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1. Einleitung

Ein groBer Teil meiner Motivation ein Wirtschaftstudium zu beginnen war es meiner
Heimatregion, dem Waldviertel, auf dem Weg in eine wirtschaftlich bessere Zukunft
zu helfen. Aus dieser Motivation heraus entschloss ich mich auch ein kleines Festival
nicht sterben zu lassen, aus dem flir meine Heimatgemeinde Moorbad Harbach ein
Meilenstein in der Kulturarbeit werden sollte, das KASUMAMA Afrika Festival.
Urspriinglich eine Initiative von Gudrun Schrenk und Gerhard Dogl, die bei einem
Trommelworkshop bei Norbert Schmid - der in die Tiefen des Waldviertels
gekommen war um Djemben (afrikanische Trommeln) zu bauen und Unterricht in
deren Spiel zu geben - die Begeisterung flir die afrikanische Musikkultur erstmals
erlebten, war das Festival nach seiner ersten Austragung 2001 bereits in Gefahr
wieder eingestellt zu werden, nachdem der wirtschaftliche Erfolg noch ausblieb. Doch
das wirtschaftliche Potential und die kulturelle Hochwertigkeit der Veranstaltung war
so offensichtlich, das ich mich nach einigen Zdgern darauf einlieB die Obmannschaft
und die finanzielle Haftung flr die AuBenstande zu Ubernehmen, die nach der
Aufbauzeit der ersten finf Jahre zeitweise Gber 20.000€ betrugen.

1.1. Problematik

Nun droht der Kulturarbeit in den landlichen Gebieten neben den bekannten
Problemen eine weitere Gefahr. Die Wirtschaftskrise und ihre Folgen hatten
nachhaltige negative Auswirkungen auf die Finanzsituation der O&sterreichischen
Gemeinden und damit unmittelbar auch auf die im Hinblick auf die chronische
Unterfinanzierung der einkommensschwachen Landgemeinden oft am schwersten zu
argumentierenden Budgetposten der Kommunen, die Kulturausgaben. Verscharft
wird die Situation durch den abgestuften Bevolkerungsschliissel beim
Osterreichischen Finanzausgleich, der die Aufteilung der Steuereinnahmen auf den
Bund die Lander und die Gemeinden regelt. Die Abstufung im Aufteilungsschliissel
bewirkt, dass den kleineren Gemeinden pro Kopf nur ein geringerer Betrag zuerkannt
wird als den gréBeren. So lautet es im §10 Ziffer 10 des Gesetzestextes ,Gesamte
Rechtsvorschrift flir Finanzausgleichsgesetz 2008, Fassung vom 30.01.2011:

~(10) Der abgestufte Bevilkerungsschlissel wird fir die Jahre 2011 bis 2014

folgendermalBen gebildet:



Die ermittelte Volkszah! der Gemeinden wird

bel Gemeinden mit hochstens 10.000 Einwohnern mit 11/2
bel Gemeinden mit 10.001 bis 20.000 Einwohnern mit 12/3
bei Gemeinden mit 20.001 bis 50.000 Einwohnern und bei Stadten mit eigenem
Statut mit hdchstens 50.000 Einwohnern mit 2

und bei Gemeinden mit dber 50.000 Einwohnern und der Stadt Wien mit 2 1/3
vervielfacht.

Zu diesen Betrdgen wird bei Gemeinden, deren Einwohnerzahl im Bereich von
9.000 bis 10.000, von 18.000 bis 20.000 oder von 45.000 bis 50.000 liegt, bei
Stadten mit eigenem Statut jedoch nur bei solchen, deren Einwohnerzahl im
Bereich von 45.000 bis 50.000 liegt, ein weiterer Betrag dazugezéhit. Dieser
betragt bei Gemeinden bis 10.000 Einwohnern 1 2/3, bei den anderen
Gemeinden 3 1/3 vervielfacht mit der Zahl, mit der die Einwohnerzahl die untere
Bereichsgrenze iibersteigt."*

Das bedeutet grob vereinfacht gesprochen, dass beispielsweise die Gemeinde Wien
bei Finanzausgleich fiur jeden Blrger um knapp 55,33% mehr aus den
Ertragsanteilen bekommt als die Gemeinde Moorbad Harbach mit ihren 674
Einwohnern (Stand 1. Jdnner2012) %. Das heit, wenn Moorbad Harbach 100€ fiir die
Versorgung der Gemeindeblirger mit kommunalen Leistungen bekommt, erhalt zur
selben Zeit Wien 155,33€, obwohl allen 6konomischen Gesetzen folgend die
Bereitstellung von kommunalen Diensten in gréBeren Agglomeraten wesentlich
billiger ist und die Kleingemeinden somit zweifach benachteiligt sind. Einerseits
haben sie gréBere Kosten per Capita und andererseits weniger Ertragsanteile pro
Einwohner. Das ist eine politische Entscheidung die auf keinerlei stichhaltigen Fakten
beruht. Diese chronische Ungleichbehandlung der Menschen und die dadurch
bedingte Unterfinanzierung der Landgemeinden bewirkt in Verbindung mit der
krisenbedingt zunehmend schlechteren Finanzsituation der Kommunen ein weiteres

kulturelles Ausbluten der Iandlichen Regionen.

! http://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung/Bundesnormen/20005610/FAG%202008%2c%20
Fassung%20vom%2030.01.2011.pdf abgerufen am 26.04.2012
2 http://de.wikipedia.org/wiki/Moorbad Harbach abgerufen am 26.04.2012




Das Konzept, dass Zentrale Orte (groBere Gemeinden) zentrale Dienste fir ihr
Umland anbieten, wie z.B. Spitdler, mittleres und héheres Schulwesen usw., halte ich
fur nicht mehr ganz zutreffend. Das Spital in Gmiind ist mittlerweile eine Landesklinik
und jede Gemeinde muss flir jeden Schiler an die entsprechende Schulgemeinde
zahlen. Im Sinne einer gerechten Steueraufteilung miuissen diese angeblichen
zentralen Dienste bei der Ertragsanteilsaufteilung auBer Ansatz bleiben und in der
Folge durch andere Verrechnungskreise verrechnet, werden, was es eigentlich in

vielen Fallen (Landeskrankenhduser!) ohnehin schon lange wird!

Verscharfend gesellt sich auch die neuere Forderpraktik der Kulturabteilung des
Landes® dazu, die bevorzugt Férdermittel an jene Projekte vergeben méchte, die
groBere Rickendeckung durch die Gemeinden erfahren. Und Rickendeckung
bedeutet in diesem Zusammenhang vor allem auch monetdre Rickendeckung. Es
entsteht hier eine doppelte Zwickmihle flir die engagierten Kulturmacher und
autonomen Kulturveranstalter in kleineren Gemeinden: Weniger Geld von der
Gemeinde und dadurch weniger Geld vom Land, was zu einer direkten Abhangigkeit

der Kulturschaffenden von den Entscheidungstragern in den Gemeinden fihrt.

1.2. Ziel der Arbeit

In diesem Bereich der versiegenden Kulturférdermittel besteht nun unmittelbarer
Handlungsbedarf, um schon in der ersten Zeit der neuen Forderpraxis des Landes
und den Einsparungen im Kulturbereich seitens der Gemeinden gewichtige
Argumente flr die Unterstlitzung der autonomen Initiativen — gerade in den ruralen
Bereichen — entgegenzustellen und sie diesen flir eigene Berechnungen zur
Verfligung zu stellen. Denn ohne die Beteiligung der Gemeinden wird auch und
besonders zukiinftig keine Kulturarbeit, die diesen Namen verdient, méglich sein.

Mein Ziel ist daher die vielfaltigen positiven Wirkungen von Kulturveranstaltungen auf
das Gemeinwohl von Kommunen und Regionen zu beschreiben und zu berechnen um
den Kulturinitiativen in ihrem oft verzweifelten Kampf ums Uberleben — ich spreche

da aus personlicher Erfahrung - nachhaltig helfen zu kénnen.

* aus einem Gesprach mit dem Leiter der Abteilung fiir Regionalkultur des Landes NO Herrn Hofrat
Mag. Andreas Lebschik im Jahr 2010.



1.3. Vorgangsweise
Als Beispiel werde ich in dieser Arbeit das KASUMAMA Afrika Festival im Detail

analysieren. Dankenswerter Weise haben mir meine Kollegen und Kolleginnen aus
dem Vorstand von KASUMAMA, dem Verein zur Fdrderung des interkulturellen
Austausches, ganz der offenen Vereinsphilosophie entsprechend, die Erlaubnis
gegeben, samtliche Daten filr eine prazise Berechnung zu verwenden und zu
veroffentlichen. Dieser erstklassige Zugang auf jeden einzelnen Beleg der
Gesamtausgaben von Uber 130.000€ und die sehr gute Gesprachsbasis mit allen
Schllisselpersonen fiir diese Studie, sowie das langjahrig aufgebaute Wissen um die
teilweise verschlungenen Zusammenhdnge eines erfolgreichen Arbeitens in diesem
Bereich, soll in die Arbeit einflieBen und so noch weiteren Initiativen, besonders im
Waldviertel wie ich hoffe, die Chance geben auch ihren erfolgreichen Weg zu finden.
Das stellt einen logischen weiteren Schritt neben meiner Arbeit zur Kooperation und
zum Marketingzusammenschluss der Waldviertler Musikfestivals unter der Dachmarke

www.w4musikfestivals.at dar.

Durch das prazise Datenmaterial des Vereins und zwei weitere quantitative
Befragungen wird eine genaue Analyse der Auswirkungen des Festivals mdglich

Eine Befragung wird versuchen die soziologischen Wirkungen auf die Lebensqualitat
der Gemeindebevdlkerung zu erfassen und die zunehmende interkulturelle Offenheit
der Menschen als Asset fir die zunehmend auch von Migranten gepragten
Kurtourismus herauszuarbeiten.

Die zweite Befragung wird versuchen von den Besuchern des Festivals Informationen
zu gewinnen, die die Aussagen zu Image- und Werbewirkung fiir die Gemeinde und
die Region prazisieren kdnnen und die Auskunft iber die Ausgaben der der Besucher

in der Region geben.

1.4. Befragungen

1.4.1. Befragung der Gemeindebiirger

Zwei Befragungszielgruppen sind flir diese Arbeit notwendig. Die Einheimischen

sollen zu Ihren Einstellungen und Erfahrungen zum Festival befragt werden und die



Besucher sollen zum Konsumverhalten und der Werbewirkung des Festivals befragt
werden.

Um die Auswirkungen auf die heimische Bevoélkerung und ihre Einstellungen zu
untersuchen muss es eine effiziente und mdglichst unbeeinflusste Erhebung geben.
Daher wurde der Kontakt mit der Gemeinde gesucht und in einem Gesprach mit Frau
Biirgermeisterin Margit Goll eine Zusammenarbeit vereinbart.*

Der Vorteil einer Umfrage die von der Gemeinde mitgetragen wird ist zum ersten der,
dass die Motivation der Betroffenen und damit der Ricklauf hdher sein wird als bei
einer ,Privatumfrage"™ und zum zweiten auch der, dass die Kontaktierten viel offener
mit Kritik umgehen werden als bei einer Befragung durch unbekannte Dritte oder gar
von Mitarbeitern des Festivals selbst.

Eine gemeinsame Uberarbeitung des Fragebogens stellt sicher, dass erstens alle
Fragen von der Gemeindeflihrung so gebilligt werden kénnen (die Gemeinde
Ubernimmt ja formell die Federflihrung als auch Teile der Arbeit der Datenerhebung)
und zweitens, dass auch Fragen beinhaltet sein werden, die die
Gemeindeverantwortlichen selbst in diesem Zusammenhang an die Birger hatten.
Als Anreiz wurde der Gemeinde zugesagt, dass die gesammelten Informationen
aufbereitet sowie Empfehlungen erarbeitet und der Gemeinde libergeben werden.
Die Methode meiner Wahl fiir diese Umfrage ist ein quantitativer Fragebogen per
Post mit einzelnen qualitativen Fragen, der an die Haushalte versendet wird. Jeder
Haushalt erhalt auf diesem Weg zwei identische Fragebdgen, die von verschiedenen
Haushaltsmitgliedern ausgefiillt werden sollen. Einzelne Fragebdgen bergen ein zu
hohes Risiko nur die Haushaltsvorstdnde zu erreichen. Eingesammelt werden die
Fragebdgen mithilfe eines amtlichen L&ufers.” Dem L&ufer liegen auBerdem noch
weitere leere Fragebdgen samt kleinen Kuverts bei um jenen die Mdglichkeit zu
geben sich zu beteiligen, die die Postsendung nicht erhalten oder verloren haben.

Die quantitativen Fragen sollen die Einstellung der Birger abbilden und die
qualitativen  Fragen  dieses  Ergebnis  sozusagen  verifizieren,  sowie

Handlungsempfehlungen geben. Ich erwarte ganz handfeste Erkenntnisse wie z.B.

* Telefonat am 1. Februar 2011
> Ein L&aufer ist eine altbewihrte, in manchen Landgemeinden noch verwendete Methode um die
Gemeindebevdlkerung durch Weitertragen einer amtlichen Mitteilung von Haus zu Haus zuverldssig zu

verstandigen. Der Erhalt wird auf einer beigelegten Liste mit Datum und Unterschrift bestatigt.



den Wunsch nach eventuellen Tempolimits auf den StraBen im Festivalareal, oder
detailliertere Informationen betreffend der Auswirkungen des Larms oder eventueller
sonstiger negativer oder vielleicht auch positiver externer Effekte des Festivals zu
erhalten.

Die Entscheidung einen Fragebogen zu verwenden ist durch die praktische
Uberlegung entstanden sich beim Einsammeln der ausgefiillten Fragebdgen des
amtlichen Laufers zu bedienen. Dieser Laufer (=Gemeindemitteilung in Briefform)
besteht in Moorbad Harbach aus 15 Informationsbriefen, die vom Gemeindeamt auf
15 Ausgangshaushalte verteilt werden und dann auf einer jeweils gleichen Route von
Hausbesitzer zu Hausbesitzer weitergetragen werden. So durchwandert jeder
Gemeindebrief (=Laufer) durchschnittlich 22 Haushalte, die alle den Erhalt
bestitigen. So werden alle 330 bestehenden Haushalte sicher erfasst.® Bei dieser
Methode kann der quasi-amtliche Charakter der Befragung noch mehr unterstrichen
werden und die Rlcklaufquote héchstwahrscheinlich noch einmal gesteigert werden.
Praktisch funktioniert das Einsammeln so, dass ein dickes (C4) Kuvert zusatzlich zum
Ublichen Lauferkuvert mit weiteren Informationen fir die Bevolkerung von Haus zu
Haus wandert. Dem Laufer selbst liegt eine Liste bei, in der die Namen derer
eingetragen werden, die den Fragebogen ausgeflillt haben und an der Verlosung der
60 Sachpreise der heimischen Wirtschaft und des Festivals teilnehmen wollen (20
Gastronomie-Gutscheine zu 10€, 20 Einkaufsgutscheine zu 10€ und 20 mal 2
Gratiseintritte zum Festival). Die ausgeflillten Fragebdgen werden in das groBe
Kuvert eingeworfen.

AuBerdem wird den Blrgern auch noch die Méglichkeit eingerdumt, den Fragebogen
per Post zu senden, am Gemeindeamt abzugeben oder bei mir im Gasthaus

abzugeben, falls sie ihn nicht zeitgerecht flir den Laufer beantworten kdénnen.

Die Griinde warum ich keine andere Befragungsart gewahlt habe mdchte ich hier
kurz erlautern:

Online-Fragebogen — Diese Form der Befragung kommt hauptsachlich bei der
zweiten Umfrage zum Einsatz, die sich an die Festivalbesucher richtet. Es gibt hier

ein ausgereiftes Internet-Umfragetool der Wirtschaftsuniversitat Wien, das fr

6 Auskunft des Gemeindesekretérs Walter Pichler am 14.04.2011
10



Diplomanden zur Verfugung steht. Zur flachendeckenden Befragung der
Gemeindeblirger ist aber eine Umfrage im Internet kaum geeignet, zu viele besitzen
in diesem landlichen Umfeld noch kein Internet. Aus diesem Grund kommt eine
derartige Erhebung aufgrund der mangelnden Reprasentativitat allein nicht in Frage.
Allerdings wird eine Online-Version des Fragebogens erstellt und eine Einladung zur
Beteiligung an alle Empfanger des elektronischen Ldufers und an alle Moorbad
Harbacher Mailadressen aus der Adressdatei des Kultur-Newsletters der Holzmihle
versendet um ein breiteres Meinungsbild zu erzielen und vor allem auch jlngere
Menschen zu erreichen, die beim Fragebogen voraussichtlich stark unterreprasentiert
sein werden. Die erhobenen Daten der Fragebdgen aus dem Laufer werden auch in
das Umfragetool eingegeben und dann gemeinsam mit den Internetdaten
ausgewertet.

Telefonbefragung — Das Problem einer Telefonbefragung ist der hohe Zeitaufwand
durch die zeitliche Einschrankung der Befragungszeiten auf den Abend und der
tendenzielle Unwille sich an einer Telefonbefragung zu beteiligen. Oft missen
Befragungstermine vorher vereinbart werden um gentigend Riicklauf zu erreichen.
Aber vor allem kann hier nicht er volle Vorteil der Amtlichkeit ausgespielt werden wie
bei einem amtlichen Laufer. AuBerdem sind aus eigener Interviewerfahrung Fragen
zur Einstellung anhand einer Skala telefonisch schwieriger zu beantworten als
schriftlich. Die Vorteile einer Erklarungsmoglichkeit durch den Interviewer fallen
daher hier nicht so ins Gewicht. Auch die weiteren Vorteile des Telefoninterviews,
wie die Vollstandigkeit (bei Unklarheiten kann Unterstiitzung gegeben werden) das
Tempo (keine Riicksendezeit, direkte Eingabe der Ergebnisse in den Computer) und
die Kosten (die Druck- und Portokosten einer schriftlichen Befragung sind
mittlerweile in Osterreich deutlich hoher als die Telefonkosten bei einem dafiir
ausgewahlten Telefontarif) kdénnen zu Gunsten der erwarteten besseren
Rilicklaufquote der quasi-amtlichen Fragebogenumfrage negiert werden.
Passantenbefragung - Diese Methode ist in einer Landgemeinde nicht
durchftihrbar. AuBerdem ist sie flir ein flachendeckendes Meinungsbild wie ich es hier
bendtige ungeeignet.

Gezielte personliche Befragung zufdllig ausgewadhlter Personen aus der
Gemeinde per Hausbesuch oder Telefoninterview mittels Einteilung in

Befragungsgruppen - Das ware hdchstwahrscheinlich die ideale Lésung, da hier die
11



beste Auswahl Uber die Alters-, Berufsgruppen und sonstigen hier moglicherweise
relevanten sozio-6konomischen Gruppen getroffen werden kénnte und mit zufallig
ausgewahlten Vertretern jeder Gruppe somit das aussagekraftigste Ergebnis heraus
kdme. Jedoch wirde in einer kleinen Gemeinde wie Moorbad Harbach bei den
Befragten nicht das notwenige Gefiihl von Anonymitat erreicht werden kdénnen, das
bei persdnlichen Befragungen so wichtig ware. Aus Zeitgriinden kann diese Methode
zudem nicht verfolgt werden, da im Zuge dieser Arbeit noch zwei weitere
Erhebungen durchgefiihrt werden miissen und das den Rahmen einer Diplomarbeit

doch deutlich sprengen wiirde.

1.4.2. Befragung der Festivalbesucher

Bei der Befragung der Festivalbesucher kdmen anhand der verfligbaren Daten
grundsatzlich drei Erhebungsarten in Frage. Eine Online-Befragung auf die Uber die
vorhandenen Mailadressen der Verteilerliste des Vereins KASUMAMA in einem E-Mail
hingewiesen wirde, ein Erhebung mit Fragebdgen per Post, die an die Adressen in
der Kartei von KASUMAMA gesendet wirden, oder schlieBlich eine Befragung der
Besucher am Festival selbst.

