presse sollte man also 
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Marketing im Zusammenhang mit den anderen Unternehmensfunktionen. 

 Quelle: Prof. Dr. W. Pelz, FH Gießen-Friedberg

Marketing als teilprozess (funktion) im unternehmen

Management-
prozesse

Anmerkung: Wenn das Marketing 
der zentrale Engpass ist, müssen 
sich alle Prozesse danach richten 
(Schlagwort »Marktorientierte 
Unternehmensführung«). 
Übrigens: Jeder Prozess kann zum 
zentralen Engpassfaktor werden.

Betriebliche Kernprozesse

Marketingeinkauf Produktionbeschaffungs­
märkte

absatz­
märkte

finanzierung, f&e, Personal, Controlling, verwaltung

Unterstützende Prozesse

leitung

• Planung 

• organisation 

• führung 

• Kontrolle



ren, deren ziel es ist, vor allem die spitzen 

zu fördern. musik ist eine Weltsprache und 

sollte demzufolge die sprache aller men­

schen auch dann bleiben, wenn die aus­

übenden leidenschaftlich dilettieren. 

gibt es gute kontakte zu den verbänden, 
dem deutschen Musikrat und kommuna­
len kulturträgern?
auf diesem Gebiet sollten strategien ent­

wickelt und mitarbeiter eingebunden wer­

den, die ein gewisses diplomatisches Ge­

schick besitzen oder sich aneignen, denn 

musik« ein wesentlicher gesellschaftlicher 

bindungsfaktor und es wird immer wieder 

Geld bereitgestellt, um das gemeindliche 

kulturleben und damit das renommee zu 

heben. 

gibt es für den verein wohlwollende 
sponsoren und Mäzene?
diese frage ist heikel und oft schwer zu be­

antworten. die vereine sprechen nicht so 

gerne über ihre kontakte zur Wirtschaft. 

auch spielt bei der sponsorensuche die 

ortsansässigkeit betuchter betriebe eine 

wichtige rolle. ein daX­unternehmen, das 

seinen hauptsitz auf den malediven hat, 

wird kaum regionale ansprechpartner für 

kulturförderung haben, es sei denn, der 

bub des leiters einer dependance spielt im 

musikverein trompete. 

in mannheim war es relativ leicht, Gönner 

für unsere arbeit zu finden, denn es gab 

eine große industrietradition mit einer ge­

nerationenübergreifenden bodenständig­

keit. in dresden hingegen gibt es durch die 

ddr­zeit kaum noch alteingesessene be­

triebe und industrien, die regional so ver­

ortet sind, auch am vereinsleben der stadt 

interesse zu finden und dies finanziell zu 

unterstützen. erfahrungsgemäß »sucht 

sich der teufel auch immer den größten 

nicht zu viel erwarten, jedoch immer wie­

der versuchen, sich in erinnerung zu brin­

gen. 

gibt es gute kontakte zu Musikschulen 
und anderen bildungseinrichtungen?
auf diesem Werbesektor sind oft noch im­

mer hohe mauern zu überwinden. viele 

musikschulen haben gewohnheitsmäßige 

vorbehalte gegen blasmusik; sie wollen 

ihre eigene einrichtung attraktiv halten 

und lenken eigene absolventen nicht gern 

in ausreichendem maße in die regionalen 

musiziergemeinschaften. in einer ähn­

lichen situation befinden sich häufig auch 

amateursinfonieorchester.

tenor der verständnis schaffenden Ge­

spräche sollte immer die tatsache bleiben, 

dass wir unsere Jüngsten nicht für die er­

haltung einer schule, sondern für das le­

ben ausbilden. ein junger instrumentalist 

muss möglichst frühzeitig die musik als 

reichtum seines ganzen lebens empfinden 

lernen. entsprechend wichtig ist die künst­

lerische verzahnung aller regionalen musi­

zierangebote.

leider holen sich bei kontaktaufnahmen 

mit den ausbildungseinrichtungen die 

amateure oft einen korb, da sich musik­

schulen allzu oft als spezialschulen definie­

sChWerpunktthema

»
«

Bei der Entwicklung von 
Marketingstrategien  
müssen Überlegungen 
berücksichtigt werden.

kulturfunktionäre haben oft zu recht das 

»Große und Ganze« im blick und lassen 

kleine bittsteller, noch dazu um Geld, 

gern abblitzen. außerdem stehen die bitt­ 

steller oft schlange vor den ideellen und 

materiellen »fleischtöpfen«, und jeder 

meint, sein anliegen sei das wichtigste. 

da ist und bleibt unverzichtbar, sich selber 

gut darzustellen. anders ist es oft in klei­

neren kommunen; in diesen ist »unsere 
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trum der unternehmensführung stehen 

müssen. marketing stellt somit eine unter­

nehmerische denkhaltung dar. darüber 

 hinaus ist marketing eine unternehme­

rische aufgabe, zu deren wichtigsten 

 herausforderungen das erkennen von 

marktveränderungen und bedürfnisver­

schiebungen gehört, um rechtzeitig Wett­

bewerbsvorteile aufzubauen.« (Wikipedia)

Wenn wir uns als musiker und menschen 

diese marktideologische definition zu ei­

gen machen, werden wir zu angepassten, 

gummiartigen opportunisten, die die Welt 

nur noch nach sachen und dingen bewer­

ten, die man besitzen möchte und auf die 

man nicht verzichten zu können glaubt. es 

wäre dann auch unnötig und kontrapro­

duktiv, als junger mensch um eine gültige 

kompositorische aussage zu ringen oder 

blasenderweise heiße luft im schweiße 

seines angesichts auf der klarinette zu 

 bewegen. Wir würden nur noch markt­

gerechte soft­ und häppchenmusik hören, 

die wir jederzeit ausblenden können, um ja 

nicht belästigt zu werden, denn wir sollen 

uns ja entspannen und wie könnte man das, 

wenn man noch denken oder sich konzen­

trieren müsste. 

viel Geld verbrauchen zu können, ist sicher 

schön. dies kann aber ein schönes konzert, 

ein ergreifendes Gedicht oder eine gute tat 

nicht ersetzen. z

nach heller und pfennig abgerechnet wer­

den können. für unsere tätigkeit benöti­

gen wir viel altruismus und empathie. 

spieltheoretiker und marktfetischisten 

wollen solche Charakteristika nicht gern 

wahrhaben. sie beurteilen die Welt nur 

nach eigenem nutzen und Geldeswert. 

leute, die ausschließlich menschen und 

Werte manipulieren, verlieren die liebe 

zum mitmenschen und missachten dessen 

empfindungen.

Wo wollen Geldanbeter folgendes zarte 

herbstgedicht von marie luise kaschnitz 

einordnen; wie wollen sie dafür einen 

markt­ und Geldeswert ermitteln?

Tritte des Herbstes
du lieber herbst

das laub
noch heiß vom sommer

und leuchtet feurig
dann im Wind 

die feinen
knöchernen tritte 

zweigauf
zweigab.

noch einmal »marKeting« 

»der Grundgedanke des marketings ist die 

konsequente ausrichtung des gesamten 

unternehmens an den bedürfnissen des 

marktes. heutzutage ist es unumstritten, 

dass auf wettbewerbsintensiven märkten 

die bedürfnisse der nachfrager im zen­

haufen«. ich will sagen: die berliner phil­

harmoniker haben sicher keine mühe, 

sponsoren zu finden, die musiker von 

Großkleindorf benötigen hingegen viel 

idealismus, um ihren musikverein am le­

ben zu erhalten. in unserer merkantilen, 

gleichmacherischen Gesellschaft ist es ja 

fast schon eine sünde, nicht zu den krösus­

sen zu zählen und sich alles selbst erarbei­

ten zu müssen. bequemer ist es sicher, in 

der vereinsarbeit auf einen guten batzen 

fördergelder und spenden zurückgreifen 

zu können, nachhaltiger in der leistungs­

förderung bleibt jedoch das eigene be­

mühen um gute leistungen. 

der ausspruch »nicht wer wenig hat, 

 sondern wer viel wünscht, ist arm« des 

alt römischen dichters und philosophen 

seneca kann uns beflügeln, mit wenig Geld 

und viel fantasie unsere künstlerische 

 arbeit so gut wie denkbar zu machen und 

erfolgreich zu sein. 

man sollte trotzdem immer versuchen, 

spendengelder zu akquirieren. diese nicht 

zu haben, darf jedoch nicht zur kleinmütig­

keit führen oder gar als entschuldigung für 

mittelmäßigkeit herhalten. 

der PessiMist ist der einzige 
Mist, auf deM niChts WäChst!

meine sehr verehrten leserinnen und le­

ser, vieles von dem bisher ausgeführten ist 

ihnen ganz sicher nicht neu und findet 

 teilweise anwendung in ihrer arbeit. Wir 

müssen uns allerdings davor hüten, unser 

tun nur unter marktgesichtspunkten zu 

betrachten und zu betreiben! Wir verbrei­

ten als musiker immaterielle Werte, die nie Fo
to
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Senecas Ausspruch ›Nicht 
wer wenig hat, sondern  
wer viel wünscht, ist arm‹ 
kann uns beflügeln.
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»Marketing bezeichnet alle aktivitäten 
eines unternehmens – in Werbung, 
Marktanalyse und gezielter Produkt­
entwicklung –, die das ziel haben, den 
absatz zu erhöhen.« sie kennen diese 
definition als vice President Marketing 
bei Conn­selmer bestimmt… 

sicherlich gelten die drei genannten kern­

bereiche des marketings aus dem klassi­

schen lehrbuch auch noch in der zeitge­

nössischen Gesellschaft und der heutigen 

Wirtschaft. doch über die Jahrhunderte 

hat sich vieles geändert in der art und 

 Weise, wie mit dem markt kommuniziert 

wird, wie wir an die kunden herangehen. 

auch die erwartungen, die von kunden­

seite an die unternehmen gestellt werden, 

sind stark angestiegen. insofern hat sich 

das klassische marketing des frühen 20. 