Hier habe ich mich zu einer Online-Befragung entschlossen, weil das eine
kostenglinstige Variante darstellt, die sehr schnell umsetzbar ist und den Befragten
auch genug Zeit lasst um die Fragen zu beantworten. Auch ist die Identifizierung der
Besucher mit dem Festival erfahrungsgemaB derart hoch, dass ein ausreichender
Rlcklauf gewahrleistet sein sollte. Als weiteren Anreiz stellt der Verein KASUMAMA
20 Festivalpasse flir die ersten 20 Teilnehmer mit vollstandig ausgefilltem
Fragebogen und 20 weitere Festivalpdsse im Wert von je 48€ zur Verlosung unter
den restlichen Teilnehmern zur Verfligung. AuBerdem werden 50 Essensgutscheine
fur das Festival verlost. Die Einladung zur Befragung wurde Uber den KASUMAMA-
Mailverteiler an 4.450” Empfinger des Festival-Newsletters versendet. Ebenso wurde

die Umfrage auf die Homepage des Vereins (www.kasumama.at) gestellt, um auch

Interessenten anzusprechen, die nicht vom Mailverteiler erfasst sind. Um hier die

tatsachlichen Besucher bisheriger Festivals herauszufiltern wird es gleich zu Beginn

7 Stand 2. Februar 2011, laut Auskunft von Frau Mag. Katrin Préll, der Koordinatorin des KASUMAMA
Afrika Festivals.
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eine diesbezligliche Frage geben, mit der Befragte die noch nie auf dem Festival
waren andere Fragen beantworten kdnnen. Die Antworten der Nicht-Festivalbesucher
wurden flir den Verein KASUMAMA ausgewertet und flossen nicht detailliert in die
Arbeit ein. Die Anonymitdt der Befragten ist trotz der nétigen Eingabe der
Kontaktdaten flir die Teilnahme am Gewinnspiel im WU-Umfragetool gewahrleistet.
Es gibt dort eine eigene Eingabemaske im Fragebogen, die die getrennte Erfassung

der Kontaktdaten und der Fragebogendaten ermdglicht.

Die Griinde warum ich keine andere Befragungsart gewahlt habe mdchte ich auch
hier kurz erklaren:

Fragebogen per Post — Die Kosten einer Aussendung an die rund 3.500
Postadressen des Vereins KASUMAMA belauft sich auf Gber 900€. Daher ware der
finanzielle Aufwand flir diese kleine Studie viel zu groB, auch wenn nur einem Teil
der Adressaten die Bégen zugesendet wirden. AuBerdem ware auf diesem Weg mit
erheblich hdherem Zeitaufwand sowohl flr die Befragten also auch flir den Postweg
selbst zu rechnen.

Befragung am Festival — Hier wirden natirlich die besten Resultate zu erzielen
sein, weil man bei einer Befragung am Festival die abzufragenden Werte ganz frisch
aus dem Gedachtnis der Besucher erfragen konnte. Man kénnte zielgenau die
Zielgruppe befragen und kdnnte auch versuchen einen reprasentativeren Querschnitt
Uber die soziodkonomischen Gruppen der Besucher zu erhalten. Auch ist aufgrund
des enorm positiven Images des Festivals die Kooperationswilligkeit der Besucher
sehr groB, wie friihere Befragungen ergaben. Sie flihlen sich wie die ehrenamtlichen

Mitarbeiter auch verpflichtet ihren Beitrag zum Gelingen zu leisten.
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2. Grundlagen

2.1. Kulturtourismus

Die Definition des Kulturtourismus ist nicht einfach. Bezeichnete man in friheren
Erklarungsversuchen oft nur den Besuch von Objekten und Veranstaltungen auf
hoher kiinstlerischer, historisch bedeutsamer® oder eventuell noch auf
brauchtiimlicher Ebene als kulturell motivierten Tourismus, setzt sich heute eine
umfassendere und meinem Empfinden nach richtigere Definition durch, die auch das
Erleben der Alltagskultur am Zielort mit einbezieht. Es geht dabei um Atmosphare
und emotionalen Kontakt, der die Basis fiir das modernere Verstandnis von
Reisemotiven darstellt. In diesem ganzheitlichen Kulturbegriff werden der Mensch

und seine Lebenswelt selbst zu einem kulturtouristischen Anziehungspunkt.’

Kulturtourismus wurde in vielerlei Weise zu gliedern versucht. Eine 6fter verwendete
Gliederung in Objekt-Kulturtourismus (Burgen, usw.), Gebiets-Kulturtourismus
(Landschaften, ...), Ensemble-Kulturtourismus  (Stadte, usw.), Ereignis-
Kulturtourismus (z.B. Festivals), Gastronomischer Kulturtourismus (z.B. Weinlese)
und Fern-Kulturtourismus (Ethnoreisen, u.A.) von Jatzold® mag fiir sich schliissig
sein, ein Erkenntnisgewinn fir die praktische Umsetzung eines differenzierten

Marketings ist hier aber nur sehr eingeschrankt mdglich.

Brauchbarer erscheint flir die Zwecke dieser Arbeit die Gliederung des
Kulturtourismus nach Heinze. Fir ihn liegt die Trennlinie einfach zwischen der
klassischen Form des Kulturtourismus, der die Chance zur Hebung der Einkiinfte aus
dem Tourismus in der ErschlieBung von Orten Regionen und Landern unter Betonung
ihrer kulturellen Eigenart und Leistung sieht und mit dem Begriff Authentizitat

umrissen werden kann, und dem erlebnisorientierten Kulturtourismus.!?

8 vgl. Eder (1993), S. 165

% vgl. Wolber (1997), S. 54
10 J4tzold (1993), S. 138

1 ygl. Heinze (2009), S. 120

14



Der Ausgangspunkt fir die hier betrachteten Kulturveranstaltungen und ihre
Besucher ist somit der erlebnisorientierte Kulturtourismus. Der Begriff ,Erlebnis" ist
in den letzten Jahren zum wesentlichen Bestandteil beinah jedes touristischen
Angebotes geworden und wenn eine Kulturveranstaltung touristische und somit
Uberregionale Bedeutung haben soll, kommt man auch hier um den Erlebnischarakter

nicht herum.

,Erlebnis" ist begrifflich zwischen ,,Sensation" und ,Erfahrung" einzuordnen. Es
definiert sich nicht am auBeren Anlass wie die ,Sensation" (= das unerhorte,
einmalige Erlebnis), sondern an den Gefiihlen, die etwas AuBeres im
Individuum hervorrufen. Diese Gefiihle sind weniger dramatisch als die mit
dem Wort ,Sensation" assoziierten, haben jedoch bleibenden Erinnerungswert
und sind von hervorgehobener Bedeutung.

In Abgrenzung zu ,Erfahrung" hat das ,,Erlebnis" eine starkere Bindung an den
aulBeren Anlass. ,Erfahrungen" hingegen sind auch ohne herausragende,

objektiv nachvollziehbare Anlésse in der Umwelt méglich™.

Die ,Erfahrung" ist somit ein wesentlicher Teil des authentischen Kulturtourismus der
ein Erleben z.B. der Kulturlandschaft, von Sehenswiirdigkeiten oder der personlicher

Lebenswelten in den Vordergrund stellt.

Der in dieser Arbeit diskutierte Eventtourismus hat nun im Gegensatz dazu eine
extrem starke Bindung an den Anlass. Eventtourismus gleicht einer Mischung aus
Erlebnishunger, Bewegungslust und Happening zugleich. Das gebotene Spektakel ist
eigentlich nur der Anlass, also ,,das" gesellschaftliche Ereignis, um sich massenhaft in
Bewegung zu setzen: Erlebnismobilitét der besonderen Art. 43% der deutschen
Bevolkerung stromen einmal im Jahr zu derartigen Massenspektakeln, die Erlebnisse
und Wir-Gefiihle vermitteln. Am meisten sind Open-Air-Konzerte gefragt. 13% der
Beviilkerung ab 14 Jahren besuchen einmal im Jahr eine derartige Veranstaltung.”>

Die Zahlen fiir Osterreich werden wohl dhnlich sein.

12 Heinze (2009), S. 120
13 Opaschowski (2002), S. 248
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2.2. Kulturpublikum
Oliver SCHEYTT wies schon im Jahr 2004 darauf hin, dass die Kulturmacher die

wichtigste Akteursgruppe, namlich das Publikum, nicht wirklich im Blickfeld haben,
weil sie sich nicht ernsthaft genug mit ihren Erwartungen auseinandersetzen: , Wer
geht zur Kultur? Welche Interessen hat das Publikum? Wie erreichen wir neue
Publikumsschichten?".”* Die Frage ,Der Zuschauer — wer ist das? ... die grofe
Unbekannte?" ist im aktuellen kulturpolitischen Diskurs tatsachlich ernst gemeint
und wirft ein bezeichnendes Licht auf die Kulturszene. Jetzt, wo der
Legitimationsdruck durch die wachsende Finanznot der Kommunen wachst, wird
plétzlich nach dem Adressaten gefragt. Zu groB sind die Versaumnisse und

Fehleinschatzungen der Kulturszene in den letzten Jahren gewesen.!®

Wohin diese mangelnde Publikumsfokussierung der Kulturpolitik geflihrt hat erlautert
Opaschowski sehr schliissig in seinem Beitrag zum 3. Deutschen Kulturpolitischen

Bundeskongress im Jahr 2005:

Das Kulturpublikum bleibt gespalten. GroBB ist nach wie vor die Kluft zwischen
hoher gebildeten und bildungsfernen Schichten, wenn es um die Nutzung
Offentlicher Kulturangebote geht. Offensichtlich kann die Kulturpolitik
Versdumnisse der Bildungspolitik kaum oder gar nicht mehr
ausgleichen. In allen Bereichen der Kultur - der Hochkultur genauso wie der
Breitenkultur - dominieren die hoher gebildeten: Beim Besuch des Theaters (+
15 Prozentpunkte), des Konzerts (+ 12), der Oper (+ 8), des Balletts (+5) und
des Museums (+ 23). Selbst beim Popkonzert (+ 24 Prozentpunkte) oder im
Kino (+ 27) sind die Besucher mit héherer Bildung deutlich

(berreprésentiert.’” Zwischen Nutzern und Nichtnutzern liegen Welten.

14 Scheytt (2004), S. 48

15 1den (2004), S. 77

18ygl. Opaschowski (2005), S. 5
7 Ebenda, S.7
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Die kulturelle Spaltung (,cultural divide") nimmt eher zu als ab. Das Gerede
von der Wissens-, Bildungs- und Kulturgesellschaft zerplatzt wie eine
Seifenblase, wenn fast jeder zweite Blrger in Deutschiand nie eine Oper, ein
Konzert oder ein Theater besucht (45%). Daraus folgt: Das existierende
Kulturangebot ist ein Nischenmarkt fiir Minderheiten. Unter den
Nichtbesuchern sind Hauptschulabsolventen fast viermal so haufig vertreten
(48%) wie Befragte mit Gymnasialabschluss (14%). Dadurch werden
bildungsferne Schichten von lebensbereichernden Angeboten weitgehend
ausgeschlossen. Die aktive Teilnahme am kulturellen Leben ist aber nicht nur
eine Bildungsfrage. Noch mehr Sorgen sollte den Kulturpolitikern und -
machern die Tatsache bereiten, dass sich die Schere zwischen Besuchern und
Nichtbesuchern weiter offnet. Mit anderen Worten: Immer mehr bleiben zu
Hause. Landbewohner (41%) sowie Bezieher von Haushaltsnettoeinkommen
unter 2.500 Euro (50%) sind in der Gruppe der Nie-Besucher deutlich

(iberreprésentiert.*

Als Ldsung flir dieses Problem schlagt Opaschowski unter anderem eine
Auflésung der Grenze zwischen Hoch- und Breitenkultur vor da er den Schritt
zwischen diesen beiden Seiten als wesentlich leichter einschatzt als den Schritt
vom Nichtbesucher zum Besucher. Somit kénnen Menschen lber dem Umweg
uber die viel marktorientiertere Breitenkultur viel eher fir die sogenannte

Hochkultur begeistert werden:

Das Denken in Kategorien von Angebot und Nachfrage erkiart schlielich die
Attraktivitat  breitenkultureller  Angebote  wie  Popkonzerte  (37%),
Sportveranstaltungen (56%) oder Freizeitparks (58%). Hier ,bringen"
innovatives Marketing und professioneller Vertrieb Angebote zu den Menschen
und sprechen und ziehen auf diese Weise viele Interessenten an. Das kénnen
Live-Entertainment-Angebote, aber auch kreative Produktionen sein. Die
Bundesbdirger gehen lieber ins Kino (68%) als ins Theater (55%), mehr ins
Musical (41%) als in die Oper (23%) und besuchen ofter Open-Air- (40%) als

18 Opaschowski (2005), S. 8
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Klassik- Konzerte (29%) In der Offentlichen Férderung der Kulturangebote
sollten die Grenzen zwischen Hoch- und Breitenkultur flieBender werden.

Beide ergénzen sich und schlieBen sich nicht gegenseitig aus.”

Damit kann als Handlungsempfehlung fliir die Politik gelten, dass wenn man
Nichtkulturkonsumenten zur Hochkultur bringen will, das am besten Uber die

Breitenkultur machen kann. Somit diirfen diese Bereiche keinesfalls zu kurz kommen.

Fir die optimale Nutzung einer Veranstaltung flir den Tourismus vor Ort und fir die
Gewinnung der Kulturbesucher als nachhaltige Gaste flr die heimischen Betriebe
ware es fir die Tourismusverantwortlichen extrem wichtig sich Strategien fiir die
optimale Ausnutzung der positiven Wirkungen einer Veranstaltung zu Uberlegen.
Auch die Unterstiitzung der Tourismusvereine oder anderer Trager kdnnte an die
Umsetzung derartiger Strategien gekoppelt sein. Hier eine systematische Aufstellung
von Vorgehensweisen um eine optimale Verbindung zwischen Gemeinede/Region

und Veranstaltung herzustellen:

Grafik: Strategien zur Integration von Events mit Destinationen

MATCH-UP-HYPOTHESE CO-BRANDING

LEVERAGING BUNDLING

Quelle: Zur Funktionsweise von Sportevents®

Co-Branding ist die systematische Zusammenarbeit zweier etablierter Marken zur
besseren Vermarktung ihrer jeweiligen Produkte. Die Marken sind jedoch weiterhin
unabhdngig und bleiben auch als eigenstandig erkennbar.?! In diese Richtung gibt es
schon Vorgesprache der von mir ins Leben gerufenen Dachmarke der Waldviertler
Musikfestivals mit der Brauerei Zwettl, die zum Ziel hat, der Festivalkooperation auf

den Bierflaschen von Zwettler Bier im Festivalsommer Prasenz zu geben und im

19 Ebenda, S. 7
20 Hallmann Kirstin (2010), S. 61
*! Ebenda, S. 43
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Gegenzug Zwettler Bier als das Bier der Waldviertler Festivals zu positionieren. Im
Moment kaufen die verschiedenen Festivals bei drei verschiedenen regionalen

Brauereien.

Match-Up Hypothese beschreibt zwei Produkte, die werbetechnisch miteinander
verbunden werden sollen und wo angenommen wird, dass der zu erzielende Effekt
groBer ist, wenn das Image der Produkte dhnlich ist.?> Diese Hypothese spielt im
Imagetransfer des Sponsorings eine bedeutende Rolle. Die Zielgruppen der
Hauptsponsoren und des KASUMAMA Afrika Festivals Uberschneiden sich deutlich.
Daher flhrt die Werbung der Sponsoren auch immer zu Besuchen und Einkaufen der

Festivalbesucher in den Firmenwelten von Sonnentor, GEA und Zwettler.

Am weitesten gehen Bundling-Techniken, wo Angebote von mehreren
Attraktionen in einer Destination mit dem Event als touristisches Paket zu einem
Einheitspreis verbunden werden kdénnten. Ein klassischer Fall ware z.B. ein Wellness-
Wochenende in der Region mit einem inkludierten Festivalticket anzubieten. Die
Niederdsterreich-Card ist auch eine Aktivitat genau in diese Richtung und kénnte fiir
das Festival ein mdglicher Partner sein. Bemiihungen hier ein Reiseblindel mit einem

Reisebliro anzubieten sind bisher leider gescheitert.

Um ein MindestmaB an Nutzen fir eine Region aus einem Event wie einem Festival
zu ziehen, ist eine zentrale Koordinationsstelle wichtig, die eine thematische
Koordination des Festivals mit dem Umfeld Gbernimmt. Die dazu von Chalip und
Leyns vorgeschlagene, als ,Event-Leveraging"?* bezeichnete Strategie zielt darauf
ab, die Ausgaben der Besucher zu maximieren, sowie die der Ortsansassigen
konstant zu halten. Das Ausgabeverhalten von Eventbesuchern kann sich namlich
stak von dem anderer Touristen unterscheiden, weshalb ohne entsprechende

MaBnahmen Mehreinnahmen in der erhofften Hohe ausleiben kénnen!?*

22 Chalip, Leyns (2002), S. 134
2 Ebenda, S. 135
24 Daniels, Norman (2003), S. 216
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Die Strategie des ,Event-Leveraging" funktioniert laut CHALIP am besten durch
Einflhrung eines gemeinsamen oder der Nutzung des bestehenden Eventthemas,

das z.B. Impulskaufe der Besucher ausldsen soll.

Bei Musikfestivals ist das eine eher schwierige, aber keine unlésbare Aufgabe. Etwa
beim Musikfestival in Waidhofen an der Thaya gibt es eine beispielhafte Umsetzung
des Event-Leveraging in Form des ,Warming-Up-Days", an dem in allen Lokalen der
Stadt am Vorabend des Festivals Musik zum Besten gegeben wird, bevor sich das
Geschehen am Gelande des Folkclubs konzentriert. Aber auch beim KASUMAMA
Afrika Festival gdbe es Mdoglichkeiten in diese Richtung zu arbeiten und zu einer
besseren Kooperation mit den heimischen Tourismusbetrieben abseits einer bloBen
Zimmervermittlung oder einer Restzimmerbdrse an der Festivalkasse zu finden. Am
Ende konnte hier sogar eine gemeinsame Programmierung und Ausrichtung des

Festivals stehen.

Moorbad Harbach mit seinem Laufzentrum und der Ausrichtung der Hotel-
Werbekooperation Xundheitswelt auf Laufsport, konnte beispielsweise eine
hervorragende Kulisse fir ein Laufevent mit afrikanischer Beteiligung bieten und so
die hervorragenden Verbindungen des Afrika Festivals nutzen. Oder das Testimonial
der Xundheitswelt, Chris Lohner, kdnnte von einer anderen Seite kennengelernt
werden: sie engagiert sich intensiv flr Hilfsprojekte in Afrika. Hier kdnnte das
~1estimonial Lohner® mit noch mehr positiver Emotion ,aufgeladen™ werden.
Beispiele zu sinnvollen Verknlpfungen zwischen Event- und
Tourismusverantwortlichen gabe es noch viele. Ich wirde in jedem Fall dem
Tourismusverein dazu raten Events auf ihre Eignung flir die touristische Promotion
»abzuklopfen®, hier vorbehaltlos und nichtern zu analysieren und schlieBlich den
Kontakt zu den autonomen Veranstaltern nicht nur misstrauisch zuzulassen sondern

zu suchen.

2.3. Autonome Veranstalter

Aber auch bei den Kulturveranstaltern selbst fehlt es oft an touristischem Weitblick.

Die meisten Veranstalter sehen sich leider nur als Kulturmanager und nicht auch als
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Kulturtouristiker. Die Herkunft der Gdaste einer Veranstaltung (ob Touristen oder
Einheimische) hat daher flir sie keinerlei Bedeutung. Doch da der der Besuch durch
Nachtigungstouristen (es werden von Nachtigenden bis zu viermal so hohe Ausgaben
getatigt als von Tagestouristen - mehr Information dazu in Kapitel 4.2.) eine viel
héhere Wertschdpfung in der Region ausldst, wird ein Veranstalter gut beraten sein
diese Fakten nicht aus den Augen zu verlieren und sich eng mit den Touristikern und

anderen Stellen zu vernetzen.