Jahrhunderts gewandelt. es war im Grunde 

immer eine einbahnstraße: die unterneh­

men haben nach außen hin sich und ihre 

produkte dargestellt und das portfolio je 

nach bedarf weiterentwickelt. heute ist es 

fast umgekehrt: Wir müssen noch mehr auf 

die kundschaft hören, um die tendenzen 

und trends der Gesellschaft und des ge­

änderten konsumverhaltens in die unter­

nehmensstrategie einzubeziehen. in einem 

instrumentenbauunternehmen ist das 

nicht viel anders. im Gegenteil: hier ist die­

ser aspekt noch viel bedeutender, weil ein 

musikinstrument eben etwas sehr indivi­

duelles ist. es ist wie mit einem maß­

geschneiderten anzug: man muss sich mit 

dem einzelnen kunden beschäftigen, um 

herauszufinden, welche maße genau zu 

diesem passen, welcher stil oder welcher 

stoff zu jenem. im Grunde genommen be­

steht zwischen hersteller und kunden ein 

1:1­verhältnis. das bedeutet für uns hier 

bei Conn­selmer konkret, dass wir die 

 musiker ins boot holen und ihnen zuhören. 

hier liegt vielleicht der große unterschied 

zu anderen branchen, in denen marketing 

noch mehr auf die traditionelle Weise be­

trieben wird und sich ausschließlich an die 

masse richtet.

bei uns ist der aspekt der bidirektionalen 

kommunikation viel wichtiger geworden. 

in dem begriff »markom« werden marke­

ting und kommunikation miteinander ver­

knüpft. marketing basiert heutzutage also 

viel mehr auf Gegenseitigkeit als früher. 

dazu hat die digitalisierung der kommuni­

kation natürlich einiges beigetragen. ohne 

das internet wäre das globale, moderne 

marketing einer firma wie Conn­selmer 

überhaupt nicht mehr vorstellbar. 

selbst wenn die kommunikation nun 
wechselseitig und die herstellung indivi­
dualisiert ist: gleich geblieben seit Jahr­
hunderten dürfte das ziel sein, den ab­
satz zu erhöhen, oder?

sicher. Wir müssen alle leben. deshalb ist 

es ganz normal, dass mit jedem angebot – 

ob es Ware ist oder dienstleistung – ein 

Gegen wert erzielt werden soll. das ist auch 

ein teil der motivation – zumindest auf der 

kommerziellen seite des musikbetriebes. 

bis vor etwa zwei Jahrzehnten hat sich die 

musikindustrie zu sehr auf die Qualität 

 ihrer produkte verlassen und zu wenig auf 

den markt gehört. in den vergangenen Jah­

ren hat jedoch ein umdenkungsprozess be­

gonnen: man hat mehr auf die Wünsche 

der verbraucher und die anforderungen 

der musiker im musikalischen alltag rea­

giert und diese in die produktentwicklung 

einfließen lassen. unsere endkunden re­

den heute aktiv mit. allein in diesem Jahr 

haben wir über 1000 blasorchesterdirigen­

ten im unternehmen gehabt. in Gesprä­

chen in kleinen Gruppen fragen wir diese 

nach ihren individuellen herausforderun­

gen und problemen bei der arbeit mit dem 

instrumentarium. dadurch erhalten wir 

wertvolle informationen, die sich dann 

 direkt auf unsere arbeit und die pro­

duktentwicklung auswirken. hierin liegt 

ein völlig neuer aspekt des marketings für 

Conn­selmer. 

ist diese enge zusammenarbeit mit dem 
verbraucher einerseits die schwierigkeit 
– bei der hohen zahl an individuen –, 
aber andererseits auch der große vorteil, 
weil der streuverlust geringer ist?

für den hersteller ist das zunächst kom­

plizierter, da viele einzelwünsche und spe­

zielle kundenanfertigungen die prozesse 

im betrieb nicht leichter machen, sondern 

deutlichen mehraufwand verursachen. 

aber der service ist natürlich für die ab­

nehmer fantastisch. da muss man sicher­

lich zwischen nutzen und aufwand aus­

balancieren und die zusätzlichen kosten im 

rahmen der Wirtschaftlichkeit abwägen. 

hierin liegt aber auch eine große Chance. 

Wir können uns von unternehmen abset­

zen, die diese flexibilität nicht haben. für 

große und weltweit operierende unterneh­

men – wie Conn­selmer – wird das schon zu 

einer herausforderung. aber ich persönlich 

glaube, dass man sich dieser aufgabe stel­

len muss, um den 1:1­bezug zwischen in­

stru ment und musiker lebendig zu erhal­

ten. die »Ware von der stange« darf nicht 

als einzige option zur verfügung stehen. 

von kl aus härtel

marketinG in der musik ist et Was anderes als in 

der produktion. markus theinert kennt beide seiten 

– als dirigent, musiker und als VizeprÄsident marke-

tinG des amerikanisChen instrumentenherstellers 

cOnn-selmer. dOch lesen sie selbst.
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ist es eine besondere herausforderung, 
Marketing für Musikinstrumente zu ma­
chen? lebensmittel beispielsweise sind 
bestimmt leichter zu verkaufen. denn die 
»braucht« man ja wirklich…

lebensmittel werden wir natürlich immer 

benötigen, auch in wirtschaftlichen krisen 

oder zeiten, in denen das geld nicht ge­
rade locker sitzt. die abhängigkeit von 

konjunkturellen schwankungen ist in der 

lebensmittelbranche also nicht so stark zu 

spüren wie in anderen bereichen, in denen 

man sich in solchen fällen mit anschaffun­

gen zurückhält. produkte, die nicht unbe­

dingt zum täglichen lebensbedarf zählen, 

unterliegen immer bestimmten tendenzen 

in der Weltwirtschaft. diese abhängigkeit 

erfordert eben manchmal außergewöhn­

liche maßnahmen. in solchen absatzkrisen 

muss man in nischen vorstoßen, die dieses 

defizit ausgleichen können. 

nen äußerst riskant. Wenn man über Wirt­

schaftlichkeit nachdenkt, muss man sich 

manchmal von der leidenschaft trennen 

können. aber für die musikinstrumenten­

branche sind leidenschaft und emotionen 

selbstverständlich als motivation und trei­

bender faktor für die Vision, in zukunft 
noch musik machen zu können, absolut 

notwendig. ich glaube, dass sich die musik­

industrie darin von vielen anderen bran­

chen unterscheidet. Wir sind sehr auf 

zwischen menschliche beziehungen ange­

wiesen und pflegen diese in der gesamten 

branche. das nahezu familiäre verhältnis 

zwischen herstellern, händlern und musi­

kern ist sicherlich einmalig. diese emotio­

nale verbindung kennt man kaum in ir­

gendeiner anderen industrie. 

kann man diese rein betriebswirtschaft­
liche sichtweise einer firma auf das 
selbstmarketing eines Musikers oder 
diri genten übertragen? Welche gemein­
samkeiten gibt es bzw. welche unter­
schiede?

hier besteht ein großer und vor allen din­

gen qualitativer unterschied, der allerdings 

in der heutigen zeit immer mehr verwäs­

sert. bei der instrumentenherstellung re­

den wir von einem produkt, einem zumeist 

handgefertigten stück, das einen finanziel­

len Gegenwert besitzt. dementsprechend 

muss es profitabel im markt gehandelt 

werden. Wenn wir dieses konzept auf den 

musiker übertragen, dann würden wir an­

nehmen, dass die musik ein solches pro­

dukt sei. und genau darin liegt der große 

fehler.

natürlich müssen musiker und dirigenten 

auch leben. sie brauchen eine einkom­

mensquelle, um musik nicht nur auf einer 

bühne darbieten zu können, sondern mit 

ihr aufzuwachsen und sich täglich mit ihr 

beschäftigen zu können. konzerte vorzu­

bereiten und durchzuführen erfordert ei­

nen sehr hohen zeitaufwand, und musiker 
müssen für diesen zeitaufwand auf irgend­

eine Weise entschädigt werden. Genau 

 dieser aspekt aber bringt uns in die bre­

douille, weil wir jetzt damit anfangen, mu­

sik so zu verkaufen wie eine Ware – und 

manchmal eben auch wie sauerbier. man 

geht hausieren und versucht, engage­

ments an land zu ziehen oder agenturen 

zu überzeugen. man preist das nächste 

konzert über soziale medien an, damit der 

konzertsaal möglichst gut gefüllt wird. da 

sehe ich die große Gefahr, dass die Ware 

selbst auf eine ganz andere ebene herun­

tergezogen wird, die einem aus material 

gefertigten produkt vergleichbar sein soll.

und das ist die musik nicht! musik ist et­

was, das entsteht und nicht ist. daher wird 

musik auch nicht produziert. ich muss also 

das vertrauen des publikums verdienen, 

das in mein konzert kommt. denn wir wis­

sen ja im vorfeld gar nicht, was am abend 

im saal passiert. die tatsache, dass wir 

Geld für einen musiker bezahlen, der zwei 

stunden für uns musiziert, ist als dienst­

leistung zu verstehen. aber der musiker hat 

gar keine ahnung davon, welche Gegen­

leistung er zu verkaufen hat, und der zu­
hörer kann das gar nicht in Geld aufwiegen, 

was eine fundamentale musikalische er­

fahrung für ihn bedeuten könnte. und all 

das macht das selbstmarketing für musiker 

zu einer großen herausforderung. denn es 

geht nicht um ein produkt im eigentlichen 

sinne, sondern um die fähigkeiten des ein­

zelnen, die einen monetären Gegenwert 

repräsentieren: zuverlässigkeit, charisma, 
unterhaltungswert und popularität. diese 

Werte werden eher in die Waagschale 

 geworfen als die erlebbare musikalische 

realität einer in sich geschlossenen auf­

führung. 

»
«

Musik ist etwas, das ent­
steht und nicht ist. 
Daher wird Musik auch 
nicht produziert.

Was sind das für Maßnahmen?

Conn­selmer hat damals im Jahr 2008 ent­

gegen aller tendenzen die produktion in 

den usa belassen, während andere mit­

bewerber aus kostengründen die ferti­

gung aus dem land abgezogen und nach 

asien verlagert haben. die nachfrage ist in 

den Jahren der Wirtschaftskrise natürlich 

auch für uns zurückgegangen, wie für die 

gesamte branche. aber diese zeit hat 
Conn­selmer genutzt, sich auf die Qualität 

zu konzentrieren, das unternehmen um­

zustrukturieren, die beschäftigten zu be­

halten und mit unverminderter manpower 

nach der konjunkturellen erholung wieder 

ins rennen zu gehen. das hat das unter­

nehmen runderneuert, und die strategie, 

sich diese zeit zu geben, hat sich am ende 
bezahlt gemacht. 

Conn­selmer ist also gestärkt aus der 
krise hervorgegangen? 

Ja, und wir sind inzwischen der einzige 

vollsortimenter in unserer branche, der 

noch in den usa herstellt. 