Fast alle Veranstalter sind auf Unterstiitzung angewiesen, sei es durch finanzielle
Zuschisse, oder nur durch die auftretende Miill-, Larm- oder Verkehrsproblematik.
Hier gibt es nun endlich einen Bereich wo ein Veranstalter seiner Gemeinde oder
Region etwas zuriickgeben kann und wo sich zukinftig viel Austausch mit dem
Tourismus ergeben wird. Denn im Arbeitsfeld der Tourismusverantwortlichen ist
zunehmend der Trend zu beobachten, dass sie sich zunehmend mit Veranstaltungs-
organisation beschaftigen miissen um ihre Destinationen durch Veranstaltungen im

Gespréch zu halten.?

Als Beispiel fur die Wirkung von Veranstaltungen z.B. auf die Prdasenz im Internet
kann hier ein Vergleich in Moorbad Harbach zwischen dem beinahe vdllig
ehrenamtlich betriebenen KASUMAMA Afrika Festival und der duBerst professionellen
und wirtschaftlich sehr erfolgreichen Xundheitswelt, einer Marketing-Kooperation
vom Moorheilbad Harbach, dem Herz-Kreislauf-Zentrum GroB8 Gerungs, dem
Lebens.Resort Ottenschlag, dem Brauhotel Weitra, der Waldpension Nebelstein, der

Pension Kristall sowie der Pension Nordwald dienen.

Bei Veranstaltungen multipliziert sich die Werbewirkung gegentiber herkdmmlicher
Werbung Uber Leute die davon berichten, die Bilder ins Internet stellen, Gruppen
bilden und vieles mehr. So kommt auch die erstaunliche Tatsache zustande, dass bei
einer Suche nach ,KASUMAMA" in der Suchmaschine Google 44.700 Hits angezeigt

werden, wahrend bei der Suche nach ,Xundheitswelt" lediglich 11.700 Hits erzielt

5 ygl. Matzka et al. (2003), S. 99
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wurden.?® Im Vorfeld des Festivals im Juni 2012 hat sich die Liicke noch weiter
vergroBert: 147.000 Hits flir KASUMAMA im Vergleich zu 19.700 fir die
Xundheitswelt.>” Hier erweist sich ganz klar der Vorteil Werbung und PR fiir oder
Uber ein Event zu machen, das die Menschen beriihrt und sie zum Austausch Utber
die modernen Medien bewegt, denn viele dieser Hits sind einfach die Eintrage von
Fans und Besuchern, die durch Ihre emotionale Verbindung zu Werbetragern

werden.

In Moorbad Harbach gab es auch schon einen missgliickten Versuch die
Destinationswerbung mit einem GroBevent zu beleben. Von 2001 bis 2008
veranstaltete die Xundheitswelt, ein groBes Erntedankfest mit Hauptschauplatz in
Moorbad Harbach, das nach hervorragenden Besucherzahlen von mehr als 4.500
Gasten leider aufgrund schrumpfenden Besucherinteresses wieder eingestellt werden
musste. Der Versuch die gesamte Inszenierung bauerlicher Kultur allein zentral und
kommerziell durch die Mitarbeiter des Moorheilbades und die Hilfe der
angeschlossenen Bauern des Okologischen Kreislaufs Moorbad Harbach
durchzuflihren scheiterte leider. Dem Fest fehlte ungllicklicherweise die Seele, die ein
Erntedankfest ausmacht. Hier ware es ganz wichtig gewesen dem Gast als Erlebnis

z.B. die echte Freude der Bauern liber eine erfolgreiche Ernte fiihlbar zu machen.

Derartige Inszenierungen lassen sich nicht mit bezahlten Mitarbeitern glaubhaft
erzahlen. Die Stimmung eines Erntedankfestes muss von einheimischen Akteuren
erzeugt werden, aber genau das fehlte aber hier leider in erheblichem MaB. Statt
einer Einbeziehung der 6rtlichen Bevdlkerung und eventuell von Vereinen in einem
Versuch das Fest zu einer Feier des ganzen Ortes werden zu lassen, kam bei den
letzten Erntedankfesten schon das Bundesheer mit einer Leistungsschau zum Einsatz,
was flir sich gesehen ein interessanter, publikumswirksamer Programmpunkt ist,
doch war hier die Szenerie nicht mehr schlissig. Events brauchen eine
funktionierende Inszenierung. Hier hatte eine enge Zusammenarbeit zwischen den

Touristikern und den veranstaltungserfahrenen Vereinen ein Ansatzpunkt zu Rettung

% Testsuche in der Suchmaschine Google am 14. 04. 2011

%7 Testsuche in der Suchmaschine Google am 03. 06. 2012
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der Veranstaltung sein konnen. Geteilte Einnahmen hatten Uber die lange Sicht

doppelte Einnahmen werden kénnen.

Es ist wichtig einen Knowhow-Transfer zwischen Tourismus und Kulturvereinen oder
Vereinen und Feuerwehren, die sehr stark die regionale Kultur verkdrpern zu
forcieren. Es wiirde sich oft lohnen die beiden Bereiche mehr zu verknipfen und
voneinander lernen zu lassen. Eitelkeiten sind hier fehl am Platz, denn jeder kann
etwas Wichtiges beitragen. Nachdem klar ist, dass Events entscheidendes zum
Marketing eines Ortes beitragen kénnen sind Touristiker gut beraten auf vorhandene
oder aufkommende Initiativen zu reagieren und sie, wenn irgend maoglich, in ihre

Uberlegungen mit einzubauen.

Ein erster Schritt kdnnte hier der Versuch sein derartige touristische Events mit
Nachtigungswirkung gemeinsam zu terminisieren und auf touristisch weniger
frequentierte Zeitradume zu legen, daflir kénnte im Gegenzug der Tourismus
finanzielle Unterstitzung anbieten. Oder die Vertreter des Tourismus koénnten als
Mindestvoraussetzung mit den Festivalveranstaltern eine ,Restplatzbérse® an den
Festivalkassen ermdglichen, wo man dann Auskunft Gber freie Zimmer geben kdnnte.

Viele kleine erste Schritte wiirden sich hier anbieten.

2.4. Der Kulturmarkt

Kultur und ihre Ausdrucksform, die Kunst, tragt einen erklecklichen Teil zum
Bruttonationalprodukt der westlichen Staaten bei. Die OECD schétzt beispielsweise
die Beitrage der Kulturindustrie in Kanada mit 3,5% (2002), in Frankreich mit 2,8%
(2003), in GroBbritannien mit 5.8% (2003) und in den USA mit 3,3% (2002) ein.”®

Laut einer 2006 verdffentlichten Studie der EU-Kommission tragt der Kulturbereich
2,6 % zum BIP der EU bei und beschaftigt mindestens 5,8 Millionen Europaer — mehr
Menschen als insgesamt in Griechenland und Irland zusammengenommen berufstatig
sind. Darliber hinaus liegen seine Wachstumsraten Uber dem Durchschnitt der

Ubrigen Wirtschaftssektoren.

28 Gordon, Beilby-Orrin (2007), S. 6
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Jan Figel, der fir allgemeine und berufliche Bildung, Kultur und Mehrsprachigkeit

zustandige Europdische Kommissar meinte bei der Studienprasentation:
LDiese Studie tragt dazu bei, mit lberkommenen Vorstellungen vom
kulturellen und kreativen Sektor aufzurdumen. Sie bestatigt, dass Kunst und
Kultur wirtschaftlich keineswegs eine marginale Rolle spielen. Ganz im
Gegentell bieten sie viele Arbeitspldtze und tragen als Wirtschaftssektor zur
Innovation sowie der wirtschaftlichen und sozialen Entwicklung der EU, ihrer
Regionen und ihrer Stadte bei. Der Kultursektor ist die Triebkraft der
Kreativitat, und Kreativitat ist die Grundlage fir soziale und wirtschaftliche
Innovationen. Ich bin fest davon lberzeugt, dass in der EU Kunst und Kultur
als ein dynamischer wirtschaftlicher und sozialer Stimulus bei der Schaffung

von mehr Wachstum sowie mehr und besseren Arbeitspiatzen wirken."

In dem Text werden der direkte Beitrag (zum BIP sowie zu Wachstum und
Beschaftigung) sowie der indirekte Beitrag (Zusammenhang zwischen Kreativitat und
Innovation, Verknipfungen mit dem IKT-Sektor, mit der Regionalentwicklung und
der Attraktivitdit der Regionen) des kulturellen und kreativen Sektors zur
Verwirklichung der Lissabon-Agenda herausgestellt. Nachstehend folgen die

Hauptergebnisse der Studie:*

In wirtschaftlicher Hinsicht:

e Der Sektor trug 2003 2,6 % zum EU-BIP bei, was Uber dem Beitrag der Chemie-,
Gummi- und Kunststoffindustrie lag (2,3 %).

e Der Sektor beweist mit einem wachsenden Anteil an der Wirtschaftstatigkeit
seine Leistungsfahigkeit.

« Das Wachstum des Sektors zwischen 1999 und 2003 lag um 12,3 % Uber dem
Wachstum der europadischen Wirtschaft insgesamt.

» Der Umsatz betrug mehr als 654 Milliarden Euro im Jahre 2003

% presseaussendung Nr. IP/06/1564, Briissel, den 15. November 2006, http://europa.eu/rapid/press-
release IP-06-1564 de.htm
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In sozialer Hinsicht:

5,8 Millionen Menschen (2004) arbeiteten in dem Sektor, was 3,1 % der
Gesamtzahl der Beschaftigten in der EU der 25 entspricht, mehr als die
Gesamtzahl der in Irland und Griechenland Berufstatigen zusammengenommen.
Wahrend die Beschaftigung in der EU im Zeitraum 2002-2004 zurlickging, stieg
die Beschaftigung in dem Sektor (+1,85 %) in diesem Zeitraum an.

Somit wird durch die Studie bewiesen, dass Ausgaben fir Kultur solide

Investitionen sind.

In der Studie wird auch eine kohdrente Strategie fiir den kreativen Sektor gefordert

und sie enthdlt ein Blindel von strategischen Empfehlungen, mit deren Hilfe das

»Lissabon-Potenzial® der Kulturwirtschaft in Europa freigesetzt werden soll.

Die vorgeschlagene zukiinftige Strategie setzt sich aus drei Hauptteilen zusammen:*°

Verbesserte Beschaffung statistischer Nachweise flir die Bedeutung des
Kultursektors in Europa;

Verstarkung des Beitrags zur Erreichung der Ziele der Lissabon-Strategie durch
intensivere  Nutzung der EU-Programme, Fdrderung der Kreativitdt,
Zusammenfassung von Technologie und kreativen Aktivitdten in gemeinsamen
Plattformen, Foérderung von Investitionen in Kulturindustrien und Einbeziehung
der Kulturdimension in internationale Kooperationsvereinbarungen zwischen der
EU und Drittlandern;

Strukturreform Uber eine verstarkte Koordinierung von Aktivitdten und
MaBnahmen mit Auswirkungen auf den kulturellen und kreativen Sektor

innerhalb der Europaischen Kommission.

Diese Einschatzung der Europdischen Kommission ist beeindruckend. Doch wo liegen

die Grinde fir diese erfreuliche Entwicklung des Kulturmarktes? Was ist der

Hintergrund flr die Hinwendung und ist die Kulturindustrie gut genug aufgestellt um

diesen Trend zu nitzen? Hier mdchte ich eingangs wieder den Zukunftsforscher

30 presseaussendung Nr. IP/06/1564, Briissel, den 15. November 2006: http://europa.eu/rapid/press-
release IP-06-1564 de.htm
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Horst Opaschowski mit seinem Vortrag beim 3. Kulturpolitischen Bundeskongress im
Jahre 2005 zitieren®':
~Die Zukunft wird zunehmend der Sinnorientierung gehdren — realisiert in der

Formel: Von der Flucht in die Sinne zur Suche nach dem Sinn. Die

Sinnorientierung wird zur wichtigsten Ressource der Zukunft und zu einer
groBen Herausforderung der Wirtschaft werden. Denn mit jedem neuen
Konsumangebot muss zugleich die Sinnfrage ,Woftr das alles?" beantwortet
werden. Zukunftsmarkte werden immer auch Sinnmarkte sein — bezogen auf

Gesundheit und Natur, Kultur, Bildung und Religion.

Ist die Kulturpolitik auf diesen Sinnes-Wandel angemessen vorbereitet? Oder
muss die traditionelle ,Angebots"-Orientierung der Kultur um eine neue
~Nachfrage"-Orientierung, also um eine Kulturpolitik vom Publikum aus
erweitert werden? Auf den ersten Blick bietet die Kulturszene ein blamables
Bild: Weniger statt mehr Publikum, Hochkultur fir wenige statt Breitenkultur
far viele. Die Kulturanbieter haben zunehmend mit Konkurrenten auBerhalb
des eigenen Lagers zu kampfen, weil nicht nur die Interessenvielfalt der

Besucher, sondern auch das auBerkulturelle Angebotsspektrum zunimmt.

Zum Bildungsanspruch gesellt sich der Unterhaltungswert. Auch Liedersénger,
StralBenkinstler und Kabarettisten, Popsdnger und Kinostars kénnen
Anregungen zum Nachdenken geben. Die Weltkonferenz der UNESCO brachte
schon 1982 in ihrer kulturpolitischen Erkidrung von Mexiko-Stadt zum
Ausdruck, dass die Kultur nicht nur Kunst und Literatur einschlieBt, sondern
auch Lebensformen und Wertsysteme, wodurch der Mensch beféhigt wird,
lber sich selbst nachzudenken und nach neuen Sinngehalten zu suchen. Das
macht noch immer den qualitativen Unterschied zwischen Kultur und Konsum
aus. Mit Kultur ist immer auch ein Sinnanspruch verbunden. Fir die Zukunft
gilt:  Kultur, die den Unterhaltungswert vernachldssigt, also keinen
Gesprdachsstoff liefert und keine Diskussionen auslost, hat einen schweren

Stand. Zur Kultur gehort der Konversationscharakter: Kultur ,sagt etwas" und

31 Opaschowski (2005), S. 2ff.
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regt zum Gedankenaustausch an: ,Man redet dariber" — und zwar (ber
Inhalte und nicht nur tber Verpackungen. Das bloB Kontemplative wird im
modernen Kulturverstindnis ein kommunikativer Prozess: Macher und
Mitmacher, Akteure und Zuschauer tauschen sich aus, auch im Streit. Das
Kulturangebot macht aus Unterhaltung Interaktivitdt mit Gleichgesinnten. Im
Einzelfall kann das gemeinsame Kulturerlebnis mit Freunden fast die

Bedeutung einer ,zweiten Familie" bekommen.

Wenn es der Kulturpolitik gelingt, den sozialen Rahmen dafiir zu schaffen, also
Gelegenheiten und Treffpunkte fir kulturelle Ereignisse zu arrangieren, dann
bekommt auch der kommunikative Kern der Integrationskultur als E- und U-
Kultur (ernste Kultur und Unterhaltungskultur) einen neuen Sinn und der

Anteil der Kulturinteressenten und - besucher wird wieder steigen. "

Grafik: Kulturelle Zukunftspotenziale

Kulturelle Zukunftspotenziale

Der Interessentenkreis fur Kulturangebote wird gréBer.

Von je 100 Befragten interessieren sich fiir: (2010* und 2020* noch Prognosen)

Open Air Konzerte

m 1992
Kunstausstellungen 2000
W 2010*

W 2020%*

Musical

Museum
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Quelle: Freizeitwirtschaft — Die Leitdkonomie der Zukunft® (Befragung aus Deutschland)

32 Opaschowski, Pries, Reinhardt (2007), S. 267
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In seinem Szenario fur die nachsten Dekaden erwartet der Zukunftsforscher Horst

Opaschowski”>  mehr  Veranstaltungen  mit  Eventcharakter in  den

Tourismusdestinationen:
~In  Zukunft werden viele Stadte dazu lbergehen, einen eigenen
Kultursommer zu kreieren, eine Art finfte Jahreszeit, die allen Stadtetouristen
und Daheimurlaubern Kulturangebote rund um die Uhr bietet: Festivals und
Open-Air-Konzerte, Theaterpremieren und Kunstausstellungen, Kultur- und
Kreativwochen. Eine Mischung aus Rock und Rokoko, Sommerakademie und
Festspiel.

Fir die Zukunft trifft zu: Der Kultursektor wdchst schneller als die
Gesamtwirtschaft. Kultursponsoring macht die Kultur auch fir die
Privatwirtschaft attraktiv. Der Wachstumsfaktor Kultur hort auf, ein bloBer
Kostganger des Staates zu sein. Jeder vom Staat fir das Theater ausgegebene
Euro kommt erfahrungsgemal3 mindestens ein- bis zweimal wieder zurdck.
Kultur zahlt sich aus, lockt Touristen in die Stadt und macht Subventionen
langfristig zu Investitionen, wenn die Kulturpolitik ihre Berihrungsangste
gegendiber breitenkulturellen Angeboten im Bereich von Enter-, Info- oder
Edutainment aufgibt. Auch Eventkultur ist Stadtkultur. Eine breite offentliche
Diskussion lber das Kulturverstandnis und die kulturelle Grundversorgung, auf

die alle Biirger einen Anspruch haben, steht in Deutschland noch aus."

2.5. Events

Touristische Events, die zur Unterhaltung der anwesenden Besucher dienen sind
nicht mit Event-Tourismus gleichzusetzen, wo Events zum Hauptmotiv einer Reise
werden.?* Touristisch relevante Events zeichnen sich vor allem dadurch aus, dass sie
die Eventbesucher zu einem voriibergehenden Ortswechsel veranlassen, meist
verbunden mit einer oder mehreren Ubernachtungen. Ist der voriibergehende
Ortswechsel fir den Eventbesuch dagegen nicht notwendig, kann nicht von einer

direkten touristischen Relevanz des Events gesprochen werden, da die

33 Opaschowski (2005), S. 16
% vgl. Freyer (2004), S.605
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Eventbesucher keine Reise im tourismuswissenschaftlichen Verstandnis hin zu der

Veranstaltung unternehmen. ">

Anhand dieser Betrachtung der Wirkungen von Kulturveranstaltungen ist flir eine
Veranstaltung wie ein Musikfestival die Bezeichnung Event angebracht, da dieser
Begriff auch all die ndtigen Vernetzungen und groBe mdgliche Breitenwirkung
aufzeigt, die meiner Ansicht nach hier erzielt wird. Der Begriff Event bezeichnet
etwas einmaliges, oder zumindest seltenes, etwas das sich von anderen Ereignissen
abhebt und als Mischung aus Happening und dem Stillen des Erlebnishungers
inszeniert wird. Eventtourismus ist daher die logische Folge der zunehmenden
kulturbezogenen Reisegestaltung und des gestiegenen Erlebniskonsums der
Touristen. Auch den ortsansassigen Bewohnern bieten Events Mdglichkeiten der
Freizeitgestaltung und Erhdhung der Lebensqualitdt. Es sind Inszenierungen mit
hohem Erlebnisfaktor und groBer Emotionalitat. Events erfordern definitionsgemaB
auch die zielgerichtete und systematische Planung des Erlebens durch den
Veranstalter und sind daher auch hervorragend als Marketinginstrument einsetzbar.
Eventmanagement und Eventmarketing sind daher eines der am schnellsten
wachsenden Teilsegmente der Tourismuswirtschaft. Die Salzburger Land Tourismus

GmbH hat mittlerweile eine eigene Abteilung fiir Eventmarketing.

Wie professionelles Eventmanagement, erfordert die Festivalkonzeption und die
oftmals mit ehrenamtlichen Mitarbeitern durchgefiihrte Umsetzung einen so
komplexen Ansatz, dass die Schritte professioneller Eventorganisation hier wichtig
sind. Ich folge hier der Ablaufgrafik und der Erkléarung der Eventorganisation nach
MATZKA et al.

3 Scherhag (1998), S. 89
% Matzka et al., (2003), S. 99

29



Grafik: Phasen der Eventorganisation

Potenzial- oder Bereitstellungs- Durchflihrungs- Ergebnis- und

Vorbereitungsphase phase phase Nachbereitungsphase

Quelle: Kultur-Tourismus®

In der POTENZIAL- UND VORBEREITUNGSPHASE muss das Potenzial des
ausgewahlten Veranstaltungsortes beurteilt werden. Ist die nétige Eventinfrastruktur
vorhanden, hat der Ort die nétige Attraktivitat fur ein Event, wie ist die Kapazitat der
Ortlichen Tourismuswirtschaft und die Erreichbarkeit? Das sind die wichtigsten
Fragen, die zu beantworten sind. Oftmals sind Festivals nun aber ein von Idealisten
aus dem Ort geplantes Happening und der Standort wird daher nicht anhand der
Bedingungen ausgewahlt die er bietet. Trotzdem missen diese Potenziale des

Veranstaltungsortes durchdacht und beim Fehlen nach Alternativen gesucht werden.

So gibt es beim KASUMAMA Afrika Festival einen Shuttledienst, der die mangelnde
offentliche Erreichbarkeit des Ortes wettmachen soll. Daneben gibt es ein intensives
Larmschutzprogamm, das die Auswirkung auf die nahegelegene Kuranstalt
minimieren soll. Darunter fallen die Uberwachung der Musiktechnik (immer stirkeres
Herausnehmen der Bdasse zu spdterer Stunde) der Besucher (Einrichtung
abgeschirmter Bereiche flir das nachtliche Trommeln der Besucher) Permanente
Rlcksprache mit dem Moorheilbad, Informationsaushang im Moorheilbad um die
Bedeutung der Veranstaltung in das richtige Licht zu riicken, groBe ErmaBigungen fiir
Kurgaste und freier Eintritt flr die Anrainer. Die Ausstattung des Beobachtungsraums
mit touristischer Infrastruktur ist im Falle von Moorbad Harbach gut. Trotzdem
werden auch jahrlich die Tourismusvereine der Nachbarorte eingeladen ihre
Zimmerlisten auf der Homepage von KASUMAMA zu veréffentlichen und der
Shuttledienst steht auch spatabends zur Verfiigung um den fehlenden o6ffentlichen

Verkehr zu ersetzen.

AuBerdem  wurde durch kluge Beteiligung an der Planung des

Genossenschaftsabwasserkanals dafiir gesorgt, dass die Hauptkanaltrasse geandert

% Matzka et al., (2003), S. 102
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und Uber das Festivalgeldande gelegt wurde. AuBerdem wurde im Zuge der
Kanalarbeiten auch gleich ein Anschluss flir das Festivalgelande eingebaut und
gleichzeitig alle Versorgungsleitungen von Wasser bis Strom mit verlegt. Das war nur
moglich durch enge Kooperation mit den handelnden Personen beim Bau des Kanals,

der Abwassergenossenschaft und der Gemeinde.

In der BEREITSTELLUNGSPHASE wird bei groBen Events ein Komitee gegriindet,
in dem die beteiligten Interessensgruppen wie Vereine oder offentliche Stellen
beteiligt sein sollen. Bei Musikfestivals ist dieses Involvieren der betroffenen Gruppen
besonders wichtig, weniger, weil sich die Durchfiihrung selbst so schwierig darstellt,
sondern weil immer groBe externe negative Effekte zu erwarten sind.

Gerade bei Events gibt es in der Personalplanung immer den Gegensatz von
bezahlten und unbezahlten Arbeitern. Das gilt insbesondere flir Megaevents wie
Olympische Spiele oder eben Events wie Musikfestivals, die oft ebenso nur durch
ehrenamtliche Mitarbeit moéglich werden. Hier Spannungen zu vermeiden verlangt
viel Fingerspitzengefiihl und ein ausgekliigeltes System von unbaren Benefits fir die
Helfer.

Die Finanzplanung steht ebenso immer in einem Spannungsfeld zwischen dem
offentlichen Interesse und der privatwirtschaftlichen oder Vereinsstruktur. Hier steht
immer ein mdglicher Gewinn einem finanziellen Engagement der &ffentlichen Hand,
der Sponsoren und vielleicht der Tourismusverbdande gegeniber. Daraus ergibt sich
naturgemaB die Frage, was wird mit mdglichen Uberschiissen geschehen, wenn
andererseits Offentliche Gelder zur Unterstiitzung flieBen? Zu den selbst
generierbaren Mitteln zdhlen die Ticketeinnahmen, Gastroeinnahmen oder
Merchandisingumsatze.

Marketing umfasst hier im Besonderen die Schatzung des Besucherpotentials, die
Organisation eines flachendeckenden Vorverkaufs, der heute oft liber Banken, eine
gemischte Struktur mit Internetshop wie O-Ticket oder eine reine Internetplattform
wie Eventjet erfolgen kann, Zusammenarbeit mit Reiseveranstaltern und nicht zuletzt
kommunikationspolitische MaBnahmen wie Medienkampagnen, Plakatserien oder
Ticketverlosungen bei einschlagigen Veranstaltungen.

Rechtsfragen umfassen hier vor allem Vertragsrecht, Unfallhaftungsfragen,

Versicherungen der ehrenamtlichen Mitarbeiter und die Ausfallhaftung.
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In der DURCHFUHRUNGSPHASE wird das Dienstleistungsbiindel des Events muss
stimmig flr die Gaste umgesetzt sein. Nachkorrekturen sind nur sehr bedingt
moglich, weil die Leistung als Dienstleistung gleichzeitig erstellt und konsumiert wird.

Leistungen der Medien und der umgebenden Tourismuswirtschaft wirken begleitend.

In der ERGEBNIS- UND NACHBEARBEITUNGSPHASE ist es wichtig die Wirkung
auf die Konsumenten und die Tourismuswirtschaft zu erheben. Das kann einerseits
mit Befragungen und andererseits mit Gastestatistiken wie Autozéhlungen, Website-

Zugriffszahlungen u. A. erfolgen.

Die Ergebniskontrolle ist in jedem Fall integraler Bestandteil des Events>®

Ein Event erfordert in manchen Definitionen in der Literatur eine MindestgroBe. Doch
ein Event ist sicher nicht an der absoluten GroBe festzumachen, denn das Wort
»,GroB-" ist hier eine sehr relative Bewertung. Aus regionaler Sicht koénnen
Veranstaltungen sogar schon als GroBevents bezeichnet werden, wenn sie eine hohe
Event-Intensitat haben. Die Event-Intensitdit drickt in Analogie zu
Tourismusintensitat aus, wie die lokalen Kapazitaten zu einem bestimmten Grad aus-
oder Uberlastet werden, z.B. durch das Verhaltnis von Besuchern zu Einwohnern,

oder den Anteil der Eventgéste an allen Gésten des Ortes.*

Die meisten GroBveranstaltungen entstehen aus nicht-touristischen Anldssen, doch
gerade ihre systematische Nutzung fiir den ortlichen Tourismus kann das
urspriingliche touristische Angebot mdglicherweise sehr gut erganzen. Inwieweit die
Veranstaltung in das Marketing des Ortes einbezogen werden soll hangt von den
moglichen Synergien oder mdglichen Widerspriichen zu den sonstigen Angeboten ab.
Es ist aber auch mdglich ein Event bewusst als wichtiges Marketinginstrument
einzusetzen. Der Schiort Ischgl ist ein wichtiger Vertreter dieses Ansatzes.

Ischgl — Erfolg mit Eventmarketing!”

%8 Matzka et al., (2003), S. 103
% Freyer Walter (2005), S. 64
40 Matzka et al. (2003), S. 104

32




Manche Orte haben die Tourismuswerbung ganz auf Eventmarketing
ausgerichtet. Ischgl verzichtet auf Vermarktung durch Werbeagenturen und
setzt voll auf die Eventschiene. Ischgl hat pro Jahr 170.000 Ankiinfte und
8.800 Betten. Im Winterhalbjahr 1996/97 wurden 920.843 Néchtigungen
gezahlt, wovon 90% Ausldnder sind. Seit Anfang der 90er gibt es diese
Konzentration auf Eventmarketing. Es gab den grofBten Schneemann der Welt,
ein Wintermarchen von Schneekinstlern, die Mailander Scala hatte ihren
ersten Open-Air-Auftritt, es gab eine Modenschau mit Naomi Campbell. Im
Skysurfen wurde ein Weltrekord aufgestellt.

zZum Abschluss der Saison im April gab es auf 2.300m immer das
Friihlingsschneefest mit Openair-Konzerten mit Stars wie Jazz Gitty, Boney M.,
Hot Chocolate, Elton John, John Bon Jovi, und Tina Turner. Der Aufwand fir
Tina Turner und Elton John betrug 440.000€ bzw. 580.000€ und bewirkte 24
Vollbelegstage im April mit einem Umsatz von 29 Millionen Euro. 1998/99
wurde der Thriller ,,Die Skitour" von Curt Faudon, der in Ischgl gedreht wurde
auf einer GroBbildleinwand zur Saisonerdffnung gezeigt. Der Ischgler
Tourismusverband hat ein Jahresbudget von 2 Millionen Euro, das diese
Events mit zusatzlichen Sponsoren ermdglicht. Diese Investitionen sind dazu
gedacht in den Stadten in Stiddeutschland im Gesprach zu bleiben, denn 78%

der Géaste kommen aus dem stddeutschen Raum.

Doch Events sprechen oft ein anderes als das bestehende Publikum an, daher
besteht immer die Gefahr, dass andere Zielgruppen verschreckt werden. Besonders
in einem Kurort wie Moorbad Harbach wird eher die Ruhe als Event-Aktion gesucht.*!
Aus diesem Grund muss hier besonders auf ein gedeihliches Nebeneinander geachtet

werden.

Trotzdem darf niemals vergessen werden, dass eine Diversifizierung der
Gasteschichten immer auch eine groBe Chance darstellt. Es kommt flir die
Tourismusverantwortlichen darauf an mit diesen Eventgasten klug umzugehen und

den Veranstalter im Gegenzug flir die gezielte Unterstlitzung ebenso in die Pflicht zu

“ Freyer (2005), S. 74
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nehmen. Unterstlitzungsmaoglichkeiten sind flir den Tourismus im Idealfall der
bewusste Einbau der Veranstaltung in das Ortsmarketing, die Verteilung von
Werbematerial fir das Festival (Messen, Versand von Infomaterial und Prospekten)
oder auch eine direkte finanzielle Unterstitzung. Die Veranstalter sollten im Sinne
einer moglichst guten Zusammenarbeit ihrerseits alles tun um die gewonnenen Gaste
fur die Region zu begeistern. Sie kennen Ihre Zielgruppe und sollten daher versuchen

genau flir sie maBgeschneiderte Attraktionen in der Umgebung zu bewerben.

2.6. Kultur in der endogenen Regionalentwicklung

Der ehemalige deutsche Prasident Johannes Rau sagte einmal: ,Kultur soll nicht das
Obers auf dem Kuchen sein, sondern die Hefe im Teig." Das ist ein Schllisselsatz, der
das Potenzial zum Ausdruck bringt, das der Kultur innewohnt. Kultur kann, wenn sie
richtig unterstitzt wird, das endogene Regionalentwicklungspotenzial enorm férdern.
Ein ganz wichtiger Effekt von Kulturveranstaltungen ist die Bildung von Kompetenzen
und Netzwerken in der Region. Es steigt das Ortsimage und Lebensqualitat, was die
Basis fur ein innovatives Milieu und somit Innovationen bildet, die der entscheidende

regional beeinflussbare Bestimmungsfaktor von Wirtschaftswachstum sind.*?

Schon die Existenz eines Events wie dem KASUMAMA Afrika Festival oder des
Musikfests Waidhofen beweist eine enorme endogene Kraft zur Entwicklung, die der
Abwanderung und der strukturellen Schwachung durch den Verlust von geistigem
Potential entgegentritt. Es gibt nicht viele Hebel an denen die Politik in diesem
Bereich gegen die starke Entleerung des landlichen Raums stellen kann, aber die

Kulturpolitik ist einer davon.

In Moorbad Harbach wirkt nach dem Aufhalten der groBen Abwanderung seit dem
Jahr 1980 (konstante Bevdlkerung mit ca. 700 Einwohnern) das Rezept Tourismus
alleine langsam nicht mehr. Es kommt wieder zu einem Schrumpfen der
Bevolkerung. Ein Grund kénnte die ,Abwanderung der 2. Generation" sein. Das ist
eine meines Wissens noch nicht eingehend untersuchte Erscheinung in Orten, wo es

durch die Schaffung von touristischen Arbeitsplatzen bei nicht gleichzeitiger

42 Zakarias (2005), S. 86
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Entwicklung weiterer hoherwertiger Branchen (sehr gut in Moorbad Harbach zu
beobachten) wieder zu einer starken Abwanderung der gut ausgebildeten Jugend
kommt. Mit dem hodheren Familieneinkommen der touristisch Beschaftigten wird
ihren Kindern eine bessere Ausbildung erméglicht, was zu einer Uberqualifikation fiir
die bestehenden touristischen Arbeitsplatze flihrt. Diese Arbeitsplatze werden dann
zunehmend von einpendelnden Kraften oder Gastarbeitern (Ubernommen (im
Moorheilbad gibt es schon eine groBere Menge an ostdeutschen Therapeuten),
wahrend sich der eigene Ort weiter entleert, wenn es nicht zu einem Zuzug der
neuen Einpendler kommt. In Moorbad Harbach ist das heute das Problem:

Es gibt unter den einpendelnden Beschaftigten keinen Zuzug.

Ein Versuch, der auch in Moorbad Harbach unternommen wurde und jetzt wieder
wird, ist die Belebung der Orte durch Dorferneuerungsvereine. Nach 1945 priorisierte
die Kulturabteilung der Landesregierung Niederdsterreichs vor allem noch die
Renovierung von Baudenkmadlern und den Erhalt des Niederosterreichischen
Tonkinstlerorchesters; Kulturinitiativen entstanden vor Ort und nicht auf zentrale
Initiative. Man war mit einigen Festspielen zufrieden, denn im Bewusstsein der
Menschen war verankert, dass sich ,Kultur® in Wien abspielte und Sommerfestspiele
wurden rein als touristische Anziehungspunkte geférdert. Erst zu Beginn der

80igerjahre wurde der von Hilmar Hofmann gepragte Ruf ,Kultur fiir alle*®

auch in
NiederOsterreich langsam wahr. Kulturinitiativen wurden vermehrt gegriindet und

Biihnengasthauser entstanden.**

In dieser Zeit (1985) wurde auch die Dorferneuerung in Niederdsterreich vom
damaligen Landeshauptmannstellvertreter Dr. Erwin Proll ins Leben gerufen. Seitdem
hat die Dorferneuerung die Entwicklung des Landes NO mitgepragt. Sie begann mit
einer Initiative zur Dorfverschénerung, die blinder Renovierungswut Berater zur Seite
stellte, die dafiir sorgten, dass der Charakter eines Dorfes erhalten blieb. Das
geschah auch im Hinblick auf den Fremdenverkehr. Aus dieser architektonisch

ausgerichteten Dorferneuerung heraus wurden schlieBlich im Herbst 2003 flnf

* Hoffmann (1979), Titel
* vgl. Hotz (2010), S. 75ff
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Schwerpunkte flir die zukinftige Dorferneuerung gesetzt, die nunmehr auch
»Geistige Dorferneuerung" umfassen soll:

e Soziale Aufgaben auf Dorfebene erfiillen kénnen

* Bildung und Kultur

»  Wirtschaft

« Siedeln, Bauen und Wohnen

« Verkehr und Mobilitat*

Vor allem im Bereich Bildung, Kultur und (Tourismus-)Wirtschaft ergeben sich
zahlreiche Berlhrungspunkte mit der Kulturpolitik des Landes, die nunmehr versucht
Initiativen anzuregen, die dann von der Dorfgemeinschaft selbst getragen werden.
Seit dem Jahr 2000 entstanden durch die Dorferneuerung Themendérfer, wie das
Mohndorf Armschlag. Der Gedanke dahinter ist, Besuchern einen Anlass zu bieten
einen Ort aufzusuchen. Aber auch darstellende Kunst wurde auf diesem Weg
gefordert, so entstand das Theaterdorf Ziersdorf, das Passionsspieldorf Dorfstetten
oder das Kulturdorf Reinsberg.*

In diesem Geist verabschiedete unabhdngig davon auch der Kulturausschuss des
Deutschen Stadtetages 1997 in Hanau eine Erkldrung zu Kulturpolitik und
Blirgerengagement, in dem Kultureinrichtungen und somit implizit auch
Kulturautoritdten aufgefordert werden, dass kulturelle Aktivitdten so umgesetzt
werden sollen, dass sie von der Bevodlkerung nicht nur als Besucher aufgesucht,
sondern als Forderer unterstitzt werden. Wobei ,Férderung™ Engagement in Form
von materieller Hilfe (Mazenatentum, Sponsoren und Stiftungen) umfasst, aber vor
allem auch Engagement in Form von Einbringung intellektueller und sozialer
Kompetenzen der Bevolkerung als wichtige Ressource der Kulturpolitik

bedeutet.’

* vgl. http://www.dorfwiki.org/wiki.cgi?DorfErneuerung
* vgl. Hotz (2010), S. 75ff
*vgl. Heinze (2009), S. 72
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Daher sollten Kultureinrichtungen, Kulturpolitiker und in weiterer Konsequenz

Tourismusverantwortliche:

 sich die vielfach vorhandene kulturelle, kiinstlerische und soziale Kompetenz der
Bilrgerschaft zunutze machen

e engagierten Birgerinnen und Birgern die Mdoglichkeit zur gestaltenden
Mitwirkung in Kultureinrichtungen geben

» die freiwillige und ehrenamtliche Mitarbeit von Blirgerinnen und Blirgern suchen
und férdern

« mit einem zeitgemdBen Fund-Raising nicht nur die Finanzierungsstruktur
verbessern, sondern auch ihre Verankerung in der Bevdlkerung starken (Friend-

Raising) *

Das ist ein sehr wichtiger Anknlipfungspunkt flir jeden Versuch eine Destination mit
einem kulturellen Event oder einem Thema zu beleben. Die Dorferneuerung bietet
hier sehr gute Werkzeuge, die von den Verantwortlichen zum Aufbau einer
touristischen Nutzung von Events angewendet werden kdnnen. Als Vorstandsmitglied
der Dorferneuerung ,pro Lauterbach™ und des Tourismusvereins musste ich leider
erleben, wie der Tourismusverein die Mitarbeit geradezu ausschlug, es kam in all den
Jahren zu keinem konstruktiven Gesprach, das das zweifellos vorhandene Potential

der Dorferneuerung fir den Tourismus nutzbar gemacht hatte.

8 vgl. Heinze (2009), S. 72
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3. Der Wert von Kunst

3.1. Kunst und Kultur — ein Menschenrecht

Die allgemeine Erkldrung der Menschenrechte sieht das Recht auf kulturelle
Selbstbestimmung und die damit verbundene freie Entwicklung der Persdnlichkeit als
so wesentlichen Bestandteil des menschlichen Lebens an, dass es sogar in zwei
getrennten Artikeln Erwahnung findet: *°
Artikel 22
Jeder hat als Mitglied der Gesellschaft das Recht auf soziale Sicherheit und
Anspruch darauf, durch innerstaatliiche MalBnahmen und internationale
Zusammenarbeit sowie unter Berdcksichtigung der Organisation und der Mittel
jedes Staates in den Genuss der wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen
Rechte zu gelangen, die fir seine Wiirde und die freie Entwicklung

seiner Personlichkeit unentbehriich sind.

Artikel 27

1. Jeder hat das Recht, am kulturellen Leben der Gemeinschaft frei
teilzunehmen, sich an den Kinsten zu erfreuen und am
wissenschaftlichen Fortschritt und dessen Errungenschaften teilzuhaben.

2. Jeder hat das Recht auf Schutz der geistigen und materiellen Interessen,
die ihm als Urheber von Werken der Wissenschaft, Literatur oder Kunst

erwachsen.

Am Rande: Um diese hier verlautbarte kulturelle freie Entfaltung der Personlichkeit
zu gewahrleisten ist auch die Einhaltung der entsprechenden Freiheitsrechte
(Gedanken- Gewissens- und Religionsfreiheit sowie Meinungsfreiheit und Recht der

Minderheiten auf ihr eigenes kulturelles Leben) essenziell.>®

Zur Durchsetzung dieses Menschenrechts hat sich aus Anfangen im Schauspielhaus

Wien 2003 eine interessante Aktion in Zusammenarbeit mit der Armutskonferenz

* Aligemeine Erklarung der Menschenrechte
%0 Sommermann (1997), S. 245
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herausgebildet: ,Hunger auf Kunst und Kultur'. Zu Beginn nur auf das
Schauspielhaus beschrankt, gibt es heute die Aktion &sterreichweit in sechs
Bundeslandern - Wien, Salzburg, der Steiermark, Oberosterreich, Vorarlberg, Tirol

und der Stadtgemeinde Tulln - und mehr als 450 Kulturveranstalter sind Partner.