Welche rolle spielen im Marketing die 
emotionen?

für jeden, der mit der finanziellen seite ei­

nes unternehmens zu tun hat, sind emotio­

»
«

Es besteht Unvereinbarkeit 
zwischen der Ware Musik 
und dem Produkt des 
Augenblicks.

gibt es denn etwas, was ein Musiker 
für sein selbstmarketing vom Marketing 
einer firma übernehmen kann. oder 
sind das dann zwei völlig verschiedene 
säulen, die man dann bedienen muss?

beides ist richtig. der einzelne musiker 

kann, ja muss sogar viel von den betriebs­

wirtschaftlichen überlegungen überneh­

men, sonst geht auch er irgendwann in die 

insolvenz. er braucht – besonders wenn er 

als selbstständiger, freier musiker oder 

päda goge arbeitet – ein verständnis dafür, 

was sein lebensunterhalt kostet, welche 

ausgaben für einzelne aktivitäten auf ihn 

zukommen, welche einnahmequellen ihm 

zur verfügung stehen und wie das alles im 

verhältnis zueinander steht. eine solche 

einfache Gewinn­ und verlustrechnung ge­

hört leider zu den dingen, die man an der 

musikhochschule heutzutage nicht oder 

aber nur in Crashkursen lernen kann. da­

rum sollte sich der junge berufsmusiker 

jedoch  unbedingt kümmern. Wichtig ist 

aber auf der anderen seite auch, dass er all 

dies vollständig trennt von seiner arbeit als 

musiker. denn es hat keinen einfluss da­

rauf, was er auf der bühne macht. das steht 

auf einer ganz anderen ebene. die Ge­



legenheit dafür muss er sich 

erarbeiten. die rahmenbedin­

gungen sind die, die er ver­

marktet – nicht seine leistung 

oder sein konzert. das ist eine 

große herausforderung für 

den einzelnen, der auf der ei­

nen seite diese unglaublich 

disziplinierte, betriebswirt­

schaftlich ausgebildete agen­

tenfunktion für sich selbst 

übernimmt, und auf der ande­

ren seite aber ein kreativer, 

spontaner musiker sein soll. es 

ist wahnsinnig schwer, diese 

dinge sauber zu trennen, ohne 

in persönliche oder künstleri­

sche konflikte zu geraten. 

Wäre also die beste Möglich­
keit eine multiple Persönlich­
keit, die beide bereiche kom­
plett voneinander trennt?

idealerweise sollten beide 

funktionen auch in der person 

getrennt sein. das war früher ja 

auch oft der fall, wenn sich 

zum beispiel der impresario 

um die finanziellen Geschicke 

eines opernhauses geküm­

mert hat. der dirigent oder die 

Choreografen haben sich dann 

auf die künstlerischen ebene 

konzentrieren können. auch 

heute ist es noch so, dass sich 

die intendanten der orchester 

um die betriebs wirt schaft­

lichen unternehmensaspekte 

kümmern und die Chefdirigen­

ten sich um die musikalische 

Weiterentwicklung des klang­

körpers bemühen. für den ein­

zelnen musiker könnten es 

konzertagenturen sein, die 

diesen Job übernehmen, so­

dass sich der künstler damit 

nicht selbst beschäftigen 

muss. das ist sicherlich besser, 

als wenn man all dies in einer 

person erledigen muss. die Ge­

gebenheiten haben sich ge­

wandelt und auch die einnah­

memöglichkeiten haben selbst 

für die großen solisten nicht 

unbedingt zugenommen. auch 

das feld der konkurrenten ist 

nicht kleiner geworden. so 

bleibt für viele musiker gar 

nichts anderes übrig, als sich 

selbst zu vermarkten. dann 

wird erwartet, dass man sich 

auf beiden ebenen unabhängig 

voneinander und mit großer 

kompetenz bewegen kann.

die Musikinstrumentenbran­
che reagiert auf Wünsche der 
endkunden. Muss auch der 
Musiker auf die vorlieben sei­
nes Publikums reagieren?

das ist nicht nur ein Gewissens­

konflikt, sondern tatsächlich 

auch eine unvereinbarkeit zwi­

schen der Ware musik und dem 

produkt des augenblicks. mu­

sik ist ständiges Werden und 

entstehen, ein dynamischer 

prozess, eine erfahrung, ein 

erlebnis, das weder reprodu­

zierbar noch in irgendeiner 

Weise garantierbar ist. selbst 

das beste orchester, selbst der 

bekannteste solist werden hier 

und da konzerte zustande 

bringen, die nicht im letzten 

element erfüllend sind. das 

lässt sich aber weder voraus­

sehen noch planen. der zu­
hörer zahlt letztendlich nur für 

die Chance hierfür. die Chance 

wird durch ein konzert bereit­

gestellt, aber nicht notwendi­

gerweise auch erfüllt. Genau 

hier liegt ein problem. Wer 

möchte schon in ein Geschäft 

gehen und dafür bezahlen, 

dass er eventuell, wenn er die 

schachtel aufmacht, etwas da­

rin findet. zu dem einen künst­

ler habe ich vielleicht mehr 

vertrauen als zu dem anderen, 

und daran orientiert sich auch 

der marktwert einer konzert­

karte. aber wir wissen aus dem 

heutigen musikbetrieb, dass 

diese Werte sehr virtuelle 

 Werte sind. für den einen zahlt 

man horrende eintrittspreise 

und für den anderen bekommt 

man eine freikarte. aber auch 

mit der letzteren hat man viel­

leicht das schönste erlebnis 

seines lebens. die verhältnis­

mäßigkeit ist hier sehr schwer 

herzustellen. insofern kann es 

passieren, dass sich der musi­

ker durch die attraktivität des 

Geldverdienens von seiner ei­

gentlichen mission nicht nur 

ablenken, sondern sogar nach­

haltig abbringen lässt. das ist 

eine große versuchung. z
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»ohne moos nix los« heißt es lapidar. ein 

musikverein hat andere finanzielle heraus­

forderungen als beispielsweise ein Chor. 

die vorstände bzw. die vorstandschaften 

der musikvereine sind die strippenzieher 

innerhalb dieses spannungsfelds aus mis­

sion, Qualität und Wirtschaftlichkeit.

Mission

eine mission setzt zuerst einmal eine vi­

sion voraus. Wo wollen wir als musikverein 

hin? Welche art von musik möchten wir 

gerne spielen? Wie soll sich die besetzung 

entwickeln? Wie gehen wir in zukunft mit 

einer geringen probenbeteiligung um? Was 

müssen wir tun, um auch in zukunft noch 

erfolgreich und zur freude von musikern 

und publikum spielen zu können? viele 

 fragen sind zu beantworten, bevor aus den 

visionen für die zukunft gemeinsame ziele 

formuliert werden können und aus der 

 vision und den zielen die mission des 

musik vereins allen mitgliedern ganz klar 

vor augen ist. 

um den Weg bis hin zur formulierung 

unse rer mission zu gehen, ist es also not­

wendig, die frage »Wo stehen wir?« zu be­

antworten (analysephase). anschließend 

ist die frage »Wo wollen wir hin?« zu beant­

worten (strategiephase). Gefolgt von der 

Gestaltungsphase »Was können wir unter­

nehmen?« über die reali­

sierungsphase »Welche maß­

nahmen ergreifen wir?« bis hin 

zur kontrollphase »sind wir angekom­

men?«.

Qualität

der musikverein agiert heutzutage auf ei­

nem hart umkämpften freizeitmarkt. und 

neben vielen sportangeboten und sonsti­

gen freizeitaktivitäten haben wir in den 

musikvereinen auch immer mehr mit der 

steigenden belastung in beruf und vor 

 allem mit den ausgedehnten schulaktivi­

täten (stichwort »Ganztagsschule«) zu 

kämpfen. einzige möglichkeit ist die at­

traktivitätssteigerung des musikvereins 

einhergehend mit einem hohen Qualitäts­

anspruch. Wenn die Qualität nicht stimmt, 

können wir uns noch so viele maßnahmen 

ausdenken. Wenn wir schlechte konzerte 

spielen, kommen die zuhörer nicht wieder. 

Wenn das ausbildungssystem mangelhaft 

ist, schicken die eltern ihre kinder nicht in 

den unterricht bzw. die Jugendkapelle.

übrigens: Qualität hat nichts mit dem 

schwierigkeitsgrad der gespielten musik 

zu tun. Ganz im Gegenteil. es geht darum, 

musik im angemessenen schwierigkeits­

grad, also im machbaren bereich für die 

musikerinnen und musiker, die zur ver­

fügung stehen, so gut wie möglich zu spie­

len. Qualität und mission gehen immer 

hand in hand und unterliegen dabei nur 

den begrenzten möglichkeiten der finan­

zierung.

WirtsChaftliChkeit

Während es früher auf den dörfern noch 

ganz selbstverständlich war, den musikver­

ein als passives und förderndes mitglied zu 

unterstützen, wird es heute zunehmend 

schwieriger, finanzielle private unterstüt­

zer innerhalb der Gemeinde zu bekommen. 

viele vereine haben es in den letzten Jah­

ren schlichtweg versäumt, sich um die pas­

siven mitglieder zu kümmern und neue zu 

akquirieren. stattdessen ist »sponsoring« 

in aller munde. die unternehmen sollen es 

richten. oft wird dabei vergessen, dass 

auch unternehmen rein wirtschaftlich den­

ken. ein sponsorbeitrag ist für die unter­

nehmen im prinzip eine investition, die sich 

irgendwann, am besten gleich, auszahlen 

soll. also: kein Geld ohne Gegenleistung.

Marketing für Musikvereine 
und WaruM Marketing nicht nur WerBung ist

von ale X andra link

einen musikverein erfolGreiCh zu führen, stellt 

für viele vorstände heutzutaGe eine Grosse her-

ausforderunG dar. die mission eines musikver-

eins ist die erarbeitunG von literatur für di-

verse untersChiedliChe konzerte und die kon-

tinuierliChe JuGend arbeit zur siCherunG der 

besetzunG in der zukunf t. die Qualität von 

musik und vereinsführunG hänGt von vielen 

faktoren ab und Wird durCh die untersChiedli-

Chen motivationen der vereinsmitGlieder stark 

beeinflusst. Ja, und dann ist da auCh noCh das 

liebe Geld. 

Der Musikverein im Spannungsfeld 
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kosten reduzieren? Geht oft zu lasten der 

Qualität. nehmen wir das beispiel diri­

gent. dirigenten werden immer besser aus­

gebildet. sie investieren in ihre aus­ und 

fortbildung. immer mehr studieren blas­

orchesterdirektion oder machen eine ne­

benberuflich b­ausbildung an den musik­

akademien. die notwendigkeit, dirigenten 

angemessen zu entlohnen, wird immer 

wichtiger (siehe oben: hart umkämpfter 

freizeitmarkt). auch wenn eine Gehalts­

erhöhung nur zu einer kurzfristigen moti­

vationssteigerung führt, die Grundbedin­

gungen müssen für beide seiten, also ver­

ein und dirigent, für eine erfolgreiche zu­

sammenarbeit stimmen. die zeit der ehren­ 

amtlichen dirigenten ist definitiv vorbei!

alle maßnahmen, die wir in den musik­

vereinen treffen, und alle entscheidungen, 

die fallen, müssen der mission, der Qualität 

und der Wirtschaftlichkeit rechnung tra­

gen.

immer wichtiger wird in zukunft werden, 

die mission und die gesteigerte Qualität 

der vereinsarbeit in konzerten, Jugend­

arbeit und vereinsführung nach außen zu 

tragen. das Wort »marketing«, einher­

gehend mit einem umfangreichen marke­

ting­mix von online­, print­, event­, Öf­

fentlichkeits­ und mitgliederbetreuungs­

maßnahmen, wird uns in zukunft im hart 

 umkämpften freizeitmarkt immer mehr 

beschäftigen. und dies nicht nur in der 

 außenwirkung, sondern auch nach innen in 

der betreuung aller aktiven mitglieder vom 

zögling bis hin zum »alten hasen« – und 

natürlich auch im hinblick auf ehrenamtlich 

mitarbeitende in der vereinsführung.