Hier Ausziige aus der Tétigkeitsbeschreibung:**
Die Teilhabe am kulturellen Leben ist ein Grundrecht, das in der Allgemeinen
Erkigrung der Menschenrechte verankert ist, jedoch immer mehr Menschen
aufgrund steigender Armut verwehrt bleibt. Hier hilft die Aktion "Hunger auf
Kunst und Kultur” mit dem "Kulturpass'®, der sozial benachteiligten Menschen

den freien Eintritt in zahlreiche Kultureinrichtungen ermaéglicht.

Zu Gute kommen soll diese Aktion allen, die gerne am kulturellen Leben
teilnehmen mdchten, es sich aber nicht leisten kénnen. Menschen, die unter
der Armutsgrenze leben, die Sozialhilfe oder Mindestpension beziehen,
Menschen mit Notstandshilfe und Fliichtlinge. Diverse soziale und Karitative
Hilfsorganisationen, Beratungs- und Betreuungsstellen sind fir die Ausgabe
des Kulturpasses verantwortlich. In Wien und in der Steiermark ist auch das

Arbeitsmarktservice (AMS) Ausgabepartner.

Jede Kultureinrichtung, die Partner der Aktion st  ermoglicht
Kulturpassbesitzerinnen einen unentgeltiichen Eintritt. Sie ist fir die
Finanzierung dieser Karten u.a. durch Spenden von Privatpersonen,
Institutionen  oder  Sponsoren  selbst  verantwortlich. In  jenen
Kultureinrichtungen, die tber begrenzte Sitzpldtze verfiigen, sind in der Regel
Kontingente fir Kulturpassbesitzerinnen vorgesehen. Der/dle

Kulturpassbesitzerin kann bzw. muss reservieren.

Fest steht, Kunst und Kultur ist flir die menschliche Entwicklung wichtig. Doch aus
welchem Grund ist ein derartig elementares Bedirfnis trotzdem so schwer

finanzierbar, Stichwort:,hangt am Tropf der Steuerzahler" und ist trotzdem noch

>! www.hungeraufkunstundkultur.at abgerufen am 16.11.2012
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immer kein allgemein leistbares Gut geworden? Dieser Frage liegen - unter Anderem
- tiefergehende o©konomische Wirkungsweisen zugrunde, die ich im Folgenden

moglichst verstandlich aufklaren méchte.

3.2. Kunst — ein okonomischer Sonderfall

t.52

Kunst ist Schén, macht aber viel Arbei - Die Kunst als offentliches Gut mit

meritorischem Charakter>*:

In der volkswirtschaftlichen Theorie wird zwischen privaten, 6ffentlichen und
meritorischen Giitern unterschieden. Offentliche Giiter zeichnen sich durch zwei
Eigenschaften aus, die gleichzeitig vorliegen missen: Nichtrivalitat im Konsum und

Nichtanwendbarkeit des Ausschlussprinzips. Diese zwei Eigenschaften sind wie folgt

definiert:

1. Offentliche Giiter, z.B. ,innere Sicherheit", ,Landesverteidigung" etc., kdnnen von
mehreren Individuen konsumiert werden, ohne dass dabei zusétzliche Kosten
entstehen oder ein anderes Individuum in der Nutzung beeintrachtigt wird. Im
Gegensatz dazu kann ein privates Gut nicht von zwei Individuen gleichzeitig
konsumiert werden, es herrscht Rivalitat im Konsum.

2. Bei privaten Gultern kann jedes Individuum von der Nutzung eines Gutes
ausgeschlossen werden, wenn es nicht bereit ist, den jeweiligen Marktpreis zu
bezahlen. Da aber niemand von der Nutzung eines O&ffentlichen Gutes,
beispielsweise von der Nutzung der Landesverteidigung, ausgeschlossen werden
kann, wirde sich auch niemand finden, der freiwillig daflir bezahlt
(Trittbrettfahrerverhalten daraus folgt Marktversagen bei 6ffentlichen Gltern). Es
existiert daher kein Anreiz fir ein privates Wirtschaftssubjekt, ein 6ffentliches Gut
anzubieten. Aus diesem Grund entstehen fir die Gesellschaft Kosten bei der
Bereitstellung erwlinschter offentlicher Guater, wodurch eine politische
Entscheidung (ber den Umfang des Angebots an o&ffentlichen Gitern

unabdingbar ist.

>2 7itat von Karl Valentin
>3 vgl. Felderer et al.(2008), S. 12ff
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Die Frage, ob Guter tatsdchlich existieren, die sich sduberlich durch die oben
genannten Eigenschaften charakterisieren lassen, kann in der 6konomischen Theorie
nicht eindeutig mit ,ja" oder ,nein® beantworten werden. In jedem Fall existieren
mehrere Grenzfille, die wie folgt gruppiert werden’*:

« Glter, die sich durch Nichtrivalitat im Konsum kennzeichnen, aber ausschlieBbar
sind: Eine Webseite im Internet, flir deren Nutzung eine Geblihr zu entrichten ist,
ist beispielsweise fiir alle Besitzer eines Computers mit Internetanschluss
verfugbar.

« Glter, die als nicht ausschlieBbar betrachtet werden, fir die aber doch Rivalitat
im Konsum besteht. Ein Beispiel hierfir ware die Situation einer Uberfiillten
StraBe mit Verkehrsstau.

« Guter, die ihrer Natur nach privat sind, die aber wie 6ffentliche Gliter behandelt
werden. Zum Beispiel ist der Besuch einer kulturellen Veranstaltung dem Wesen
nach ein privates Gut: Er ist ausschlieBbar und weist Rivalitdt im Konsum auf.
Das Angebot der Kulturveranstaltung als offentliches Gut hangt daher von der

politischen Entscheidung des Staates ab.

Die Legitimitat einer staatlichen Einmischung in den Markt wurde durch die
Einfhrung des Begriffes ,meritorisches Gut™ durch MUSGRAVE theoretisch
fundiert. Ein meritorisches Gut (meritorisch - veraltet flir ,verdienstvoll") ist ein Gut,
bei dem die Nachfrage der Privaten hinter dem gesellschaftlich gewlinschten AusmaB
zuriickbleibt.>> Der Begriff bezeichnet Giiter, die ein Mensch unabhingig von seiner
individuellen Leistung ,verdient". Beispiele sind flir meritorische Glter Leistungen im
Gesundheits- und Bildungswesen, Kunst, Kultur, Sport etc. Umgekehrt bezeichnet
man ein Gut als ,demeritorisch", wenn dessen Nachfrage liber dem gesellschaftlich
erwlinschten MaB liegt und daher behindert werden sollte. Beispiele hierfir sind
Alkohol, Tabak, Drogen etc.>®

>* vgl. Althaler et al. (1999), S. 32
>> vgl. Musgrave (1994), S. 126
% vgl. Felderer et al. (2008), S. 13ff
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Aus dem Zurlickbleiben des Absatzes wird in der Regel abgeleitet, dass er durch
staatliches Handeln geférdert werden sollte, auch wenn die Bereitstellung der Gliter
weiterhin privatwirtschaftlich erfolgt. Diese Foérderung meritorischer Giter wird
Meritorisierung  genannt.>’  Dieser  Eingriff = des  Staates in  die
Konsumentensouveranitat ist nur zu rechtfertigen, wenn die individuellen
Praferenzen verzerrt sind. Daflir gibt es u.a. vier Hauptgriinde: Die Unkenntnis Uber
den Nutzen bestimmter Gilter, das heit unvollstindige Informationen, dann
irrationales Verhalten, wie das Nichtanlegen des Sicherheitsgurtes oder der Konsum
von Drogen, weiters die Nichtbeachtung externer Effekte (Beispiel: die Besitzerin
eines denkmalgeschitzten Hauses hat keinen Uber das Bewohnen hinausgehenden
Nutzen, der darliber hinaus gehende Nutzen flir die Passanten muss durch Auflagen
oder Subventionen gesichert werden.) und insbesondere die Minderschatzung

zukiinftiger Bediirfnisse (Beispiel: Sozialversicherungspflicht).>®

Dem Staat wird in diesen Fallen zugebilligt, dass er den wahren Nutzen besser
erkennen kann als Einzelne. Die Legitimation erhdlt der Staat durch die
Birgerbeteiligung am politischen Entscheidungsprozess (iber meritorische Guter
durch Wahlen. Bei Kunst- und Kulturgltern kann der meritorische Charakter etwa
aus dem Intrinsischen Nutzen von McCarthy>®, wie etwa kognitivem Wachstum,
Starkung der sozialen Bande oder schlicht einem Bildungs- und Erziehungseffekt

abgeleitet werden.

Eine zweite Okonomische Besonderheit besteht in dem Problem, dass sich
menschliche Arbeit im Kulturbetrieb nur in geringem MaBe automatisieren lasst.
Daher kann die Produktivitdt kaum gesteigert werden. Sanger, Musiker und andere
darstellende Kiinstler brauchen Ruhezeiten, die ihnen auch tariflich zugesichert sind.
Ein effizienteres Proben oder Kiirzungen der Stiicke haben immer Auswirkungen auf
die Qualitat. Diese Besonderheit, die hier im Kulturbetrieb und auch in anderen

Dienstleistungen und im o&ffentlichen Sektor auftritt, wird als ,Baumol’s Disease"

>’ http://de.wikipedia.org/wiki/Meritorisches Gut am 14.11.2012
>8 ebenda, am 14.11.2012
% McCarthy et al. (2004), Summary-S. xiii
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oder Kostenkrankheit bezeichnet. Sie wurde 1966 in der Studie ,Performing Arts —
the Economic Dilemma" von Baumol und Bowen beschrieben, die seither das
Basiswerk der Kunstdkonomie darstellt.®® Sie endeckten dabei eine GesetzmaBigkeit,
nach der die Produktivitat der Arbeit und der Gesamtvolkswirtschaft durch neue
Technologien standig steigt. Somit steigt auch der Wert der Arbeit. Dieser Wert der
Arbeit bleibt aber in den produzierenden Kiinsten gleich, obwohl auch dort der Preis
fur die Arbeit langfristig im gesamtwirtschaftlichen MaB steigen muss. Diese Schere
zwischen Produktivitdt und Arbeitskosten kann nach Ansicht dieser Theorie nur durch

— immer steigende — 6ffentliche Zuschiisse geschlossen werden.

3.3. Versuche Kunst zu bewerten

Der soziale Wert von Kunst ist seit den ,knappen Kassen™ der Fordergeber ab den
friihen Neunzigern ein stetes Diskussionsthema geblieben, um die eingeschrankten

Mittel auf Kulturzweige zu verteilen, die den gréBten Nutzen versprechen.

Die heutige vorherrschende Sichtweise ist, dass die Kunst einen sozialen Wert
aufgrund ihrer Fbérderung von sozialen wie Okonomischen Zielen wie z. B.
Wirtschaftswachstum und Verbesserung der Bildung hat. Dieser Nutzen wird als

I\\

Jinstrumentell* bezeichnet, weil die Kiinste als Instrument zur Erreichung gesehen

werden.

Im Gegensatz dazu wird angenommen, dass der intrinsische Nutzen - wie der
asthetische Genuss oder die Faszination - nur personlichen Wert hat. AuBerdem ist er
nur qualitativ zu erfassen und daher in den vorherrschenden ergebnisorientierten
und quantitativen Zugangen der politischen Nutzenanalyse viel schwerer zu

argumentieren.®!

Die Studie , Gifts of the Muse: Refraiming the Debate About the Benefits oft he Arts'
stellt diese Sichtweise in Frage und fihrt ein neues Raster zur Einordnung des

Wertes von Kunst ein, das beweisen soll, dass sowohl instrumenteller als auch

% Baumol, Bowen (1966), S. 42ff
81 vgl. McCarthy et al (2004), S. 1
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intrinsischer Nutzen dem Gemeinwohl dient. Dieser Ansatz unterstreicht die zentrale
Rolle der verschiedenen intrinsischen Nutzen als Basis fiir die darauf aufbauenden

instrumentellen Nutzen.

Grafik: Raster zur Einordnung der Effekte von Kunst

Instrumenteller Nutzen

verbesserte

Selbstwirksamkeitserwartung® Wirtschaftswachstum

Verbesserte Lernfahiakeit Aufbau von
schulische Ergebnisse 9 sozialem Kapital®®

Gesundheit

Privater Nutzen mit

sozialen Nebeneffekten Sozialer Nutzen

Personlicher Nutzen

Faszination Verbesserte Schaffung sozialer
Empathiefahigkeit Bindungen
Veraniigen Kognitives Ausdruck
gnug Wachstum gemeinsamer Werte

Intrinsischer Nutzen

Quelle: Gifts of the Muse, Refraiming The Debate About the Benefits of the Arts®* (eig. Ubersetzung)

Dieses Raster unterscheidet zwischen zwei Dimensionen — der Art von Nutzen
(instrumentelle und intrinsische Nutzen) und der Weise wie sehr diese Nutzen
personlichen und offentlichen Nutzen erzeugen. Es wird klar, dass Werte, die ein
Leben personlich bereichern, auch positive Nebenwirkungen auf den Rest der

Gesellschaft haben.®

Das Interessante an dieser Studie ist, dass sie eine Vielzahl von Arbeiten zum
behaupteten rein instrumentellen Nutzen der Kunst untersucht hat und viel

Aussagekraftiges, aber auch viele Schwachen in diesen Forschungsarbeiten gefunden

82 Das Konzept der ,Selbstwirksamkeitserwartung® (SWE) (engl. perceived self-efficacy) wurde von
dem kanadischen Psychologen Albert Bandura in den 1970er Jahren entwickelt.
%3 Mit dem Begriff ,Soziales Kapital* (1983) bezeichnete der franzdsische Soziologe Pierre Bourdieu die
Ressourcen, die durch das Teilhaben am Netz sozialer Beziehungen entstehen.
% vgl. McCarthy et al. (2004), S. 4
% vgl. Ebenda, S. 2
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hat. Laut Aussage der Studie ,fehlte es oftmals einfach an empirischer Genauigkeit,
an umfassenden theoretischen Erklarungssystemen, manchmal wurde einfach nicht
der gesamte Bogen der Wirkungen erfasst oder der Zusammenhang zwischen Nutzen
und Kunstkonsum wurde einfach zu sehr simplifiziert. Meist wurde auch das Faktum

ignoriert, dass Kunst nicht den einzigen Weg darstellt, diese Nutzen zu erreichen."®

Tabelle: Instrumentelle Nutzen aus der Literatur, im Modell

Nutzen Verbesserungen in:

Bkonomisch Beschaftigung, Steueraufkommen, Ausgaben
Anziehungskraft auf hochqualifizierte Arbeitskrafte
Schulische Leistung

Kognitiv Grundkenntnisse in Lesen und Mathematik

Lernprozesse

Einstellung gegenliber der Schule
Selbstdisziplin, Selbstwirksamkeitserwartung
Pro-soziales Verhalten bei gefahrdeten Jugendlichen

Verhalten und
Einstellung

Mentale und korperliche Gesundheit bei Alteren, bes. Alzheimer-Patienten

Gesundheit Reduzierte Angst von Operationen und Geburt

Soziale Interaktion, Gemeinschaftsidentitat
Sozial Soziales Kapital
Fahigkeit zu gemeinschaftlichem Handeln

Quelle: Gifts of the Muse, Refraiming The Debate About the Benefits of the Arts®’ (eig. Ubersetzung)

Alle in , The Gifts of the Muse" betrachteten Forschungsansatze beleuchten nicht den
intrinsischen Nutzen - mit seinen von der Studie behaupteten zwei wichtigsten
Aspekten - der dem Kunsterlebnis direkt innewohnt: erstens intrinsische Motive wie
Genuss, Anregung, Bedeutung, sind der Grund warum man Uberhaupt Kultur besucht
und zweitens intrinsischer Nutzen ist nicht nur rein personlich sondern tragt Uber

Umwege auch zum Gemeinwohl bei.

% vgl. McCarthy et al (2004), S. 2
%7 vgl. ebenda, S. 4
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Um den Beitrag zum Gemeinwohl sichtbar zu machen wurden daher in dieser Studie

drei

Typen intrinsischen Nutzens von den Forschern aus dem Material

herausgearbeitet:

1.

Eine

Zunachst gibt es die unmittelbaren Nutzen, wie Freude und Faszination die
aus der Erfahrung der Kunst entstehen und den Einzelnen motivieren mehr

solche Erfahrungen zu suchen.

. Der zweite nachweisbare Nutzen durch oftmaligen Kulturgenuss war die

Verbesserung personlicher Fahigkeiten wie Empathie flir andere Menschen
und Kulturen, eine Scharfung der Beobachtungsgabe, und des Verstandnisses
der Welt.

. Die dritte Art von nachweisbaren intrinsischen Nutzen waren weitgehend das

Gemeinwohl betreffende Phanomene wie die Festigung von sozialen
Bindungen durch kulturellen Erfahrungsaustausch und Diskurs, und das
Erleben von gemeinsamen Werten und einer gemeinsamen Identitat durch

Kunstwerke oder bedeutsame Ereignisse.

wichtige Schlussfolgerung ist, dass kultureller Nutzen vor allem durch

nachhaltiges Besuchen geschaffen wird. Daher untersuchte und fand die Studie

auch zwei wesentliche Unterschiede zwischen Vielnutzern und Gelegenheitsnutzern:

1.

2.

Vielnutzer hatten schon verhadltnismaBig frih in der Jugend Kontakt zu
Kulturveranstaltungen, die offenbar als Einstieg fiir spateren regelmaBigen
Besuch wirkten und

Vielnutzer waren, bedingt durch die oft erlebte hohe Qualitat, motivierter
weitere Kunsterlebnisse zu suchen. Solche starken Erfahrungen bewirkten ein
starkes sich einlassen, emotional, mental und manchmal auch sozial. In
anderen Worten ist die starke Fahigkeit sich auf Kunst einlassen zu kénnen

fundamental um Nutzen aus dem Erleben von Kultur zu ziehen.%®

Hier gibt die Aussage von Opaschowski von Kapitel 2.2. zu denken, dass sich die

Schere zwischen Nichtbesuchern und Besuchern immer weiter offnet! Eine

88 vgl. McCarthy et al. (2004), S. 4
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Zweiklassengesellschaft droht, nicht nur in der Medizin sondern auch in der Kunst
und Kultur.

Auch wenn sich diese Arbeit spater hauptsachlich auf den sozialen Nutzen
konzentrieren wird, ist es trotzdem wichtig, die all dem zu Grunde liegenden
personlichen Nutzen zu kennen, vor allem um die folgenden Befragungen richtig zu
designen. Es soll ja mit dieser Arbeit Kulturveranstaltern ein Werkzeug in die Hand
gegeben werden, das ein darstellen der Wirkungen einzelner Veranstaltungen

entlang von messbaren ,Hard-Facts" ermdglicht.
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4. Die Effekte von Kulturveranstaltungen

Die Arbeit soll anhand des KASUMAMA Festivals die positiven Wirkungen auf das
regionalwirtschaftliche Gemeinwohl herausarbeiten, die von Musikfestivals, wie sie
von der Kooperation w4musikfestivals.at®® definiert sind, typischerweise ausgehen.
Um diese Effekte, systematisch zu erfassen, werde ich ein Konzept von ZAKARIAS et
al.”® verwenden, das die meiner langjéhrigen Erfahrung nach wichtigsten Faktoren

gut zusammenfasst und als solide Basis flir die Gliederung der Untersuchung dient.

Grafik: Die unterschiedlichen Effekte von Kulturveranstaltungen

Effekte von Kulturveranstaltungen

/\

Tangible Effekte Intangible Effekte
(quantifizierbar) (nicht oder schwer messbar)
Ausgaben Gaste- Steuerliche
o Enabling
Organisation ausgaben Effekte
>< Werbeeffekte
y
direkt indirekt Imageeffekte

Lebensqualitat

Kompetenz und

Netzwerkeffekte

Quelle: Kunst und Wirtschaft, Graz 2003 Kulturhauptstadt Europas.”* (mit eigenen Ergédnzungen)

8 www.w4musikfestivals.at
70 Zakarias et al. (2002), S. 13
! ebenda (2004), S. 16
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Zum besseren Verstandnis der Querverbindungen,

sind die im Modell von der

vorhergehenden Seite herausgearbeiteten Effekte hier in einer anderen Systematik

eingefigt, die uns als Modell fir die Berechnung der tangiblen Effekte dienen wird.