Marketing

»marketing« hört sich im zusammenhang 

mit einem musikverein zunächst einmal 

ungewöhnlich an. dieses Wort gehört in 

die Wirtschaft und somit in die unterneh­

men, nicht in den musikverein? im musik­

verein wird eher von der »Öffentlichkeits­

arbeit« geredet, die im Job des schrift­

führers integriert ist. vor einem konzert ist 

dieser verpflichtet, einen text zu schreiben 

und diesen an die tages­ und Wochen­

zeitungen bzw. die Gemeindeblätter zu 

schicken. programm und plakat müssen 

noch erledigt werden. vielleicht vom diri­

genten? oder wer im verein kennt sich 

sonst noch mit einem Grafikprogramm 

aus? ach ja, und die passiven mitglieder 

und ehrenmitglieder müssen noch per brief 

eingeladen werden. vielleicht eine auf­

gabe des 1. vorstands? »social media« ist 

jetzt in aller munde. War da nicht jemand 

auf der 3. klarinette, der sich mit facebook 

auskennt? der soll doch da mal noch was 

machen. insgesamt wird »Werbung fürs 

konzert« gemacht.

diese aufgaben – alle dem »marketing« zu­

gehörend – sind auf viele personen verteilt. 

sie werden nur punktuell zu speziellen an­

lässen als aufgaben an die verschiedenen 

vorstandsmitglieder delegiert und müssen 

innerhalb der vorstandssitzung bei jedem 

anlass (konzert, instrumentenvorstellung 

usw.) neu initiiert werden. das alles ist viel­

leicht Werbung – marketing ist viel mehr.

Was bedeutet das Wort »marketing« über­

haupt? einen musikverein kann man zwar 

mit einem unternehmen vergleichen und 

ansätze in der führung und organisation 

sind auch im musikverein sinnvoll. aber 

 einen großen unterschied gibt es: der 

musik verein ist ein sogenanntes »non­

profit­unternehmen«, geführt von ehren­

amtlichen. auch die »mitarbeiter« – also 

die musikerinnen und musiker – »arbeiten«  

ehrenamtlich. 

die ziele eines musikvereins sind andere 

als die eines unternehmens. die ziele sind 

nicht auf finanziellen ertrag (sprich: Ge­

winn) ausgerichtet, sondern auf die musi­

kalische freizeitgestaltung, die erarbei­

tung von geeigneter literatur, die veran­

staltung von konzerten und die musikali­

sche umrahmung von anlässen sowie die 

sicherung der besetzung durch eine geeig­

nete Jugendarbeit. die mitarbeiter ziehen 

ihre motivation nicht durch ein Gehalt, son­

dern durch ihre freude am tun. dement­

sprechend kann auch die definition des 

Wortes »marketing« nicht eins zu eins aus 

der betriebswirtschaft übernommen wer­

den. 

eine definition des ausdrucks »marketing 

im musikverein« gibt manfred bruhn in sei­

nem buch »marketing für nonprofit­orga­

nisationen«: »nonprofit­marketing ist eine 

spezifische denkhaltung. sie konkretisiert 

sich in der analyse, planung, umsetzung 

und kontrolle sämtlicher interner und ex­

terner aktivitäten, die durch eine ausrich­

tung am nutzen und den erwartungen der 

anspruchsgruppen (zum beispiel leis­

tungsempfänger, kostenträger, mitglieder, 

spender, Öffentlichkeit) darauf abzielen, 

die finanziellen, mitarbeiterbezogenen und 

insbesondere aufgabenbezogenen ziele 

der nonprofit­organisation zu erreichen.«

nehmen wir diese definition doch einmal 

auseinander. »spezifische denkhaltung«: 

Grundgedanke hier ist einerseits, dass sich 

jeder innerhalb des musikvereins im klaren 

sein sollte, für den erfolgreichen fortbe­

stand des musikvereins zuständig zu sein. 

Jeder arbeitet daran mit, dass die konzert­

säle voll werden, dass kinder und Jugend­

liche zum musizieren animiert und moti­

viert werden, dass den passiven mitglie­

dern aufmerksamkeit geschenkt wird usw. 

andererseits muss eine person da sein, die 

sämtliche aktivitäten, die dem marketing 

zugehörig sind, initiiert und organisiert. 

dies kann eine neustrukturierung der vor­

standschaft in verschiedene bereiche/

teams zur folge haben, in der es einen 

»marketingvorstand« (neben dem finanz­

vorstand, dem organisationsvorstand, 

dem Jugendvorstand und dem verwal­Viele Fragen: Marketing im Musikverein

1. analysephase 

Wo stehen wir?

2. strategiephase 
Wo wollen wir hin?

3. gestaltungsphase
Was können wir 
unternehmen?

4. realisierungsphase
Welche Maßnahmen  

ergreifen wir?

5. kontrollphase 

sind wir angekommen?








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kunde ständig informiert wird, was läuft, 

was es neues gibt. und selbstverständlich 

sollte dem kunden auch immer wieder 

der nutzen kommuniziert werden, den er 

durch die unternehmung hat. übertragen 

auf die musikvereine bedeutet dies: halten 

sie ihre kunden (passive mitglieder, ehren­

mitglieder, konzertbesucher) durch geeig­

nete pressearbeit und durch die social­

media ­kanäle auf dem laufenden. bieten 

sie ihren kunden tolle konzerte und 

events. und ihren besten kunden – den 

passiven mitgliedern und ehrenmitgliedern 

– auch immer einmal ein »Goodie«: ständ­

chen zum runden Geburtstag oder einfach 

eine nette Geburtstagskarte, freikarten 

für ein konzert usw. machen sie ihren kun­

den klar, was sie davon haben, wenn sie zu 

ihrem konzert kommen, wenn sie passives 

mitglied sind oder wenn sie ihre kinder 

in die Jugendausbildung geben. seien sie 

kreativ, denn auch solche aktivitäten 

gehören  zum »marketing innerhalb des 

musikvereins«. z

Dies ist der erste Artikel zu der Artikelserie 

»Marketing im Musikverein«. In der nächsten 

Ausgabe von ClArINo: »Warum Mitglieder 

nicht nur gefunden, sondern auch gebunden 

werden wollen.«

das alles hört sich zwar etwas abstrakt und 

theoretisch an, hilft uns in den musikver­

einen aber ungemein. Wichtigste maßnah­

men: 

1.  Jedem musiker sollte klargemacht wer­

den, dass alle innerhalb des vereins zum 

Gelingen beitragen. 

2.  eine person soll die verantwortung für 

alle marketing­aktivitäten überneh­

men. stichwort »marketingvorstand« 

(achtung: die verantwortung! er soll 

nicht alles selbst tun).

3.  marketing im musikverein sollte ganz­

heitlich verstanden werden und nicht 

nur punktuell zu speziellen konzerten 

(»Werbung«) angewendet werden. 

»marketing« ist kein sprint, sondern ein 

dauerlauf.

der letzte punkt sollte vielleicht noch et­

was präzisiert werden. hier geht es auch 

um etwas, das innerhalb der Wirtschaft 

und unternehmen »kundenbetreuung« 

genannt wird. es nutzt den unternehmen 

nichts, wenn sie ihre kunden im Jahr zwei­

mal kontaktieren. oder wenn der kunde 

zweimal im Jahr etwas von diesem unter­

nehmen hört. eine echte kundenbe ziehung 

baut ein unternehmen nur auf, wenn es im­

mer wieder von sich hören lässt. Wenn der 

tungsvorstand) gibt. »vorstand« ist hier 

gleichzusetzen mit einem »manager« einer 

unternehmung mit aller verantwortlich­

keit für seinen bereich, inklusive eines 

teams, dem er vorsteht und das die einzel­

nen aufgaben erledigt (stichwort: auf­

gabenverteilung auf viele schultern). 

Weiter im text: »analyse, planung, um­

setzung und kontrolle« im zusammenhang 

mit dem musikverein wurden weiter oben 

schon beschrieben. es ist ein ständiger 

kreislauf innerhalb des vereins und kann 

sowohl auf die langfristigen strukturen als 

auch auf kurzfristige anlässe und events 

angewendet werden.

explizit werden in der definition »...sämt­

liche interne und externe aktivitäten...« 

genannt. die externen aktivitäten sind 

klar: hier geht es um pressearbeit, social 

media, die »kundenbetreuung« (also die 

betreuung der passiven mitglieder, ehren­

mitglieder, sponsoren, konzertbesucher). 

Was bedeuten die internen aktivitäten? 

dies entspringt dem Grundkonzept, dass 

innerhalb der unternehmung die marke­

tingaktivitäten auch auf die mitarbeiter 

ausgerichtet sind. stichwort: mitarbeiter­

betreuung. aufgabe innerhalb des musik­

vereins ist auch die rundumbetreuung der 

aktiven mitglieder, insbesondere der 

jugend lichen mitglieder innerhalb des ver­

eins. kürzlich hat der niederländische in­

strumental lehrer und dirigent ivo kouwen­

hoven via facebook geschrieben, die drei 

wichtigsten faktoren, um Jugendliche im 

orchester zu halten, seien »umsorgen«, 

»begleiten« und »inspirieren«. das drückt 

zunächst einmal gut aus, um was es bei den 

internen aktivitäten geht. 

die »ausrichtung am nutzen den erwar­

tungen der anspruchsgruppen« bedeutet 

innerhalb der vereine: die anspruchsgrup­

pen sind unsere musikerinnen und musiker, 

die »zöglinge«, die passiven und ehrenmit­

glieder, die sponsoren und sonstigen un­

terstützer wie zum beispiel die Gemeinde 

und die kirchengemeinde, unsere konzert­

besucher... diese haben selbstverständlich 

die unterschiedlichsten erwartungen, die 

sie erfüllt sehen möchten. und weiter in 

der definition: »die darauf abzielen, die 

finan ziellen, mitarbeiterbezogenen und 

insbesondere aufgabenbezogenen ziele 

der nonprofit­organisation zu erreichen«. 

erklärt sich fast von selbst. der betrieb 

der nonprofit­organisation »musikverein« 

muss am laufen gehalten werden, wofür 

geeignete maßnahmen zum fortbestand 

getroffen werden müssen.

aufgrund zunehmenden Wettbewerbs und rückläufiger staatlicher förderung hängt 

der erfolg von nonprofit­organisationen immer stärker von der marktorientierung ab. 

im vorliegenden buch wird deshalb nicht nur das klassische marketing auf nicht­

kommer zielle institutionen übertragen, sondern ein eigenständiger ansatz aufge­

zeigt. zunächst werden die besonderheiten von nonprofit­organisationen heraus­

gearbeitet und dann die zentralen auf­

gaben bei der planung, organisation, 

durchführung und kontrolle eines 

marketingprozesses. im mittelpunkt 

steht dabei die konsequente ausrich­

tung der aktivitäten an den erwar­

tungen der internen und externen an­

spruchsgruppen sowie an den markt­

veränderungen. zahlreiche beispiele 

verdeutlichen die möglichkeiten einer 

effizienten Gestaltung der ressour­

cen­, absatz­ und kommunikations­

politik. zudem finden die aktuellen 

entwicklungen und erkenntnisse, zum 

beispiel in den bereichen social­me­

dia­kommunikation oder relationship 

fundraising, berücksichtigung.