Tabelle: Ubersicht iiber die regionalen Wirkungen von kulturellen Anlissen

Effekte

Beschreibung

Mogliche MessgroBen

1. Direkte Wirkungen

Auswirkungen der Ausgaben

der Kulturanbieter u. Gaste
Organisation, Gaste und Steuern

Umsatz, Wertschopfung,
Beschaftigung

2. Indirekte Wirkun-
gen Uber Zulieferer

Auswirkungen der Vorleis-
tungsbeziige in der Region

Umsatz, Wertschopfung,
Beschaftigung

Tangible Effekte

3. Einkommensindu-
zierte Wirkungen

Zusatzliche Konsumausgaben
in der Region aufgrund der
durch den Anlass geschaffe-
nen Einkommen

Umsatz, Wertschopfung,
Beschaftigung

4. Struktureffekte

Langfristige Angebotswirkun-
gen von Infrastruktureinrich-
tungen (Festivalgelande)

Abschatzung des zukiinf-
tigen Absatzpotenzials

5. Kompetenz- und
Netzwerkeffekte

Wissenstransfer aufgrund
der Durchfiihrung von Anlas-
sen, und Aufbau von Netz-
werken, welche fir andere

Aktivitaten nutzbar werden
Enabling, Kompetenz u. Netzwerk

Aufbau von spezialisier-
tem Wissen oder dauer-
hafter Zuzug von Spezi-
alisten (brain gain)

Intangible Effekte

6. Imageeffekte

Steigerung der Attraktivitat
und Bekanntheit als Ferien-,

Wohn- und Arbeitsort
Imageeffekt u. Lebensqualitat

Wertschatzung eines
Ortes durch Gaste und
Einwohner

Quelle: Wertschépfung ausgewahlter reprasentativer Kulturangebote in Graubiinden’? (eig. Erganzg.)

Um diese Effekte nun tatsachlich berechnen zu koénnen, werden in der
regionalwirtschaftlichen Analyse verschiedene Methoden angewendet. Hier eine

Erklarung von Moser:”

» Bei bestehenden Kulturangeboten dominieren regionale Wertschdépfungsanalysen

und_Inzidenzanalysen zur Schatzung der tangiblen Wirkungen, das sind die in einer

Region geschaffene Umsatze, Wertschdpfung und Beschaftigung.

2 Moser (2010), S. 15
73 ebenda, S. 15
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e Da von intangiblen Effekten in der Regel eine Region als Ganzes profitiert, haben
diese, wie in Kapitel 3.2. im Detail erlautert, den Charakter eines 6ffentlichen Gutes.

Zu deren Schatzung koénnen deshalb Zahlungsbereitschaftsanalysen eingesetzt

werden. Besonders weit gediehen ist deren Anwendung in der Umweltkonomie, da
in diesem Bereich beispielsweise die Wertschatzung flir eine intakte Naturlandschaft
dem 6konomischen Wert ihrer Nutzung gegenliber gestellt wird. Das ist eine sehr
ahnliche Systematik, wie die, die in der Kulturékonomie verwendet werden muss. Der
Wert dieser Methoden liegt darin, dass dadurch jene Effekte, welche sich nicht in
Marktpreisen niederschlagen, erfasst werden kénnen. Der Nachteil liegt darin, dass
sie nur durch direkte Befragung der genauen Zielgruppe, also alle aktuellen und
potentiellen Nutzer von Kulturangeboten, erhoben werden koénnen und in den
Fragestellungen sehr hypothetische Vergleiche abgefragt werden miissen. Das sollte
wenn, dann kurz nach dem Festival oder in einer personlichen Befragung erfolgen,

deswegen habe ich von angedachten Fragen in diese Richtung Abstand genommen.

e Bei geplanten Anldassen und Angeboten werden bei der Evaluierung von z.B.

Infrastrukturprojekten vielfach Kosten-Nutzen-Analysen eingesetzt. Zum Nutzen

zahlen nicht nur die Zahlungen der Nachfrager einer Leistung, sondern allenfalls auch
der Vorteil fir eine Region durch die Existenz eines bestimmten Projektes. Im
Vordergrund steht dabei die Frage, ob ein Projekt durchgefiihrt werden soll. Da in
dieser Arbeit die Analyse eines bestehenden Festivals durchgeflihrt wird, ware

nattirlich die Kosten-Nutzen-Analyse das falsche Werkzeug.

Kunst und Kulturfestivals sind, wie in Kapitel 3 beschrieben, nicht so leicht allein
nach diesen hier aufgezahlten Punkten messbar. Es gibt sehr viel weitreichendere
Wirkungen, die z.B. bis tief in die Persdnlichkeit der Teilnehmer eingehen, die ich hier
nicht zu erfassen versuchen werde. Kunst als solche hat einen enormen Wert flr die
menschliche Entwicklung, de facto stellen Anthropologen die Kunst an den Beginn
der Menschwerdung. Kunst und Kultur ist somit, neben allen 6konomischen
Wirkungsweisen diese vielleicht entfaltet, ein Wert fiir sich selbst, das sollte man bei

aller betriebswirtschaftlichen Neugier nicht vergessen.
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Es ist klar ersichtlich warum Kultur von den Heimatkommunen unterstlitzt gehoérte.
Doch gerade in den landlichen und kleinstadtischen Regionen, die hier thematisiert
werden, ist in den Gemeinderaten und Entscheidungsgremien das Bewusstsein fiir

den Wert der Kunst als solches erfahrungsgemaB nicht sehr grof.

Aus diesem Grund hat sich diese Arbeit die Erfassung der ,handfesten® Parameter
zum Ziel gesetzt und daher als Kernstlick eine regionale Wertschdopfungsanalyse
durchgefiihrt. Die intangiblen Effekte werden durch die Skizzierung interessanter
Details aus meiner langjahrigen Erfahrung als Festivalbetreiber und einiger selbst

erhobener statistischer Daten greifbar gemacht.

Regionale Wertschopfungsanalysen

Um die Auswirkungen auf eine Region genauer abbilden zu kénnen verwendet man
Regionale Wertschépfungsanalysen, die auf den Grundlagen der volkswirtschaftlichen
Gesamtrechnung aufbauen. Zentrale GroBe ist die Bruttowertschdpfung, die der
Differenz zwischen Umsatz und Vorleistungen entspricht und darlegt, welche Werte
durch einen Produktionsprozess generiert werden. Dieser Mehrwert wird genutzt um
die Kosten der Kapitalabnutzung zu finanzieren (Abschreibungen). Die verbleibende
Nettowertschdpfung flieBt in Form von Einkommen an die Produktionsfaktoren Arbeit
und Kapital (Léhne, Zinsen und Gewinne) und an den Staat in Form von Steuern und

Abgaben.

Bei dem hier untersuchten Festival ist die Bedeutung der Abschreibungen und
Steuern gering, weshalb hier die Ausdriicke Wertschépfung und Einkommen in
ahnlichem Zusammenhang benutzt werden. In der Erkldrung der Wertschépfung und
des damit verbundenen Multiplikatorkonzepts lehne ich mich nahe an eine sehr gute

Darstellung in einer Studie von Moser an.”

4 Moser (2010), S. 16ff
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Tabelle: Brutto- und Nettowertsch6pfung

UMSATZ
- VORLEISTUNGEN (Produkte und Dienstleistungen von Dritten)
= BRUTTOWERTSCHOPFUNG
- ABSCHREIBUNG
= NETTOWERTSCHOPFUNG
- STEUERN UND ABGABEN
= EINKOMMEN (umfasst):
« LOHNE
« ZINSEN
« GEWINNE

Quelle: Wertschdpfung ausgewahlter reprasentativer Kulturangebote in Graubiinden””

Ausgangspunkt der regionalen Wertschdpfungsanalyse ist die raumliche
Untersuchung der Zahlungsstréme, welche durch eine Aktivitat oder einen Anlass
ausgelost werden. Dabei wird zwischen den Zahlungsstrdmen unterschieden, welche
innerhalb einer Region flieBen und jenen, welche von der Region nach auBen oder

von auBen in die Region verlaufen.

Ein Anlass generiert einen Umsatz, welcher entweder von Besuchern aus der Region
(UR) oder von auBerhalb (UA) stammen kann. Dieser Umsatz fallt zum einen beim
Veranstalter an, aber auch bei Anbietern komplementdrer Leistungen (Hotels,
Restaurants, etc.). Dazu zahlt sowohl der Umsatz aus dem Verkauf von
Marktleistungen (z.B. Ticketverkauf) als auch aufgrund von Zahlungen durch
Sponsoren oder Offentliche Fordergeber. Die Festivalbetreiber kaufen in der Regel
Vorleistungen ein. Das sind Leistungen von Zulieferern, etwa u.a. von Kinstlern,
Infrastrukturverleihern, Gastronomiebetrieben oder z.B. Werbeagenturen. Diese
Vorleistungen kénnen entweder aus der Region bezogen werden (VR) oder von
auBerhalb beschafft werden (VA).

> Moser (2010), S. 17
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Insgesamt werden drei Wirkungsmechanismen unterschieden, ndmlich die direkten,

indirekten und induzierten Effekte:

* direkte Wirkung. Dabei wird die Bruttowertschdpfung aller Institutionen ermittelt,
welche Leistungen an den Veranstalter oder die Gaste verkaufen. Das umfasst die
Ausgaben der Besucher bei Hotels, Restaurants, Einzelhdndlern und der
Veranstaltung selbst, sowie die Ausgaben des Kulturanbieters bei seinen Lieferanten.
Die Bruttowertschdpfung (Y) ist als Differenz zwischen Umsatz und Vorleistungen
definiert. Diese Bruttowertschdpfung kann sowohl innerhalb der Region (YR) als
auch auBerhalb (YA) anfallen:

(1) YR+YA=UR + UA-VR-VA

Uns interessiert die in der Region anfallende totale Bruttowertschopfung oder —
vereinfacht ausgedriickt - das in der Region generierte totale Einkommen. YR
bezeichnet dabei die direkte Wirkung eines Anlasses, also die in der Region

ausbezahlten Lohne und Gewinne.

(2) YR = UR + UA— VR — VA — YA

* indirekte Wirkungen: Ein Teil der Vorleistungen wird aus der Region bezogen (VR).
Diese Vorleistungen schaffen wiederum Einkommen oder Bruttowertschépfung in der
Region, wenn auch in der Regel nicht zu 100 Prozent, da auch die
Vorleistungsproduzenten ihrerseits Vorleistungen von auBerhalb beziehen missen

und weil ein Teil der Einkommen aus der Region abflieBt.

* induzierte Wirkungen. Die in der Region geschaffenen Einkommen werden teilweise
in der Region ausgegeben. Das bewirkt neue regionale Umsatze, welche wiederum
Einkommen in der Region schaffen. Diese Folgeeffekte werden als Multiplikator
ausgedriickt. Wird das Einkommen als MaBstab genommen, spricht man vom

Einkommensmultiplikator, der sich wie folgt definiert:
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direkte + indirekte + induzierte Einkommensanderung

(3) Einkommensmultiplikator =
direkte +indirekte Einkommensanderung

Das AusmaB des Multiplikatoreffekts hangt von der Bevdlkerungsdichte und der
GroBe der Region ab. Je dichter besiedelt und je grdBer eine Region ist, und umso
breiter daher der Branchenmix potenziell sein kann, umso eher kann die
Konsumnachfrage durch regionale Anbieter befriedigt werden. Urs HAUSEL’® hat
Multiplikatoren flir die Schweiz und flir verschiedenen betrachteten Regionstypen

geschatzt:

Tabelle: Multiplikator innerhalb der Region nach Regionstyp

Schweiz 1.59
GroBstadtische Agglomeration 1.47
Mittelstadtische Agglomeration 1.43
Kleinstadtische Agglomeration 1.45
Industrielle Peripherie 1.30
Berggebiete 1.37

Quelle: Die regionale Inzidenz von drei Infrastrukturprojekten’”

Nachrechnungen von Peter MOSER zeigen, dass der Multiplikator fir die
Gesamtschweiz in den letzten Jahren gesunken ist und etwa bei 1,42 liegt. Die
meisten Studien Uber schweizerische Kulturanlasse leiten trotzdem ihren Multiplikator
direkt aus den Berechnungen von HAUSEL ab, so auch z.B. die vielbeachtete Arbeit
iiber das Lucerne Festival.”® Ein Multiplikator von 1,42 bedeutet, dass in der Regel
die Erhéhung des Einkommens in einer Region um 100 Euro zu weiteren zusatzlichen
Einkommen von 42 Euro fihrt. Da die Untersuchungsobjekte der in dieser Arbeit
zitierten Studie von Peter MOSER” sowie das KASUMAMA Afrika Festival in sehr

ruralen Gebieten liegen, wird der Faktor von Berggebieten in der Studie von HAUSEL

’® Hausel (1985), Tabelle 1 in Anhang 1
7 Ebenda, Tabelle 1 in Anhang 1
78 Scherrer, Strauf, Bieger, (2002), S.27
7 Moser (2010), S.19
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herangezogen. Aus diesem Grund beruhen die Berechnungen in dieser Arbeit auf
dem kleineren
Multiplikator von 1.37.

Die Bereinigung der gewonnen Ergebnisse

Wird die direkte, indirekte und induzierte Bruttowertschdopfung eines Festivals fur
eine Region ermittelt, so wird damit das Niveau der wirtschaftlichen Aktivitaten
gemessen. Das ist aufgrund von z.B. Verdrangungseffekten nicht identisch mit der
durch das Event verursachten Verdnderung der regionalen Bruttowertschépfung.
Genau genommen muss man, wie zu Beginn des Kapitels erwahnt, den Zustand mit
einem Event mit dem Zustand ohne Event vergleichen, um die Veranderung
bestimmen zu kdnnen. Zur Bereinigung der Effekte einer Veranstaltung gibt es zwei
Mdglichkeiten. Entweder werden die Zusatzeffekte mit Plausibilitatsiiberlegungen

oder mit Hilfe von Input-Output-Modellen abgeschatzt.

Mittels Plausibilitatsiiberlegungen kann versucht werden, bei der Datenerfassung
Folgendes zu beriicksichtigen:
e Umsatz von auBerhalb (UA): Lost der Anlass bei den auswartigen Gasten

zusatzliche Ausgaben in der Region aus oder hatten diese auch ohne den Anlass die

Region besucht und &hnlich viele Ausgaben vorgenommen? Gibt es durch die
Veranstaltung Verdrangungseffekte, d. h. werden Ausgaben von anderen
auswartigen Gasten verloren?

« Umsatz aus der Region (UR): Sind die Ausgaben aus der Region Zusatzausgaben,

d.h. waren diese bei Fehlen dieses Anlasses fiir Leistungen von auBerhalb verwendet
worden (z.B. Theaterbesuch in anderer Region) oder haben sie andere regionale
Ausgaben verdrangt, welche etwa in ahnlichem AusmaB regionale Einkommen
geschaffen hatten?

« Einkommensgenerierung in der Region (YR): Auf welche Weise wird die

Bruttowertschopfung oder das Einkommen generiert? Werden zusatzliche oder

bislang erwerbslose Arbeitskrafte dauerhaft beschaftigt, oder steigt das Einkommen

in der Region. Werden jedoch die Arbeitskrafte von anderen regionalen Aktivitaten
abgeworben, ist der regionale Einkommenszuwachs kleiner. Dies wird als

Verdrangungseffekt bezeichnet. Bei vollstandiger Verdrangung entspricht der
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Einkommenszuwachs der Produktivitatssteigerung zwischen den neuen und den

verdrangten Aktivitaten.

Methodisch wesentlich anspruchsvoller sind Input-Output-Modelle. Diese erfassen
die wirtschaftlichen Verflechtungen innerhalb einer Region zwischen den
verschiedenen Branchen und den Endkonsumenten sowie die Beziehungen zu
anderen Regionen. Die Starke dieses Ansatzes liegt in der klaren Strukturierung, mit
welcher komplexe reale Wirkungszusammenhange analysierbar werden. Der Nachteil
ist der groBe methodische und statistische Aufwand zur Erstellung der Input-Output-

Tabellen.

Bei dieser Methode werden in einem ersten Schritt Umsatzmultiplikatoren ermittelt.
Diese messen, wie stark sich eine urspriingliche Nachfrageanderung auf die Umsatze
in allen Branchen der Region auswirkt. Zusatzlich zum direkten AnstoB werden
sowohl die indirekten Effekte ({ber Vorleistungsbeziige, als auch die

einkommensinduzierten Konsumwirkungen erfasst. Die prazise Definition lautet:

totale Umsatzanderung in allen Branchen in der Region

(4) Umsatzmultiplikator =
direkte Umsatzanderung in einer Branche

Branchen mit anteilsmaBig hohen Vorleistungsbeziigen innerhalb der Region lésen
héhere Gesamteffekte aus. Ist eine Tatigkeit arbeitsintensiv, ergeben sich aus den
einkommensinduzierten Konsumausgaben, falls diese in der Region getatigt werden,
hohe Umsatzmultiplikatoren. Einen hohen Wert weisen beispielsweise der Tourismus
und die Landwirtschaft auf. Der Zusatzeffekt ist kleiner, wenn mehr Vorleistungen
von Nachbarregionen bezogen werden oder vermehrt Einpendler beschaftigt sind,

sodass Einkommen aus der Region abflieBt.

Umsatzsteigerungen ldsen somit Wertschopfungs- und Einkommenseffekte in der
Region aus. Bei der Input-Output-Analyse werden diese Effekte als endogene

Wachstumspotenziale bezeichnet. Sie geben an, um wie viel Prozent die

Wertschdpfung, Beschaftigung oder das Einkommen in der Region zunimmt, wenn

eine Branche ihren Umsatz um ein Prozent steigert.
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Diese so berechneten Werte schwanken betrachtlich, sowohl zwischen Regionen als
auch innerhalb einer Region. Auch sind die Beschaftigungs- und Einkommenseffekte
z.B. im Tourismus ublicherweise hoéher als in der Landwirtschaft. Drei Ursachen sind
fur diese Unterschiede verantwortlich. Die Wirkung ist umso gréBer:

» je groBer der Anteil der regional produzierten Leistungen ist,

* je weniger Einpendler flr die Herstellung eingesetzt werden und

e je groBer der Anteil einer Brache an der regionalen Gesamtwirtschaft ist.

Der letztere ist ein rein mathematischer Effekt, weil selbstverstandlich eine
einprozentige Erhdhung in einem gréBeren Sektor mehr Umsatz erzielt als dieselbe
prozentuelle Erhéhung in einem kleinen Sektor. Zusammenfassend folgt, dass die
zusatzliche regionale Bruttowertschdopfung eines Events umso gréBer ist:

e je groBer der zusatzlich in der Region anfallende Umsatz des Events ist,

e je starker regionale Produktionsfaktoren fir die Ausrichtung des Events
eingesetzt werden, entweder direkt durch einen hohen Anteil von Beschaftigten
aus der Region (YA) oder durch den Bezug von Vorleistungen aus der Region
(VR), bei mdglichst kleiner Verdrangung anderer Aktivitaten,

e je grbéBer der Anteil des Einkommens ist, welcher in weiterer Folge fiir den
Konsum von in der Region produzierten Gitern und Dienstleistungen
ausgegeben wird. Der regionale Multiplikator steigt daher, je weniger flr
importierte Konsumguter aus anderen Regionen, flir Ersparnisse oder fur Steuern

und Abgaben an 6ffentliche Institutionen auBerhalb der Region verwendet wird.

Aus den Bruttowertschopfungseffekten lassen sich dann auch problemlos die
Beschaftigungseffekte ableiten. Aus der Statistik sind Produktivitatsdaten bekannt,
welche die Bruttowertschépfung pro Arbeitskraft nach Branchen und teilweise nach
Regionen differenziert ausweisen. Die Beschaftigung errechnet sich dann einfach wie
folgt:

Bruttowertschdpfung

(5) Beschaftigung=
Produktivitat
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Vorgansweise in dieser Arbeit
In dieser Studie wird kein Input-Output-Modell erstellt, was ja den Rahmen bei
weitem sprengen wiirde. Stattdessen wird die regionale Bruttowertschépfung und -

unter Berlicksichtigung von Plausibilitatsiiberlegungen - die Zusatzeffekte berechnet.