Manfred bruhn: marketing für non­

profit­organisationen. Grundlagen – 

konzepte – instrumente; kohlhammer 

verlag

» Literatur
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auch wenn der begriff »marketing« erst 

vor rund 100 Jahren entstanden ist – ge­

rade unter musikern war die selbst­

vermarktung schon immer ein thema. 

als im europa des 18. Jahrhunderts das 

»sponsoring«­system der adligen allmäh­

lich zerbröckelte – stichwort: bürgerliche 

revolution –, sahen sich komponisten und 

virtuosen zunehmend gezwungen, sich 

und ihre musik auf dem freien markt zu 

 verkaufen. als hofcembalist von friedrich 

dem Großen hatte Carl philipp emanuel 

bach noch eine gesicherte, wenn auch 

künstlerisch nicht immer befriedigende 

existenz gehabt. als musikdirektor von 

hamburg nutzte er dagegen die Chance, 

seine musik professionell zu vermarkten: er 

warb bei kirchenkonzerten für seine eigene 

konzertreihe und bot notenausgaben und 

textbücher zum verkauf. ein meister der 

selbstvermarktung war auch leopold 

 mozart: nicht nur seine gedruckte violin­

schule wusste er erfolgreich zu präsentie­

ren, sondern auch seinen genialen sohn 

Wolfgang, der in dieser hinsicht manches 

von ihm gelernt hat. eine plattenfirma 

 bezeichnete mozart jr. kürzlich sogar als 

»marketing­Genie« – aber vielleicht war 

das selbst nur ein marketing­Gag. 

marketing – das ist die kunst, einen kun­

den davon zu überzeugen, dass er etwas 

braucht, von dessen existenz er bis gerade 

eben noch gar nichts wusste. populäre mu­

siker haben oft das Glück, dass sich andere 

um die vermarktung ihrer musik kümmern 

– konzertagenten, veranstalter, musikver­

leger, plattenfirmen. Weniger bekannte 

(aber vielleicht viel interessantere) künstler 

kommen dagegen nicht umhin, sich selbst 

mit fragen des marketings zu beschäfti­

gen. für junge musikerinnen und musiker, 

die am anfang ihrer laufbahn stehen, ist 

self­marketing heute unumgänglich, um 

sich einen platz in der musikwelt zu er­

obern. auch an immer mehr musikhoch­

schulen wird gelehrt, wie man sich im 

musik leben vernetzt und selbst promotet. 

das fällt nicht allen musikern leicht, denn 

oft geht die hingabe an die musik mit 

 einem großen idealismus einher. Wer sich 

selbst vermarkten will, sollte redensarten 

wie »eigenlob stinkt« mal ganz schnell aus­

blenden.

der Musiker als Marke

die junge musikerin oder der junge musi­

ker, die etwas für ihr fortkommen tun wol­

len, müssen lernen, gleichsam neben sich 

Marketing ist lernBar

VOn hans-Jürgen scha al

1883 ent WiCkelte die firma oetker das erste baCkpulver. damals rätselte die ÖffentliChkeit: baCk-

pulVer? Was ist das denn? Wer braucht denn sOWas? Ähnlich geht es musikern, die für ihre musik ein 

publikum suchen: Was ist das denn für musik? Warum sOll ich die hören? hier ist marketing nötig – 

so Wie damals beim baCkpulver.

kleine tipps für Musiker
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sChWerpunktthema

zu treten und ihre musik als eine art Ware 

zu betrachten. im fall einer eigenen Cd ist 

das noch relativ einfach – aber auch ein 

konzertauftritt ist in diesem sinn eine 

»Ware«, die es zu verkaufen gilt. am bes­

ten, man begreift sich selbst als »edel­

marke«, deren image man entwickeln 

möchte. zum markenimage eines musikers 

gehören dann zum beispiel seine konzerte, 

seine kompositionen, seine tonträger, 

 seine mitwirkung bei besonderen projek­

ten, seine unterrichtsangebote. natürlich 

spielen auch andere dinge mit hinein: das 

auftreten vor publikum, die ansagen auf 

der bühne, der verhandlungston mit ver­

anstaltern, der stil der e­mails usw. das 

marken image eines musikers kann glatt 

oder kantig sein und darf sich auch ver­

ändern und entwickeln. musikerinnen oder 

musiker sollten aber nie vergessen, dass sie 

als ein Ganzes wahrgenommen werden: die 

person, die musik, das auftreten. 

schulmäßiges marketing beginnt mit 

markt forschung, bedarfsanalyse und ziel­

gruppendefinition. das klingt kompliziert, 

ist aber eigentlich eine selbstverständlich­

keit. denn wer einen Gig im Jazzclub be­

kommen möchte, wird dafür kein volks­

musik programm anbieten. Wer als kapelle 

für eine hochzeit engagiert wird, wird sich 

dort nicht an freejazz versuchen. die ziel­

gruppe sollte man immer im auge haben: 

spiele ich für junge oder alte menschen, für 

landbevölkerung oder städter, für tradi­

tionell orientierte oder multikulturell inte­

res sierte hörer, für ein stilistisch fest­

gelegtes oder ein genremäßig flexibles 

publi kum? die kommunikation mit dem 

zielpublikum – vielleicht auch eine sanfte 

anpassung an dessen bedarf – ist der kern 

aller marketing­maßnahmen. 

viele musiker glauben, dass sie, wenn 

 ihnen eine festgage zugesichert wurde, 

das marketing für ihr konzert ganz dem 

veranstalter überlassen könnten. das ist zu 

kurzsichtig gedacht. es gibt viele Gründe, 

warum die Werbung des veranstalters un­

genügend sein kann. und ist das konzert 

am ende schlecht besucht, ist das nicht nur 

ein unerfreuliches erlebnis, sondern kann 

das »markenimage« der auftretenden 

musi ker regelrecht beschädigen. der ver­

anstalter jedenfalls wird sich hüten, diese 

musiker noch ein weiteres mal zu engagie­

ren. deshalb gilt: musiker sind für das 

marke ting ihres konzerts immer mit ver­

antwortlich. Wenn man in der heimatstadt 

auftritt, ist es ja selbstverständlich, dass 

man eltern, verwandte und freunde für 

sein konzert mobilisiert. tritt man wo­

anders auf, sollte es ebenso selbstver­

ständlich sein, dass man lokal, regional 

oder umfassend die eigene zielgruppe im 

vorfeld zu erreichen versucht. zum bei­

spiel mit einem hinweis auf der eigenen 

Website oder einer message auf facebook. 

oder mit einer netten e­mail an einen gro­

ßen newsletter­verteiler. oder mit einer 

kontaktaufnahme zur lokalen presse. oder 

mit einem musikalischen Werbeauftritt in 

einem medien­store vor ort. oder...

Marketing = koMMunikation

marketing betreiben heißt: das image der 

eigenen marke pflegen. dazu gehört zu­

nächst einmal, dass man die marke nicht in 

vergessenheit geraten lässt. auch wenn 

der sommer lang ist, kein konzert ansteht, 

keine neue Cd erscheint, sollte die musi­

kerin oder der musiker nicht ein halbes Jahr 

lang völlig ins nichts abtauchen. nie war es 

leichter, kontakt zu halten, als heute – in 

zeiten der sozialen medien und digitalen 

kommunikation. bei der agentur und der 

plattenfirma darf man sich ruhig hin und 

wieder auch mal telefonisch melden. bei 

den konzertveranstaltern – denen, die 

 einen schon kennen, und denen, die einen 

vielleicht noch nicht so gut kennen – kann 

man sich regelmäßig mit einer e­mail in 

 erinnerung bringen. es schadet auch nicht, 

kontakte zu Journalisten wachzuhalten. 

Wer einmal Gutes über dich geschrieben 

hat, tut das wohl auch ein zweites mal. nur 

braucht der Journalist vielleicht etwas an­

regung, neuen stoff, ein paar aktuelle 

informa tionen. Gib sie ihm! 

geht und sie für die eigenen zwecke ver­

nünftig einsetzt. Jedes netzwerk ist schließ­

lich nur so gut wie der Gebrauch, den man 

davon macht. ein vierteljährlicher news­

letter per e­mail (»Was gibt es neues bei 

mir?«) oder ein halbjährlicher newsletter 

per brief (»Wo trete ich demnächst auf?«) 

sind kein zu großer aufwand. das publi­

kum soll das Gefühl haben, dazuzugehören.

digitale und sonstige Medien

für jede musikerin und jeden musiker ist es 

sinnvoll, eine eigene Website zu haben, der 

man ansieht, dass sie gepflegt und aktuali­

siert wird. die dort angegebenen kontakte 

zum künstler und zum agenten müssen 

funktionieren, kontaktmails müssen rasch 

und verlässlich beantwortet werden, auch 

eine telefonnummer für notfälle schadet 

nicht. potenzielle fans sollten auf der Web­

site immer ein paar frische infos finden, 

etwa: »heute im studio für das neue al­

bum« oder »Gestern tolles konzert in bre­

men«. dazu: ein paar pressestimmen, ein 

paar hörproben, ein paar konzertfilmchen, 

ein paar fotos, eine bestellmöglichkeit für 

Cds. veranstalter und Journalisten, die es 

eilig haben, sollten auf der Website eben­

falls fündig werden: einige biografische 

angaben und ein kleiner promotext helfen 

ihnen oft schon weiter. auch auf facebook, 

myspace usw. können musiker präsent 

sein. Was filmmaterial auf Youtube an­

geht, so ist Qualität meist besser als Quan­

tität. das heißt: lieber zwei, drei proben­

mitschnitte in guter bild­ und tonqualität 

anbieten als dutzende Club­filmchen mit 

schlechtem licht und schlechtem sound. 

damit das promomaterial auch gesehen 

wird: bitte den agenten, das label, die 

fans, die Journalisten informieren und an 

möglichst vielen orten verlinken!

auch medien auf papier funktionieren 

noch. infoflyer kann man im konzert aus­

legen, promotexte lassen sich vielseitig 

verwenden. zuweilen kann sich eine musi­

kerin oder ein musiker sogar mal der presse 

aufdrängen – ob schülerzeitung, online­

portal oder musikmagazin, das kommt 

ganz auf anlass und bedeutung an. nicht 

zu vergessen: der gute, alte tonträger. eine 

Cd oder ein schönes vinyl sollten nie ein 

zielpunkt sein, sondern immer auch ein 

hilfsmittel für den nächsten schritt. die 

 eigene Cd lässt sich nicht nur verkaufen, 

sondern auch als bewerbungsunterlage 

einsetzen, zum beispiel für einen festival­

auftritt. Cds zu produzieren ist heute so 

günstig wie nie – und sie sind nebenbei das 

ideale marketing­tool. z

»
«

Nie war es leichter, Kontakt 
zu halten, als heute – 
in Zeiten der digitalen 
Kommunikation.