Dazu folge ich einem Schema, das fir die Untersuchung von regionalen
Kultureinkommenseffekten in Graublinden von der Hochschule fiir Technik und

Wirtschaft in Chur aufgestellt wurde.®® Es basiert auf folgenden Uberlegungen:

e Im ersten Schritt wird die regionale Wertschopfung durch das Event selbst
ermittelt. Vom Festivalumsatz durch den Verkauf von Tickets, Souvenirs und
Speisen und Getranken, werden die Einkommen an auswartige Kinstler und die
Vorleistungen, welche von Lieferanten auBerhalb der Region bezogen werden,
subtrahiert. Das ergibt in Zeile 5 der umseitig folgenden Aufstellung von zwei
Vergleichsfestivals die direkte und indirekte regionale Wertschdpfung durch das
Event.

« Im zweiten Schritt wird berilicksichtigt, dass die dank des Kulturangebots
gewonnenen Gaste in der Region auBerhalb des Festivals weitere Ausgaben
haben. Diese wurden durch jeweils bestehende Studien und Befragungen zu den
Veranstaltungen ermittelt. Aus der Summe der Wertschépfung am Gelande und

auBerhalb ergibt sich die totale direkte und indirekte Wertschépfung (Zeile 11).

* In einem dritten und letzten Schritt werden die durch die Einkommen induzierte
zusatzliche Nachfrage und die daraus in der Region bewirkte Wertschdpfung
beriicksichtigt. Wir unterstellen (Zeile 12) einen Multiplikator von 1.37 (siehe
Uberlegungen weiter oben in diesem Kapitel 4.2.), womit in der Summe die
durch den Kulturbetrieb total ausgeloste Wertschépfung flir die Region resultiert
(Zeile 13).

8 Moser Peter (2010), S. 25ff
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Tabelle: Wertschépfungsberechnung

Festival Origen Xong
1 Anzahl Eintritte / Besucher 8.000 5.500
2 Umsatz u 568.000 | [65.000 B

3 Einkommen an Personen auBerhalb Region (YA)

4 Vorleistungen auBerhalb Region
(Marketing, Miete, Transport, Verpflegung, ...)

5 Direkte und indirekte regionale Wertschopfung
durch Event

VA 315.000

—

32.500

T~

2-3-4 253.000 | |32.500

6 Pro-Kopf-Ausgaben Tagesgaste 23 28-34

7 Pro-Kopf-A. Ubernachtungsgéste 63-95 64

8 Ausgaben Total U 188.000 [2/243.000 b
9 Einkommen an Personen auBerhalb der Region

(Erfahrungswert 50%) YA+VA 194.000 121.500

10 Direkte und indirekte regionale Wertschépfung
durch Gaste auBerhalb Festival
11 Direkte und indirekte regionale Wertschdpfung

8-9 94.000 121.500

5+10 347.000 154.000

total
12 induzierte Effekte 11x0.37 | 128.390 | |56.980
13 Total ausgeldste Wertschopfung flir Region 11+12 |475.390 | |210.980

Quelle: Wertschépfung ausgewahlter représentativer Kulturangebote in Graubiinden® (Alle Zahlen in
Euro, Umrechnung bei Origen 1EUR = 1,197CHF per 13.11.2012, Betrage gerundet auf ganze 500€)

Kurzanmerkungen zu den Zahlenverweisen in der Tabelle:

1) Einkommen und Vorleistungen kdnnen nicht aufgeteilt werden.

2) Ausgaben gemaB Studie aus dem Jahr 2007 mit 6100 Besuchern, auf héhere
aktuelle Besucherzahl von ca. 8000 hochgerechnet.

3) ohne Teilnahmegebtihr von 28.000 Euro der Gasthduser, H6fe und Gemeinden
aus der Region

4) Schatzung von MOSER: 50% von Umsatz; dhnlich zu anderen Veranstaltungen

5) Berechnungen gemaB Studie MC Innsbruck®: Tagesausgaben einheimische
Gaste (66%) ca. 28€ und Gaste, Urlauber (34%) ca. 34€. Fiir Ubernachtung der
Gaste im Schnitt 30€.

Folgende Punkte sind fiir weitere Betrachtungen bedeutsam:
e Der Umsatz (Zeile 2) beinhaltet alle Gasteausgaben am Event, gleichzeitig aber
auch alle Ausgaben der Veranstaltung an alle Vorleistungsgeber, Steuern und

Gewinne. Die Steuern werden hier aufgrund der Steuerbefreiung der kulturellen

81 Moser(2010), S. 41
82 GroBschadl et.al. (2008), S. 31ff
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Tragervereine  vernachlassigt. Da wir hier von nichtkommerziellen
Veranstaltungstragern ausgehen, kénnen wir annehmen, dass alle Gewinne
wiederum flr kulturelle Veranstaltungen ausgegeben werden. Davon missen
nun die Ausgaben auBerhalb der Region abgezogen werden um den tat-
sachlichen Zufluss durch das Festival alleine in die Region zu berechnen. (Zeile 5)

« Die direkte und indirekte Wertschépfung durch Kulturveranstaltungen an sich
(siehe Zeile 5) kann insbesondere bei kleineren Anlassen oder solchen mit
niedrigen Eintrittspreisen oder keiner eigenen Gastronomie in Relation sehr
niedrig sein, weil sie kaum kostendeckend geflihrt werden kénnen und/oder oft
hohe Abfliisse bei Vorleistungen und Einkommen durch Gagen usw. aus der
Region aufweisen.

e Events generieren auf ,Umwegen" ihre regionale Wertschdpfung durch die
zusatzlichen Ausgaben der Besucher in der Region (Zeile 8). Besonders
bedeutsam sind Ubernachtungsgéste, wobei diesbeziiglich groBe Unterschiede
bestehen konnen. Wenn ein Festival kaum Nachtigungen und Ausgaben
auBerhalb des Veranstaltungsgeléandes bewirken kann, dann ist auch die
regionale Wirksamkeit sehr gering.

« Insgesamt, einschlieBlich der geschatzten induzierten Effekte (Zeile 13), ist es
schon ein Erfolg flir einen Veranstalter, wenn er einen regionalen Effekt in der
Hbhe seines eigenen Umsatzes bewirken kann. In der hier zitierten Studie von
Moser®® gelingt dieses ,Kunststiick" nur zwei von sechs untersuchten Events!

« Die zwei hier ausgewahlten Festivals sind diesbeziiglich Gegenpole. Als
Schwachstelle des Origen-Festivals gilt in der Studie die mangelnde Fahigkeit der
Veranstaltung, zusatzliche Ubernachtungen und andere Ausgaben auBerhalb zu
generieren. Demgegenlber ist die regionale Wertschépfung des Xong-Festivals
zwar klein, aber trotzdem gréBer als der Festivalumsatz.

» Im Vergleich zu fixen Institutionen handelt es sich hier um kurzfristige Anlasse.
Demzufolge sind auch die beobachtbaren Wertschdopfungseffekte zwangslaufig

kleiner.

8 Moser (2010), S. 41
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4.1. Organisationsausgaben

Wertschépfung durch ein Event entsteht in einer Region vordergriindig durch die
Ausgaben der Eventtrager. Ein Veranstaltungsplatz muss gemietet oder fiir die
Veranstaltung adaptiert werden, die Veranstaltung muss mit einigem Blroaufwand
geplant und mit einem ausreichenden Marketingbudget vermarktet werden.
Infrastruktur muss ausgeliehen oder angekauft werden, die Mitwirkenden miussen
untergebracht und Personal flir die Umsetzung engagiert werden. Reisekosten fallen
bereits in der Organisationsphase an, und Veranstaltungen benétigen einen
entsprechenden Versicherungsschutz, weil die Gefahr von Personen- oder
Sachschaden bei Events sehr hoch ist. Es entstehen Gebihren und Abgaben fiir AKM
(Musikschutz), Energieversorger und gegebenenfalls Mill, Wasser und Abwasser
sowie Honorare filr Kiinstler. Die Verpflegung der Mitarbeiter und der Einkauf von
Waren fiir die Eventgastronomie oder das Merchandising verursachen direkte
Einnahmen bei Lieferanten. Die Hohe der hierdurch verursachten Wertschépfung in
einer Region hangt nun natirlich davon ab, wie viele dieser Leistungen in der Region
gekauft werden kénnen. Je gréBer eine Region ist und je breiter der Branchenmix ist,

desto mehr Wertschdpfung kann in der Region generiert werden.

AuBerdem gilt: Je besser ein Festival in der Veranstaltungsregion verankert ist und je
eher die ansassigen Akteure als Initiatoren gelten kénnen, desto eher bleibt das Geld
im Umland. Oftmals sind Events in einer Region nur zu Gast und nicht aus ihr heraus
entstanden. Viele Musikfestivals werden mittlerweile zentral von groBen
Musikagenturen veranstaltet. Das bedeutet, dass sich die Veranstalter in einem
Gelande einmieten, Personal und Catering- und Infrastrukturfirmen von auBen
mitbringen und die gesamte Organisation zentral von ihrem Biro fernab des
Festivalortes durchfiihren. Vor Ort entstehen nur Umsdtze durch die Geldndemiete
und eventuelle Gebuhren. Einzig die Ausgaben der Besucher generieren in diesen
Fallen vielleicht die von den Veranstaltungsgemeinden erhoffte Wertschépfung im

umgebenden Einzelhandel, Beherbergungswesen oder der Gastronomie.
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4.2. Tourismusausgaben

Die Ausgaben von Event-Touristen sind aber oft nur sehr bedingt als zusatzliche
Einnahmen fiir die regionale Wertschdpfung zu sehen. Event-Touristen verdrangen
oftmals ,Normal-Touristen", daher ist eigentlich nur die Differenz zwischen den
Summen, die die beiden ausgeben, der mogliche Mehrwert zur Veranstaltungszeit
fur den Ort. Es passiert, dass einige Besucher wegen eines GroBevents dem Ort
verloren gehen. Es darf aber nicht auBer Acht gelassen werden, dass diese Besucher
oftmals nur zeitlich ausweichen und ihre Umsatze daher dem Ort nicht verloren

gehen.

Die groBten Einnahmen koénnen durch Ubernachtungsgéiste erzielt werden.
Untersuchungen fiir Deutschland haben Tagesausgaben von durchschnittlich 76,60€
fir Ubernachtungsgaste deutschlandweit ergeben.®* Fiir die Tagesgiste hingegen
wurden deutschlandweit nur Durchschnittsausgaben pro Person und Tag von 20€
ermittelt.® Einerseits ist abzuwdgen wie sich die Ausgaben auf das Gewerbe
verteilen (bei Ubernachtungsgésten profitieren die Hoteliers iiberproportional) und
andererseits wie viel zusatzliches Geld tatsachlich in die Region kommt, oder nur

regional vom Tagesbesucher umverteilt wird.®

Der Anteil von Ubernachtungsgésten an der Anzahl der Eventbesucher ist in der
Regel relativ gering.®” Er liegt bei den meisten Events bei maximal 10 bis 30%, oft
sogar unter 10%. Das Beispiel des Oktoberfestes in Miinchen verdeutlicht das: von
jahrlich 7 Millionen Besuchern kommen 60% aus Minchen, 10% aus dem Umland
und nur 22% aus dem restlichen Deutschland bzw. 8% aus den Ausland! Somit gibt
es sogar bei dieser weltbekannten Veranstaltung nur ein Nachtigungsgaste-Potenzial

von 30%.

8 Harrer, Scherr (2002), S. 165
8 Harrer et al. (1995), S .66
% Freyer (2004), S. 78
% Ebenda, S. 78
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4.3. Steuerliche Effekte

Die steuerlichen Effekte bei kleineren, hauptsachlich ehrenamtlichen Vereins-
Veranstaltungen sind eher gering, wenn auch nicht ganz unbedeutend. Die meisten
Kulturvereine sind im Rahmen Ihrer Tatigkeit von der Korperschaftssteuer befreit. Sie
beschranken sich daher (blicherweise auf die Zahlung von Umsatzsteuer,
moglicherweise  Abzugssteuer  fir  Einkommen internationaler  Kinstler,
Lustbarkeitsabgaben und N&chtigungstaxen fiir die Ubernachtungen. Wesentlichere
Steuereffekte treten bei der Beherbergung, der Gastronomie und im Einzelhandel

auf, wenn die Eventbesucher in diesen Bereichen Ausgaben tatigen.

4.3.1. Die Abzugssteuer fiir auslandische Kiinstler

Hier ein Auszug aus der Broschure ,Verein und Steuern" des Bundesministeriums fir

Finanzen, des Standardwerkes fiir Vereinsvorstande:®
Selbstandige oder gewerbliche Einkinfte von im Ausland ansédssigen und in
Osterreich der beschrénkten Steuerpfiicht unterliegenden Personen aus im
Inland ausgelibter oder verwerteter Téatigkeit als Architektinnen/Architekten,
Artistinnen/Artisten, Kunstler/innen, Mitwirkende an Unterhaltungsdarbietun-
gen, Schriftsteller/innen, Sportilet/innen oder Vortragende unterliegen der
inléndischen Besteuerung. Diese wird durch die Abzugsteuer bei der
Schuldnerin oder beim Schuldner der Einkiinfte — daher auch bei
einem Verein — erhoben! Dabei ist es im Allgemeinen gleichgliltig, ob
selbstandige, nichtselbsténdige oder gewerbliche Einkinfte vorliegen (§ 98
EStG 1988). Auch Einkiinfte beschrénkt Steuerpfiichtiger aus der Uberlassung
von Rechten, fiir die Gestellung (=Uberlassung) von Arbeitskréften, sowie fiir
kaufméannische und technische Beratung unterliegen ebenfalls der
inléndischen Besteuerung (§ 98 EStG 1988).

Die Abzugsteuer betrdgt 20% dieser Einkinfte (Betriebseinnahmen
einschlieBlich aller Kostenersdtze und Sachbezige jedoch abziglich

Umsatzsteuer = Bruttobesteuerung). Werden die Spesen steuerfrei belassen,

8 http://www.bmf.gv.at/publikationen/downloads/broschrenundratgeber/bmf_folder vereine

steuern internet.pdf Vereine und Steuern, Tipps fiir Vereine und ihre Mitglieder unter S. 62-64
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so betragt der Steuersatz 35% = Nettobesteuerung. Ob die Brutto- oder die

Nettomethode angewendet wird, bleibt dem Veranstalter dberlassen.

Bei einem Engagement von ausldndischen Orchestern, Chdren, Ballett oder
Theatergruppen sowie von Sportmannschaften ist der Steuerabzug in Hohe
von 20% vom Honorar und den Spesenersatzen vorzunehmen. Wahlweise
kann auch hier die Nettomethode angewendet werden und die Spesen
steuerfre/ belassen werden. Bei juristischen Personen erhoht sich der
Steuersatz dann auf 25%.

Der Verein braucht die Abzugsteuer ganz oder teilweise dann nicht
einzubehalten, wenn auf Grund eines Doppelbesteuerungsabkommens das
Besteuerungsrecht nicht Osterreich, sondern dem Wohnsitzstaat zugewiesen
wird. In diesem Fall ist den Bestimmungen der DBA-Entlastungsverordnung
(BGB/ III 2005/92) zu folgen.

Sind die Einkdnfte von den Mitwirkenden bei inléndischen Veranstaltungen so
gering, dass sie bel einer nachtraglichen Veranlagung zu keiner
Steuerbelastung fihren wirden, braucht die Veranstalterin oder der
Veranstalter ebenfalls keinen Steuerabzug vorzunehmen. Dies ist dann der
Fall, wenn die Jahreseinkiinfte im Inland weniger als 2.000 € betragen und
dabei die Grenze von 440 € pro Veranstaltung bzw. 900 € pro Veranstalterin
oder Veranstalter nicht (iberschritten wird (Erlass AOFV 2005/256). Wird die
Steuer zu Unrecht  einbehalten, kann der/die  auslandische
Einkdinfteempfanger/in eine Erstattung nach § 240 BAO beim Finanzamt Bruck
Eisenstadt Oberwart beantragen. In allen anderen Fallen steht ihm auch die
Moglichkeit einer Veranlagung offen (§ 102 EStG 1988). Bei der Veranlagung
wird dem inlandischen Einkommen jedoch ein Betrag von 9.000 €

hinzugerechnet.

Ein Beispiel: Ein Verein zahlt einer ausildandischen Sangerin Honorare fir den
Auftritt bei einem Konzert sowie Vergiltungen fir die Verwertung des

Konzertmitschnittes. Sowohl das Honorar fir den Auftritt als auch die
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Vergitung  fir die Verwertung  unterliegen  grundsatzlich — der

Steuerabzugspfiicht.

Um die Verpflichtungen aus dieser Steuer flir den Veranstalter Uberschaubar zu
halten, empfiehlt es sich auslandische Kiinstler tber eine dsterreichische Agentur zu
beschaftigen. Vor dem Engagement einer auslandischen Gruppe sollten zu diesem
Thema dringend Nachforschungen angestellt werden. Ein mir bekannter Veranstalter

musste aufgrund der hohen Nachforderungen des Finanzamtes Konkurs anmelden.

4.3.2. Das Ende der Lustbarkeitsabgabe

Die Lustbarkeitsabgabe (umgangssprachlich auch Vergnligungssteuer genannt) ist
eine Abgabe, die auf die Eintrittseinnahmen von Veranstaltungen eingehoben wird.
Die Gemeinden lebten hier immer in einem Spannungsfeld. Einerseits sind sie
aufgrund ihrer schlechten Finanzlage auf jede steuerliche Einnahme angewiesen und
somit auch auf die friher per Landesgesetz geregelte Besteuerung der
Ticketverkdufe bei Veranstaltungen, andererseits ist den Gemeindeverantwortlichen
auch bewusst, dass sie kulturelle Veranstaltungen durch einen 33,3-prozentigen
Aufschlag auf die Tickets (25% der Eintrittsgelder sind abzufiihren, somit ware auf
einen Eintritt von 7,50€ ein Aufschlag von 2,50€ einzuheben, was 33,3% entspricht)

unglaublich verteuern und somit ihrem ,Kulturauftrag" entgegenwirken.

Das KASUMAMA Afrika Festival hatte bei einer unveranderten Gesetzeslage durch die
Zahlungsverpflichtung von rund 10.900€ im Jahr 2012 massiv beim Programm
einsparen missen. Das hatte katastrophale  Auswirkungen auf die
Gesamtprogrammkosten von rund 30.000€ gehabt, da Einsparungen nur da zu
treffen sind. Eintrittserh6hungen wdren kaum durchsetzbar, weil die absolute
Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungsverhaltnis des Eintritts schon auf 41,3%

gefallen ist.

Dem Widerspruch zu ihrem Kulturauftrag versuchten schon in der Vergangenheit
viele Gemeinden entgegenzusteuern, indem sie Teile dieser Lustbarkeitsabgabe
wieder als Forderungen zuriickerstatten. Ein Verzicht auf die Einhebung wurde in

vielen Fallen durch die Gebarungskontrolle der Lander verhindert, die die
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vollkommene Ausschépfung der gemeindesteuerlichen Mdglichkeiten verlangte, wenn
die Gemeinde finanzielle Unterstiitzung durch auBerordentliche Bedarfszuweisungen
aus Landesmitteln beantragte. Ubrig blieb dadurch meist eine zusétzliche finanzielle
Belastung fiur die Eventorganisatoren. Daher wurden Stimmen laut, das starre
Korsett der Regelungen des Landes aufzuheben und durch einen neuen gesetzlichen

Rahmen, die Gemeinden diese Angelegenheit in Selbstverwaltung regeln zu lassen.

Als weiteres stichhaltiges Argument fiir die Aufhebung einer landesweiten generellen
Lustbarkeitsabgabe wurde vom Abgeordneten Rupert Dworak (SP) im Zuge der
diesbeziiglichen NO-Landtagsitzung am 1.7.2010 geduBert, dass ,die Lustbarkeits-

abgabe in 500 Gemeinden mehr Aufwand als Ertrag verursache."®

Um diese ungliickliche Praxis zu beenden, wurde das neue Lustbarkeitsgesetz, das
vom NO Landtag am 01.10.2009 verabschiedet wurde und das mit 01.01.2010 in
Kraft trat, per 01.01.2011 wieder aufgehoben.