am wichtigsten sind natürlich die hörer, 

die fans, das publikum. hier hat es sich 

 bewährt, ganz einfach post­ und e­mail­

adressen zu sammeln. denn wer immer 

 einen musiker oder eine band kontaktiert, 

ist ein heißer kandidat für einen konzert­

besuch und/oder einen Cd­kauf. Wer ein 

konzert besucht, sollte stets aufgefordert 

werden, sich in die verteilerliste für den 

newsletter einzutragen (»alle wichtigen 

infor mationen«). Clevere selbstvermarkter 

kündigen frühzeitig eine kommende Cd 

an und bitten dann um vorbestellungen – 

auch so kommt man an die adressdaten 

der fans. der Cd­verkauf über die eigene 

Website sichert ebenfalls kontaktadres­

sen. Wichtig ist nur, dass man diese kun­

dendatei pflegt, mit den daten diskret um­
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der erste interviewtermin geht schief. Was 

aber nicht am künstler liegt, sondern am 

italienischen mobilfunknetz, auf das der 

fragesteller vertraut hatte. till brönner 

könnte jetzt beleidigt das Gespräch ab­

sagen. macht er aber nicht. ein ersatz­

termin ist schnell gefunden. Wieder per 

tele fon, wieder ins italienische netz. alles 

ist frühzeitig bereit: bozen, sonne, 25 

Grad. doch man kennt das ja: stars lassen 

einen gerne warten. nicht till brönner. der 

ruft eine minute früher an als vereinbart. 

und allein das zeigt, dass hier – in jeglicher 

hinsicht – ein vollprofi am Werk ist. 

Wenn Claus kleber das heute­journal 

 moderiert, freut er sich immer besonders 

über gute nachrichten, die einmal nichts 

mit den katastrophen dieser Welt zu tun 

haben. denn Journalisten und redakteure 

sChWerpunktthema

Was sagt der profi?
troMpeter till Brönner üBer Marketing

von kl aus härtel 

die süddeutsChe zeitunG er-

nannte till brÖnner neuliCh 

zum »einzigen deutschen 

Ja zzer mit Weltruf«. Ohne 

zWeifel ist er WahnsinniG 

 erfolGreiCh und unGl aub-

liCh bekannt. man kann also 

durChaus annehmen, dass 

der trompeter in saChen 

»marketing« sO einiges rich-

tiG GemaCht hat. Wir Woll-

ten das Genauer Wissen.

verlassen sich gerne auf die alte Weisheit 

»bad news is good news«. schlechte nach­

richten erhöhen die aufmerksamkeit der 

rezipienten – und steigern die auflagen 

und einschaltquoten. Wer in den nachrich­

tensendungen genannt werden will, muss 

schlechte nachrichten liefern. oder ange­

lina Jolie heißen, die sich von brad pitt 

trennt.

doch diesen ansatz verfolgt till brönner 

sicherlich nicht. zumindest nicht bewusst. 

»das ist ja auch eine frage der mensch­

lichen Wahrnehmung«, findet der trompe­

ter. er räumt aber ein, dass es die tendenz 

in der Gesellschaft gibt, »sich lieber über 

dinge zu unterhalten, die daneben gehen«. 

schon schauspieler Curd Jürgens war ja der 

meinung, die richtige schreibweise seines 

namens sei das Wichtigste: »dann ist alles 

in ordnung.« till brönner weiß: »bekannt­

heit bekommt dem künstler nicht nur gut.« 

fehltritte werden heutzutage sofort be­

merkt. »ich bin jemand, der nie einen hehl 

daraus macht, wo seine vorlieben sind. 

und sicher gebe ich manchmal anlass, dass 

man sich an mir und meiner musik reibt, 

dass sich diskussionen ergeben.« die pres­

semitteilung zum aktuellen album spielt 

darauf an: »die sanften provokationen sind 

meist die nachhaltigsten. der berliner 

trompeter till brönner ist nicht eben als 

provokateur bekannt und doch ist sein 

 neues album ›the Good life‹ nicht weniger 

als eine handfeste herausforderung.« 

so sehr das trompetenspiel till brönners 

über jeden zweifel erhaben ist, so sehr 

weiß der künstler, dass die präsentation in 

der Öffentlichkeit, die Werbung, das mar­ Fo
to
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keting nicht nur sinnvoll, sondern immens 

wichtig ist. erstaunlich ist, dass ihm genau 

das von kritikern um die ohren gehauen 

wird. eine bewertung im onlineshop zürnt: 

»im Gegensatz zu seiner trompete spielen­

den konkurrenz kümmert er sich nun mal 

um medienpräsenz, die verwertungskette, 

image, föhnfrisur, Weichzeichner à la ›bili­

tis‹ und weiß der Geier, da kann man so 

ziemlich alles verticken...« dem kunden 

hat die Cd nicht so arg gut gefallen. Was 

das mit der frisur, der medienpräsenz und 

dem erscheinungsbild zu tun hat? nichts. 

Wann hat till brönner eigentlich gemerkt, 

dass marketing und Werbung wichtig und 

unvermeidbar sind? »ich habe relativ früh 

gemerkt«, erzählt er, »dass man sich dem 

nicht verweigern darf. und ich habe fest­

gestellt, dass es nur positiv ist, wenn alle 

beteiligten in der hinsicht an einem strang 

ziehen.« till brönner räumt ein, dass er mit 

seiner musik für labels recht früh interes­

sant geworden sei. »natürlich ist das heute 

bei einem großen label noch einmal etwas 

anderes, doch auch bei den kleineren in der 

vergangenheit wurde das potenzial voll 

ausgeschöpft.«

auch till brönner merkt natürlich, dass sich 

die medienlandschaft verändert hat. »in 

den 1990er Jahren war es sicher einfacher, 

themen im kulturellen bereich zu lancie­

ren.« heutzutage gebe es »so unfassbar 

viele portale«, in denen man präsenz zei­

gen könnte. »die medienarbeit macht 

schon einen löwenanteil aus«, gibt brön­

ner zu. möglichkeiten müssen gesichtet, 

abgewägt, ausgewählt, abgelehnt werden. 

»man tut gut daran, alles zu hinterfragen. 

denn letzten endes geht es doch um die 

 inhalte. ich muss wissen: Wann beginnt 

die kunst zu leiden?« lapidar anzumerken, 

man bezahle die marketingabteilung ja 

nicht aus eigener tasche, sei zu kurz ge­

dacht. »denn am ende ist es ja irgendwie 

doch mein Geld...«

als notwendiges übel wird marketing bis­

weilen angesehen. »es gibt künstler, die 

machen es gern und es gibt eben künstler, 

die machen es nicht gern«, weiß till brön­

ner. er selbst zählt sich zu erstgenannten, 

weil er weiß, dass es notwendig ist. sich 

gegen das marketing einer plattenfirma zu 

sträuben, sei auch wenig sinnvoll: »Was 

nützt marketing, wenn man nicht mit einer 

stimme spricht?« er verstehe künstler 

schon, die sich voll und ganz auf ihre musik 

konzentrieren wollen. brönner wiederholt 

sich da: »die inhalte sind das entscheiden­

de.« das Wichtigste »neben den inhalten 

sind zudem nachhaltigkeit und Geduld«. 

der 45­Jährige weiß nach mittlerweile 18 

alben, wovon er spricht. »natürlich bleiben 

immer mal interessante sätze hängen, 

doch am Wichtigsten sind authentizität 

und das vertrauen in die eigene persönlich­

keit. denn das, was ich da veröffentliche, 

das bin ja ich!« er gebe mit jeder einspie­

lung stets das, was er könne. »Wenn das 

dann beim publikum so ankommt, als ver­

kaufe ich mich unter Wert, dann ist das 

nicht so! das bin ich!« in einem interview 

mit dem »redaktionsnetzwerk deutsch­

land« gab sich der 45­Jährige jüngst be­

scheiden: »ich glaube, es gibt viel bessere 

Jazzmusiker als mich in deutschland.«

 

von 2010 bis 2011 war brönner gemeinsam 

mit sarah Connor Jurymitglied und mentor 

in der Castingshow »X factor«, die auf rtl 

und voX ausgestrahlt wurde. er bekam die 

kategorie der über 25­Jährigen zugeteilt 

und gewann den Wettbewerb zweimal in 

folge. till brönner tut »X factor« im nach­

hinein nicht als »marketing­Gag« ab – 

wenngleich der effekt in dieser hinsicht 

zweifellos vorhanden war. Quasi über 

nacht wurde er mit der tv­sendung 

schlagartig einem größeren publikum be­

kannt. »Gelohnt« in dem sinne habe sich 

das format für ihn aber nicht, findet der 

trompeter. »im bekanntheitsgrad hat sich 

›X factor‹ schon niedergeschlagen – nicht 

aber in plattenverkäufen. das war über­

schaubar.« bereut hat er die sendungen 

dennoch nicht, zumal er mit der übernom­

menen verantwortung für die teilnehmer 

weitere erfahrungen gesammelt hat. sei­

nen ausstieg aus der tv­talentshow be­

gründete er mit seinem hauptberuf als 

Jazzmusiker, der wieder sei­

ne ungeteilte aufmerksam­

keit verdiene. »da hatte ich 

zeit für dinge, die mir 

 wichtiger sind.« nachfol­ 

ger wurde übrigens h.p. 

baxxter, frontmann der 

dance­Gruppe »scooter«, 

dessen zielgruppe vielleicht 

eher mit jenen formaten er­

reicht wird.

apropos zielgruppe: »face­

book« und Co. sind da ähn­

lich gestrickt. »dort tum­

meln sich meine zielgrup­

pen nicht wirklich«, weiß 

till brönner. zwar hat er 

eine seite (www.facebook.

com/tillbroenner) und über 

40 000 freunde sind auch 

eine ganz ordentliche zahl. 

brönner tut »das eine, ohne das andere zu 

lassen«. die sozialen medien bedient er vor 

allem aus neugier und weil es seiner arbeit 

den »anstrich der vollständigkeit« gibt. 

Gut findet er die kommentarmöglichkeit 

bei »facebook« und Co. in direkten kon­

takt zu treten mit den fans ist sonst allen­

falls bei konzerten möglich. als junger 

musi ker komme man heutzutage vermut­

lich nicht mehr umhin, die neuen medien 

intensiv zu nutzen. »›Youtube‹ etwa ist 

sehr wichtig«, weiß brönner. »die platten­

firmen schauen sich sehr wohl an, was dort 

passiert.« 

Was rät till brönner nachwuchskünstlern? 

da tut er sich schwer und den allumfassen­

den karrieretipp wird es wohl ohnehin 

nicht geben. überhaupt ist die marke­

tingstrategie am ende zweitrangig. »ich 

muss mich zuerst fragen, was mein umfeld 

sagt, was in der szene los ist.« und nie ver­

gessen darf man aber die eigene aus­

bildung: »denn die ist entscheidend dafür, 

ob meine stimme wahrgenommen wird. 

und wenn ich – vor allem auf internationa­

lem parkett – musiker sehe, die spielen wie 

die teufel, dann muss ich mich daneben 

stellen und mitspielen können.« Was dann 

passiere, sei »die Chance der jüngeren Ge­

neration«. 

den ultimativen tipp gibt’s dann doch 

noch gratis: »Wie komme ich als Jazz­

musiker  zu einer million? mit drei millionen 

anfangen!« till brönner lacht schallend – 

wissend, dass dieser Witz so einiges über 

richtige marketingstrategien verrät. z

Die rezension lesen Sie auf Seite 71.
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betrachten wir konkret drei beispiele: 

1.  die verantwortlichen eines Jugend­

orchesters planen eine große konzert­

reise, um den zusammenhalt der jungen 

musiker und die bindung zum verein zu 

stärken. 

2.  ein orchester möchte seinen probensaal 

so ausbauen, dass künftig unter optima­

len akustischen bedingungen geprobt 

und musiziert werden und die musikali­

sche Qualität somit weiter gesteigert 

werden kann. 

3.  der örtliche musikverein möchte in ko­

operation mit der schule eine bläser­

klasse aufbauen, um kindern und Ju­

gendlichen das praktische musizieren zu 

ermöglichen, und benötigt dafür eine 

anfangsinvestition.

alle drei beispiele haben eines gemeinsam: 

ein verein oder ein orchester benötigt 

Geld für einen gesellschaftlich guten zweck 

und sieht zuerst einmal eine große hürde 

vor sich, diese investition überhaupt stem­

men zu können. mit »klassischen spenden« 

oder auch sponsoring­ansätzen hatte man 

in der vergangenheit wenig erfolg. Was 

sollen die verantwortlichen tun, um »ihre 

idee« doch in die tat umsetzen zu können?

Wie bekoMMe iCh  
80 Musiker in die usa?

Genauso ging es dem landesblasorchester 

baden­Württemberg ende 2013 auch, als 

dem orchester die große ehre zuteil 

 wurde, zur Wasbe­Weltkonferenz in die 

usa eingeladen zu werden, um deutsch­

land und europa dort musikalisch zu ver­

treten. die vorsitzende ilka hermann er­

innert sich noch sehr gut an die anfäng­

lichen aufwände, um an finanzielle unter­

stützung zu kommen: »es braucht unend­ 

lich viel zeit, nerven und beharrlichkeit, 

gepaart mit dem nötigen Galgenhumor, 

um die vielen absagen verkraften zu kön­

nen. man wühlt sich durch den dschungel 

von zuschussmöglichkeiten, um dann her­

auszufinden, dass man durch alle maschen 

dieses wirren netzes fällt.« 

die kraft der MensChenMasse

neben den klassischen zuschüssen und 

sponsoringansätzen musste also ein an­

derer Weg gefunden werden, die finanzie­

rung für solch ein mammutprojekt auf die 

beine zu  stellen. hier kommt das Crowd­

funding ins spiel.

Gemeinsam etwas möglich machen – das 

ist die Grundidee von Crowdfunding. zu­

sammengesetzt aus den englischen be­

griffen »crowd« (= menschenmasse) und 

»funding« (= finanzierung) lebt Crowd­

funding vom mitmachen vieler menschen. 

durch diese zumeist onlinebasierte form 

der finanzierung kann eine idee an eine 

breite masse herangetragen werden. ein 

projekt wird ausführlich vorgestellt und be­

schrieben und viele menschen unterstüt­

zen dieses dann finanziell und erhalten da­

für in der regel auch eine kleine (ideelle) 

Gegenleistung. auf diese art und Weise 

werden viele kleine einzelbeträge ge­

sammelt, um größere finanzierungen für 

projekte zu sichern. 

oftmals wird das projekt auch durch die 

insti tution unterstützt, die eine Crowdfun­

ding­plattform betreibt. im falle des lbo 

war dies die bW­bank (www.bw­crowd.de). 

für jede spende in höhe von mindestens 

5 euro erhielt das lbo­projekt weitere 

5 euro aus dem spendentopf der bW­bank. 

für jedes projekt muss ein spendenziel ge­

setzt werden, das realistisch zu erreichen 

ist. denn das Geld wird nur ausgeschüttet, 

wenn das spendenziel auch erreicht wird. 

croWdfunding
Mit kleinen Beträgen einen grossen Beitrag leisten

von tobias Christoph

Jeder kennt diese situation: 

man hat eine Gute idee für ein 

event, eine konzertreise oder 

eine länGerfristiGe investition, 

aber es fehlen die finanziellen 

mit tel. mit CroWdfundinG bietet 

siCh orChestern und vereinen 

eine mÖGliChkeit, solidarität zu 

erfahren und finanzielle mit tel 

für proJekte zu GeWinnen.
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sollte dies nicht der fall sein, erhalten alle 

spender ihren einsatz zurück und die Gel­

der der Crowdfunding­institution gehen 

ebenfalls in den spendentopf zurück. in 

diesem fall würde der verein leer aus­

gehen!

gut gePlanter anfang

die Crowdfunding­idee erschien auch den 

verantwortlichen des landesblasorches­

ters schlüssig, nachdem man sich im inter­

net generell über diese art der finanzie­

rung informiert hatte. zudem trat man 

sehr früh mit den Crowdfunding­experten 

der bW­bank in verbindung, um eine 

machbarkeit der eigenen idee auszuloten. 

»Wir entschieden uns für die bW­bank als 

Crowdfunding­partner, weil wir als lbo 

mit dem blasmusikverband baden­Würt­

temberg in stuttgart beheimatet sind und 

die bW­bank die lokale plattform für die 

aktion bot«, berichtet lbo­finanzreferen­

tin ingrid Gökeler. »zudem habe ich einen 

persönlichen kontakt in der bank, was die 

hemmschwelle zu beginn in das für uns 

auch neue thema senkte«. sollte eine 

 lokale institution oder bank im eigenen 

vereinsgebiet Crowdfunding anbieten, er­

scheint im hinblick auf schon bestehende 

kontakte oder partnerschaften ein en­

gage ment sinnvoll. 

man sollte sich jedoch im klaren sein, das 

ein Crowdfunding­projekt kein selbst­

läufer ist und penibel geplant werden 

muss, wenn der verein damit erfolg haben 

möchte. es kommt auch darauf an, welche 

spendensumme erreicht werden soll. Je 

höher die endsumme, desto besser muss 

das projekt vorbereitet und vor allem auch 

beworben werden, denn umso mehr spen­

der müssen akquiriert werden.

die einzelnen Phasen

um ein Crowdfunding­projekt erfolgreich 

durchzuführen, können folgende projekt­

phasen als orientierung dienen:

1.  planung, vorbereitung und vorbericht­

erstattung bzw. Werbung

2.  einstellen des projekts auf Crowdfun­

ding­plattform und start

3.  projekt aktiv bewerben und multiplika­

toren informieren

4. abschluss

für phase 1 und 2 bis zum eigentlichen pro­

jektstart sollten mindestens vier bis sechs 

Wochen vorlauf eingeplant werden. dieser 

zeitraum hängt auch davon ab, welche 

Werbemittel im vorfeld für die bewerbung 

des projekts erstellt werden sollen. Wur­

den diese beiden phasen geschafft, ist der 

Großteil der arbeit für die organisatoren 

des projekts bereits vollbracht. die bewer­

bung und streuung über multiplikatoren 

sollten vereinsmitglieder übernehmen – 

bei einer guten vorplanung ist dies dann in 

der regel eine überschaubare herausfor­

derung.

Planung und vorbereitung 
sind das a und o

»Wer in der anfangsphase sein projekt 

 sauber vorbereitet und plant, hat für die 

umsetzung schon die halbe miete«, merkt 

ingrid Gökeler an. »Wichtig ist es zum bei­

spiel auch, die projekte anderer Crowd­

funding­teilnehmer anzuschauen und zu 

analysieren. Was ist der projektzweck? Wie 

wurde das projekt in die plattform einge­

stellt? Wie wird es beworben und wie ent­

wickelt sich die spendensumme? hieraus 

kann man für die eigene idee gute rück­

schlüsse ziehen – welche projekte laufen 

gut, was müssen die alleinstellungsmerk­

male für unser eigenes projekt sein?« Jeder 

verein muss die frage beantworten kön­

nen, was sein projekt einzigartig macht 

und warum dafür eine fremde person spen­

den sollte. 

auf basis dieser fragestellung müssen ein 

griffiger und kreativer projekttitel sowie 

eine verständliche projektbeschreibung 

konzipiert werden. Je nach ausgewählter 

Crowdfunding­plattform müssen verschie­

dene fragestellungen in form von kurztex­

ten beantwortet und nachher in die online­

plattform eingestellt werden. diese gilt es 

gewissenhaft auszuarbeiten und am bes­

ten auch von einer vereinsfernen person le­

sen zu lassen, um herauszufinden, ob alles 

auch für außenstehende verständlich ist. 

»für uns als landesblasorchester war es 

wichtig herauszuarbeiten, warum die kon­

zertreise zur Wasbe­konferenz in die usa 

auch für die gesamte musiklandschaft in 

baden­Württemberg von großer bedeu­

tung ist und warum dadurch das Genre der 

sinfonischen blasmusik in baden­Würt­

temberg und deutschland unterstützt 

wird«, erläutert die vorsitzende ilka her­

mann. »man sollte versuchen, die vorteile 

oder positiven auswirkungen auch über 

den eigentlichen vereinszweck hinaus dar­

zulegen, sodass möglichst viele zielgrup­

pen angesprochen werden.«

die einzelnen Crowdfunding­plattformen 

stellen für die erstellung des eigenen pro­

fils in der regel leitfäden oder informatio­

nen zur ausarbeitung bereit. diese gilt es 

gut durchzuarbeiten und bereits im vorfeld 

alle informationen und daten zu sammeln, 

die für das eigene profil benötigt werden. 

Wichtig ist auch die zeitdauer festzulegen 

(abhängig von den vorgaben der platt­

form), in der das spendenziel erreicht wer­

den soll. Je kürzer diese ist, desto ambi­

tionierter wird es, die vorher selbst fest­

gelegte spendensumme zu erreichen! zu 

lang sollte der zeitraum wiederum auch 

nicht gewählt werden, weil den projekt­

beteiligten ansonsten eventuell »die puste 

ausgeht«.

Was haben die sPender davon?

die erfahrungen des lbo haben gezeigt, 

dass man durch die sache und das projekt 

an sich schon viele spender findet, die 

Das Projekt des landesblasorchesters auf der Internetplattform der BW-Bank:  

www.bw-crowd.de/lbo-goes-san-jose
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nen von der sache erfahren, desto höher 

sind die Chancen, das spendenziel in der 

dafür selbst gesteckten zeit zu erreichen. 

das lbo hat hier von beginn an seine 

 musiker über die idee und die planungen 

seines Crowdfunding­projekts intensiv in­

formiert, sodass die musiker alle umset­

zungsschritte mitbekommen haben. 

ziel war es, dass sich die aktiven mitglieder 

so gut wie möglich mit dem projekt und 

der art der finanzierung identifizieren und 

so früh wie möglich zu multiplikatoren des 

projekts werden. Jeder musiker wurde an­

gehalten, in seinem bekanntenkreis für das 

projekt zu werben. das netzwerk der eige­

nen mitglieder muss für die kommunika­

tion intensiv genutzt werden. »dazu haben 

wir umfangreiches infomaterial aufberei­

tet, welches die musiker verteilen und nut­

zen konnten«, ergänzt ingrid Gökeler. »in 

jeder probenphase gab es zudem eine info­

wand, auf der nochmals alle schritte des 

Crowdfunding anschaulich erklärt und er­

läutert wurden.«

neben dem netzwerk der mitglieder wur­

den flyer, newsletter und ein gesonderter 

bereich auf der lbo­Webseite gestaltet, 

auf dem der ablauf ganz genau erklärt und 

zudem hilfestellung gegeben wurde. rich­

tig geholfen hat dem lbo ein kleiner film­

trailer, der extra für das Crowdfunding­

projekt produziert wurde. hier konnte mit 

emotionalen bildern und authentischen 

aussagen der musiker gezeigt werden, 

 warum die usa­reise für das orchester so 

wichtig ist. 

da das lbo parallel einen imagefilm pro­

duzierte, war der trailer für das Crowd­

funding quasi nebenprodukt und konnte 

mit einfachen mitteln erstellt werden. das 

profil auf der bW­bank­plattform und auch 

sionalität gezeigt werden. »Wir haben die 

einzelnen fragen und antworten zu unse­

rem profil in mehreren korrekturschleifen 

optimiert und verbessert«, merkt ingrid 

Gökeler an. »erst dadurch gelangten wir 

zu dem ergebnis, was uns alle zufrieden­

stellte.« 

der projekttitel sollte aussagekräftig sein, 

die projektbeschreibung soll bildhaft er­

klären. vor allem die frage, warum jemand 

das projekt unterstützen soll, muss plausi­

bel erklärt werden. deshalb lohnt es sich, 

zu beginn in diese fragestellungen ge­

nügend zeit für die ausarbeitung zu inves­

tieren.

die WerbetroMMel  
kräftig rühren

um das projekt richtig zum laufen zu brin­

gen, muss die Werbetrommel kräftig ge­

rührt werden. das ist ein weiterer kritischer 

faktor beim Crowdfunding. Je mehr perso­

 einen verein gerne mit einem finanziellen 

zuschuss für ein projekt unterstützen wol­

len. für andere menschen muss man dafür 

anreize schaffen: beispielsweise kleine Ge­

genwerte, die den spendern für ihre unter­

stützung zurückgegeben werden können. 

auf vielen plattformen können dazu prä­

mien festgelegt werden. diese können 

 ideell oder in form von Gegenleistungen 

sein, die der verein mit eigenen mitteln an­

bieten kann. hier ist es lohnenswert, sich 

im vorfeld selbst in die lage des spenders 

zu versetzen und zu überlegen, was für 

Gegen werte möglichst viele menschen an­

sprechen, das projekt zu unterstützen. 

die spender des »lbo goes san José«­pro­

jekts konnten beispielsweise aus folgenden 

prämien wählen: eine postkarte aus den 

usa, geschrieben von einem lbo­mit­

glied, eine lbo­kaffeetasse, eintrittskar­

ten zu einem konzert, die teilnahme an ei­

ner arbeitsphase bis hin zu einem konzert, 

das das lbo beim spender spielen würde. 

es versteht sich von selbst, dass letzt­

genannte prämie auch nur für einen ent­

sprechenden Gegenwert eingelöst werden 

konnte. hier gilt es, sich im vorfeld Ge­

danken über die entsprechenden spenden­

beträge zur jeweiligen prämie zu machen. 

bW­Crowd bot zudem noch prämien von 

externen partnern an, die das projekt für 

spender damit noch interessanter machen 

(zum beispiel einkaufsgutscheine, ver­

günstigungen für freizeitaktivitäten etc.).

Professionalität zeigen

beim anlegen des Crowdfunding­profils 

auf der plattform und bei der ausgestal­

tung der projektinformation sollte profes­ Fo
to
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B
o

Als Prämien versendete das lBo beispielsweise Postkarten aus San José an die Spender...

...und je höher die Spende, desto hochwertiger waren auch die Prämien: von Kaffeetassen 

über CDs bis zu Konzerten beim Spender vor ort. 
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der lbo­eigene Youtube­kanal wurden 

mit dem film aufgewertet und das thema 

in 90 sekunden emotional aufgeladen. ein 

weiterer vorteil: der film konnte von allen 

lbo’lern und Gönnern einfach geteilt und 

auch in den sozialen netzwerken gestreut 

werden.

das ProJekt ist online

nach online­schaltung des projekts wur­

den die lbo­musiker immer aktuell über 

den spendenstand informiert, verbunden 

mit der aufforderung, weiter Werbung zu 

machen. im lbo­facebook­kanal und auf 

der lbo­Webseite wurden regelmäßig 

 infos zum projekt gegeben. »Wir hatten 

das ambitionierte ziel, 9500 euro zu sam­

meln«, berichtet ilka hermann. »zu beginn 

stieg das spendenbarometer kräftig an. 

nachdem jedoch alle anfangs mobilisierten 

spender ihren teil dazu beigetragen hat­

ten, trat eine kleine spendenflaute ein.« 

Genau hier setzten dann weitere kommu­

nikations­ und Werbemaßnahmen an, um 

die anfängliche euphorie in ein stetiges 

Wachstum der spendensumme umzu­

wandeln, was im falle des lbo erfolgreich 

funktioniert hat. »dranbleiben und die 

kraft der mitglieder und vereinsnahen 

freunde und Gönner nutzen, das ist der 

schlüssel zum erfolg«, sagt lbo­finanz­

referentin ingrid Gökeler. »hier ist der  Wille 

zum erfolg und ausdauer gefragt, vor al­

lem, wenn das spendenziel wie in unserem 

falle so hoch ist.«

Ziel übertroffen –  
über 10 000 euro gesaMMelt

und dass die zu anfang erwähnte »große 

hürde« doch überwunden werden kann, 

zeigt gerade das beispiel des »lbo goes 

san José«­projekts: aus den ambitioniert 

geplanten 9500 euro wurden am ende so­

gar 10 548,73 euro – also über 1000 euro 

mehr! das war sicherlich den peniblen vor­

bereitungen, der einbeziehung der lbo­

mitglieder und den stetigen kommunika­

tions maßnahmen geschuldet.

»der tolle ablauf, die vorbildhafte ver­

marktung und das endergebnis machten 

sogar die bW­bank auf uns aufmerksam, 

die das projekt jetzt als ›erfolgsstory‹ ver­

markten möchte«, berichtet ilka hermann 

stolz. »doch einen großen teil haben un­

sere musiker und die ganzen freunde und 

lbo­unterstützer beigetragen, die in 

 ihrem bekannten­ und freundeskreis aktiv 

auf das Crowdfunding­projekt hingewie­

sen und unter anderem auch den sinn und 

zweck dieser aktion erklärt haben.«

da Crowdfunding mittlerweile im internet 

eine beliebte form der finanzierungshilfe 

ist, aber für viele menschen doch noch et­

was neues, muss bei den planungen und 

Werbemaßnahmen auch ein schwerpunkt 

darauf gelegt werden, diese form der 

 neuen finanzierung zu erklären. so sind die 

Chancen groß, eine akzeptanz bei den an­

gesprochenen menschen für diese art der 

unterstützung zu bekommen und schluss­

endlich auch seiner eigenen idee so nahe zu 

kommen, dass diese zur zufriedenheit aller 

im verein ehrenamtlich tätigen mitstreiter 

umgesetzt werden kann. z

die idee hinter Crowdfunding ist ein­

fach: viele menschen finanzieren ge­

meinsam eine idee, ein projekt oder 

ein unternehmen. man unterscheidet 

zwischen vier ausprägungen: 

1. klassisches Crowdfunding: die un­

terstützer bekommen eine Gegenleis­

tung, in der regel das fertige produkt 

wie zum beispiel das buch, das pro­

dukt, die dvd, das album oder auch 

ideelle Gegenleistungen wie den ein­

tritt zur premiere oder eine nennung 

im filmabspann.

2. Crowdinvesting: die unterstützer 

investieren in ein unternehmen oder 

projekt und werden am möglichen 

 Gewinn beteiligt. es handelt sich um 

 risikokapital, das heißt jedes invest­

ment kann einen totalverlust zur 

 folge haben.

3. Crowdlending: die unterstützer 

verleihen Geld an den starter, der das 

Geld verzinst oder unverzinst zurück­

zahlt.

4. spenden­Crowdfunding: die un­

terstützer spenden das Geld und be­

kommen keine Gegenleistung.

für den erfolg eines projekts sind drei 

faktoren entscheidend: man muss die 

eigene idee auf den punkt bringen; die 

macher und das projekt müssen in 

 einem video authentisch vorgestellt 

werden; man muss die idee in die Welt 

hinaustragen und vor allem gezielt 

interessens gruppen ansprechen.

in deutschland sind die ersten Crowd­

funding­plattformen 2010 gestartet. 

die finanzierung des »stromberg«­

kino films im dezember 2011 ist die 

erste Crowdfunding­aktion, die in 

deutschland von der breiten Öffent­

lichkeit wahrgenommen wurde. inner­

halb einer Woche kam die zielsumme 

in höhe von einer million euro zusam­

men. 

mehr informationen zum thema 

Crowd funding finden sie unter 

www.crowdfunding.de

einen überblick über die rolle von 

Crowdfunding speziell im musikbe­

reich bietet die projektarbeit »Crowd­

funding meets music«, die 2012 an der 

popakademie baden­Württemberg in 

mannheim entstanden ist: 

www.popakademie.de/ 
Cf­report.pdf

» kurz & knapp

Das Crowdfunding-Projekt des landesblasorchesters Baden-Württemberg führte das 

orchester in die USA, wo es ein Galakonzert bei der WASBE-Weltkonferenz spielen durfte.

» «Dranbleiben ist der 
Schlüssel zum Erfolg. 



das fachmagazin für blasmusik richtet sein zentrales augenmerk auf 

aus­, fort­ und Weiterbildung sowie Wissensthemen in der bläsermusik 

unter dem motto: »Clarino bringt mich weiter!« 

Digitale Ausgabe und AboJahres- oder Test-Abo Print unter

clarino.de/abo

lust auf WeiterBildung?

https://appsto.re/de/L31BI.i
https://appsto.re/de/L31BI.i
https://www.clarino.de/jetzt-abonnieren/?utm_source=clarino.de&utm_medium=pdf&utm_campaign=downloadpdf
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