Nach dem Finanzverfassungsgesetz 1948 (F-VG 1948) kann sowohl die
Bundesgesetzgebung (§ 7 Abs.5 F-VG 1948) als auch die Landesgesetzgebung (§
8 Abs.5 F-VG 1948) die Gemeinden ermdachtigen, bestimmte Abgaben auf Grund
eines Beschlusses der Gemeindevertretung auszuschreiben bzw. zu erheben.
Eine bundesgesetziliche Ermachtigung zur Erhebung einer Lustbarkeitsabgabe
(Vergniigungssteuer) ohne Zweckwidmung des Ertrages wird den Gemeinden mit
§ 15 Abs.3 Z1 FAG 2008 erteilt. Danach kénnen durch Beschluss der
Gemeindevertretung  Lustbarkeitsabgaben — auch  ohne  zusatzliche
landesgesetzliche Regelung — bis zum Ausmall von 25 % des Eintrittsgeldes
(bzw. 10 % bei Filmvorfihrungen) ausgeschrieben werden. ...

Diese gednderte bundesgesetzliche Einschrankung des Besteuerungsrechts der
Gemeinden hinsichtlich Lustbarkeitsabgaben soll zum Anlass genommen werden,

das bereits 1954 in Kraft getretene, Lustbarkeitsabgabegesetz aufzuheben.

8 http://www.ots.at/presseaussendung/OTS 20100701 OTS0362/sitzung-des-noe-landtages
abgefragt per 08.03.2011
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Hiedurch verlieren die Gemeinden keineswegs das Recht zur Erhebung einer
Lustbarkeitsabgabe in Form einer Kartenabgabe. ...

Dies erscheint insofern gerechtfertigt als der Ertrag der Pauschabgaben als
auBerst gering anzusehen ist und keinesfalls den mit der Einhebung verbundenen
Aufwand rechtfertigt. ....»°

Das neue Gesetz lasst den Gemeinden einen Spielraum diese Agenden innerhalb der
vorgegebenen Grenzen nunmehr selbst zu regeln. Somit sind die jeweiligen
Gemeinden in der Lage autonom entscheiden zu kénnen, ob sich eine Einhebung der
Abgabe fiir sie lohnt, bzw. ob die Gemeinden die Veranstalter durch eine derartige
Steuer Uberhaupt belasten wollen. Ein Druck durch die Gebarungspriifung der Lander
ist hier aber nicht auszuschlieBen. Daher sollten sich die Gemeinden gut Uberlegen,

wie eventuell notwendige neue Regelungen aussehen sollten.

Als langjahriger Verantwortlicher in einem unkommerziellen Kulturbetrieb, bin ich der
Meinung, dass Gemeinden diese Besteuerung bei nichtkommerziellen
Veranstaltungen tunlichst vermeiden sollten, denn Kultur und nichtkommerzielle,
kulturelle Veranstaltungen sind nach allgemeinem Konsens wohl meritorische Giiter®!
und sollen als solche nicht durch Steuern verteuert werden, wenn sie schon oftmals
nicht geférdert werden. Gemeindesteuern sollten sich auf die gesellschaftlich
unerwiinschten, demeritorischen Giiter®? wie z.B. Gliicksspiel und - wie immer wieder

neu diskutiert - Alkohol konzentrieren.

Am ehesten zu befilirwortende Félle flir die Einhebung einer Lustbarkeitsabgabe
waren wohl kommerzielle Festivals, die erhebliche Auswirkungen auf Umwelt und
Bewohner haben wie z.B. das Frequency- Festival 2010 in St. Pdlten, wie hier im
Artikel der Kleinen Zeitung vom 28.8.2010 beschrieben:

% ANTRAG der Abgeordneten Mag. Riedl, Dworak, Bader, Mag. Leichtfried, Grandl, Kasser, Moser und
Ing. Rennhofer betreffend Aufhebung des NO Lustbarkeitsabgabegesetzes vom 24.06.2012:
http://www.landtag-noe.at/service/politik/landtag/lvxvii/05/592/592A.pdf abgefragt per 08.03.2011

%! Siehe Kapitel 3.2.

%2 ebenda
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~Nach dem Frequency in St. Polten in der vergangenen Woche sind am Freitag
die Aufraumarbeiten am Festivalgeldnde abgeschlossen worden. Seitens der
Stadtgemeinde habe es nach einer gemeinsamen Begehung ein "groBes Lob"
gegeben, da die Reinigung zufriedenstellend und friher als versprochen
durchgefiihrt wurde, freuten sich die Veranstalter. Ein Mill-Chaos samt
Anrainerbeschwerden wie im Vorjahr blieb somit aus. Insgesamt wurden rund
200 Tonnen Mdll gesammelt, um ein Viertel weniger als im Vorjahr. Neben 125
Tonnen Rest- und Sperrmdill fielen etwa 66 Tonnen von den Kehrmaschinen aus
den befestigten Bereichen an. Aulberdem wurden etwa 150.000 Leerdosen - finf

Tonnen - gesammelt und retourniert. Wirkung gezeigt habe auch das

ausgesprochene Glasverbot am Camping-Areal sowie die Millabschopfung bei
der Schwimmbriicke an der Traisen und die Olsperren am Ende des
Campingplatzes. Es ist Tatsache, dass viele Anrainer die Verbesserungen - vor
allem auch in Bezug auf den konstanten Einsatz um die Vermeidung von
Verparkungen - deutlich wahrgenommen haben, wie durch die beim
Blirgerservice des Magistrats eingelangten Anrufe bei der Hotline berichtet
wurde. Daran Ist erkennbar, dass die heuer getroffenen Malnahmen Erfolg
gebracht haben und viele aus der betroffenen Bevilkerung dies bestéatigen, so

die Stadt in einer Stellungnahme.®

4.3.3. Das Ende der Ortstaxe

Der Nachtigungsgast in Moorbad Harbach entrichtete bis 31.12.2010 eine Taxe, die
sich aus Kurtaxe (in Nicht-Kurorten Ortstaxe genannt) und Regionaltaxe
zusammensetzte. Die Kurtaxe verblieb damals in der Gemeinde, die Regionaltaxe war

von der Gemeinde an das Land abzuliefern. **

Die Gemeinden wurden gemaB § 8 Abs. 5 des Finanz-Verfassungsgesetzes 1948,
BGBI.Nr. 45/1948, in der Fassung BGBI.Nr. 818/1993, ermachtigt, durch

Gemeinderatsbeschluss von jenen Personen, die im Gemeindegebiet in

% http://www.kleinezeitung.at/freizeit/events/2460277/frequency-festival-schwarzarbeiten-fuer-200-

tonnen-muell.story abgerufen am 08.03.2011
** http://www.niederoesterreich.at/magazin/00/artikel/26839/doc/d/SCAN1251 000.pdf?ok=j
abgefragt per 14.11.2012
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Gasteunterklinften nachtigten, Kurtaxen (Ortstaxen) zu erheben, die zur
Weiterentwicklung und Forderung des Tourismus verwendet werden durften

Die Gemeinden des Landes NO wurden durch Verordnung in Gemeinden der
Ortsklasse I, II und III eingeteilt, wobei Moorbad Harbach in die Ortsklasse I (Kurort)
fiel, in der die hochsten Kurtaxen bis zu einem Maximalbetrag von € 1,09 eingehoben

werden durften.

Mit Beschluss des Gemeinderats vom 11.12.2007 betrug die Kurtaxe in Moorbad
Harbach ab Januar 2008 € 0,81 und € 0,93, wobei der niedrigere Wert flir die
Kurgaste von den Sozialversicherungen galt und der héhere fiir Privatkurgaste und
die Gaste in den anderen Betrieben. Eine Abstufung der Kurtaxe nach bestimmten
Kategorien von Gasteunterklinften war zwar unzuldssig, doch als Ausnahme war
maximal eine Halbierung der Kurtaxe fiir Nachtigungen auf Campingplatzen und in
Kur- und Erholungsheimen mdoglich. Diese ErmaBigung wurde dem Moorheilbad
Harbach in H6he von bis zu 15% gewahrt.
Die Hohe der Kurtaxe in Moorbad Harbach im Laufe der Zeit:

1994: € 0,43 und € 0,51 (6S 5,90 und 6S 7,00)

1995: € 0,49 und € 0,58 (6S 6,70 und 6S 8,00)

2000: € 0,61 und € 0,73

2008: € 0,81 und € 0,93

Grundsatzlich war die Orts- oder Kurtaxe zur Weiterentwicklung und Forderung des
Tourismus zu verwenden. Tourismus ist der vortibergehende Aufenthalt von Gasten,
vorwiegend zum Zweck der Erholung, Besichtigung von landschaftlichen Schénheiten
und historischen Statten, Sport, Volkstumspflege, Gesundung, wirtschaftlichen,
kulturellen und gesellschaftlichen Leben, Vergnigen und der damit
zusammenhdngende Reiseverkehr. Daher konnte die Kurtaxe sinngemaB fir z.B.
folgende MaBnahmen ausgegeben werden: Aussichtspunkte: Nebelstein, Mandelstein
etc., Naturschonheiten: Wiesen und Gewadsser etc., Rastplatze: Banke und
Aufstellungsorte etc., Historische Statten: Steinbrunnerhof, Steinernes Weib etc.,
Kapellen: Kirche in Harbach, Kapelle in Lauterbach, Wultschau und Maissen;
Toilettenanlagen: Harbach, Lauterbach, Holzmiihlteich; Offentliche Parks, Spielplatze

und Garten: Holzmihlteich, Menschenrechtsgarten, etc., Sportanlagen: um den
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Holzmihlteich, Motorikpark Hirschenwies, Laufzentrum, o&ffentliche Gehsteige und

Zufahrten etc.’”

In Moorbad Harbach bestimmte allein der Tourismusverein Uber die Verwendung
dieser Gelder, da er durch einen Gemeinderatsbeschluss aus der Vergangenheit
automatisch jahrlich die Kurtaxen zugewiesen bekam. Was flir Gemeindegelder eine
demokratisch  bedenkliche Handlungsweise ist und Grund flir heftige
Auseinandersetzungen im Gemeinderat war. Die Unabhdngige Blrgerliste und die
SPO setzten dann bei der Erhéhung 2008 durch, dass die 20 Cent der Erhdéhung bei

der Gemeinde verbleiben sollten, was einen Proteststurm der értlichen OVP auslste.

Die zu einer Ortstaxe Verpflichteten (§ 11) hatten seit dem Jahr 1992 auch eine
Regionaltaxe zu entrichten. Die Regionaltaxe war eine Landesabgabe, die zu 100%
den neugebildeten ortlichen Tourismusverbdnden flir MaBnahmen zur
Weiterentwicklung und Férderung des regionalen Tourismus zur Verfigung gestellt
wurde. Sie betrug in Gemeinden der Ortsklasse I, zu der Moorbad Harbach gehért,
0,254 €.

In Gemeinden der Ortsklasse I musste eine Tourismuskommission eingerichtet
werden jedoch in Kurorten Ubernahm die Kurkommission die dafiir vorgesehenen
Agenden:

a) Beratung der Gemeinde bei Tourismusaufgaben, insbesondere bei der
Gastebetreuung vor Ort, dem Veranstaltungswesen und der Ortsbildpflege

b) Vorschlage tber den zweckmaBigen Einsatz der Tourismusabgaben

¢) Vorschlage fur die Entsendung der Gemeindevertreter in den Tourismusverband
Die Kurkommission gab sich eine Geschaftsordnung, die von der Landesregierung

durch Verordnung festzulegen war.

Der ortlich zustandige Tourismusverband Oberes Waldviertel, ist eine Vereinigung

von in einem geographisch geschlossenen Gebiet liegenden Gemeinden mit

% Informationsblatt iiber die Kurtaxe in 3970 Moorbad Harbach, Autor Karl Wieninger, abgerufen am
1.11.2012: http://www.moorbad-harbach.gv.at/gemeindeamt/download/221014055 1.pdf
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Rechtspersonlichkeit. Er diente insbesondere der Aufbereitung eines touristischen
Angebotes, der Beratung der Gemeinden und Tourismusinteressenten in Fragen des
Tourismus innerhalb des Verbandsgebietes, der Werbung fiir das Verbandsgebiet

und der Vertretung des Verbandes in den Regionen.

Flr 2009 konnten beispielsweise Regionaltaxen in der Héhe von rund 1,151.000€
eingehoben und an die Tourismusverbdande verteilt werden. Heute sind die
Tourismusverbdnde selbst nicht mehr aktiv und haben die Werbungs- und
Projektarbeiten weitestgehend an den Waldviertel Tourismus in Form der Destination
Waldviertel GmbH (ibergeben, stellen aber noch ein Informations- & Projektgremium

dar und dienen als aktive AuBenstellen in Ysper, Gmiind, Raabs und Langenlois.?®

Waldviertel Tourismus ist als Firma organisiert und macht Werbung,
Angebotsentwicklung und Verkauf flur das Waldviertel und ist als offizielle
Tourismusorganisation die Schnittstelle zum Land NO, der Niederdsterreich- &

Osterreich Werbung.

Grindungsgesellschafter der Destination Waldviertel GmbH mit Sitz in
Sparkassenplatz 4, A-3910 Zwettl sind mit 34% das Land NO, mit 33 % die 5
Tourismusverbande des Waldviertels (15 % Oberes Waldviertel, 9 % Waldviertel
Mitte, 2 % Sudliches Waldviertel, 3 % Nationalparkregion Thayatal, 4 % Kulturpark
Kamptal) und mit 33% die Nachtigungswirtschaft tber die Regionaltaxe.

Die NEUE ,NACHTIGUNGSTAXE" die der Niederosterreichische Landtag am 1. Juli
2010 im neuen Tourismusgesetz beschlossen hat, das mit 1. Janner 2011 in Kraft
trat, wurde statt der bisherigen Orts- und Regionaltaxe festgelegt. Sie wurde in zwei
Schritten erhoéht und lag je nach Ortsklasse flir das Jahr 2011 zwischen 0,36
(Ortsklasse III) und 1,77€ (Ortsklasse I Kurorte wie Moorbad Harbach) und flir das
Jahr 2012 zwischen 0,50 und 2,20€. Ab dem Jahr 2013 wird die Abgabe jahrlich

% http://www.wvblog.at/firmenportraet-destination-waldviertel/ abgerufen per 13.11.2012
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wertangepasst (2013: zwischen 0,51 und 2,25€%). Die neue Né&chtigungstaxe ist
eine gemeinschaftliche Landesabgabe, die vom nachtigenden Gast zu entrichten ist
und im Verhaltnis 65 % zu 35 % zwischen Land und Gemeinden aufgeteilt wird. In
der Folge wird die Hohe der niederdsterreichischen Abgaben in etwa bei den Werten

vergleichbarer Bundeslander liegen.

Nach dem Proteststurm der OVP bei der Erhéhung der Kurtaxe um 0,20€ auf 0.81€
bzw. 0,93€ durch die SPO und die Unabhéngige Biirgerliste der Gemeinde Moorbad
Harbach blieb im Jahr 2010 der Proteststurm génzlich aus, als die OVP-gefiihrte
Landesregierung dann denselben OVP-Vertretern des Tourismus eine neue
Nachtigungstaxe in Hohe von 1,77€ im ersten, 2.20€ im zweiten und 2,25€ im dritten

Jahr anstatt der Kurtaxe aufbiirdete.

4.3.4. Der neu gestaltete Interessentenbeitrag

Der Interessentenbeitrag ist eine gemeinschaftliche Landesabgabe und von
selbststandig Erwerbstdtigen zu entrichten, die einen mittel- oder unmittelbaren
Nutzen aus dem Tourismus ziehen. Die Ertragsanteile der Gemeinde aus dem
Interessentenbeitrag sind zur Weiterentwicklung und Férderung des Tourismus zu
verwenden. Hierlber ist die Gemeindebevilkerung gemaB § 9 lit.d) einmal jahrlich in

schriftlicher Form zu informieren.

Der Abgabenertrag wird im Verhaltnis 95% (Gemeinden) zu 5% (Land) aufgeteilt. Als
Berechnungsgrundlage fir den Interessentenbeitrag wird der jahrliche Umsatz
herangezogen. Bei der Berechnung bleibt ab 1.1.2011 ein Freibetrag von 150.000 €
auBer Ansatz. Bei einem Umsatz von weniger als 150.000 € sind selbststandig
Erwerbstatige somit nicht beitragspflichtig. Die Hdchstberechnungsgrundlage wird
von 550.000 € im Jahr 2011 schrittweise (ab 2012 auf 750.000 €; ab 2013 850.000
€) auf 1 Mio. € im Jahr 2014 angehoben. Der auf die Berechnungsgrundlage

% http://portal.wko.at/wk/format_detail.wk?angid=18&stid=6847008&dstid=1263 abgerufen per
13.11.2012
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anzuwendende Promillesatz wird mit 1. Janner 2011 um ca. 50 % im Sinn der

nachgezogenen Wertanpassung gegentiber der alten Regelung angehoben.

Tabelle: Einhebung in Ortsklasse I und II und III mit 4 Abgabengruppen
mit unterschiedlichen Abgabensiitzen nach Tourismusnutzen®:

Ortsklasse I: A 2,30 %o , B 1,90 %o, C 1,50 %o, D 1,10 %o

Ortsklasse 1II: A 1,90 %o, B 1,50 %o, C 1,10 %o, D 0,70 %o

Ortsklasse III: A 1,50 %o, B 1,10 %o, C 0,00%eo , D 0,00 %o

Zur Berechnung der Interessentenbeitrdge werden die Tatigkeiten der
Tourismusinteressenten von der Landesregierung durch Verordnung in die
Abgabengruppen A bis D eingeteilt. Fir die Auflistung ist der jeweilige mittelbare
oder unmittelbare Nutzen flir die einzelne Tatigkeit aus dem Tourismus zu

beriicksichtigen:

Abgabengruppe A (z.B.): Bergflihrer, Bootsvermieter, Fiaker, Fremdenflhrer,

Hotel- und Beherbergungsbetriebe (ausgenommen Schutzhiitten), Reisebliros (nur

Vollkonzessionierte), Reiseleiter, Schischulen, Spielbanken, Theaterkartenbiiros,

Vermieter von Ferienwohnungen und -hdusern aller Art

Abgabengruppe B (z.B.): Autobusunternehmen im Gelegenheitsverkehr,
Autovermietung, Banken, Buschenschank, Gastgewerbe in allen Betriebsformen,
Handel mit kunstgewerblichen Artikeln, Ansichtskarten und Andenken, Heilbader und
Kuranstalten, Jugendherbergen, Konditoren / Kosmetiker / Masseure / FuBpfleger /

Handpfleger / Friseure in Heilbade- und Kuranstalten, Musiker, Musikgruppen,

Reiseandenkenerzeuger, Reitschulen, Schutzhiitten, Sessellifte, Seilbahnen, Taxi,

Tennis-, Minigolf-, Golfplatze, Squash

Abgabengruppe C (z.B.): Backer, Fischereiverpachter, Flughafen, Geschaftsraume-

und Wohnungsvermittlung, Glasschleifer, Gold-, Silberschmiede, Handel mit:

% Verordnung Uber die Gliederung der Gemeinden in Ortsklassen (nach ihrer Tourismusbedeutung)
vom 30.12.2010
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Antiquitdten / Bekleidung / Lederwaren / Kunstgegenstanden / Parfum /
Schonheitspflegeartikeln  /  Schmuck / Sportartikeln, Kfz-Abschleppdienste,
Luftverkehrsunternehmen,  Musikagenturen, Optiker, Schifffahrtsunternehmen,
Spielautomatenbetreiber, Schwimmbader, Tierpark, Vergnligungsbetriebe,

Werbeunternehmen

Abgabengruppe D: fast alle anderen Branchen - eine erschdpfende Aufzahlung gibt

es im Anhang zum NO Tourismusgesetz 1991.

Berechnung vom Jahresumsatz: Freibetrag € 150.000,--

Hdchstberechnung (ab 2014 wird die Hochstgrenze indexiert):
von max. € 550.000,-- (ab 2011)

von max. € 750.000,-- (ab 2012)

von max. € 850.000,-- (ab 2013)

von max. € 1,000.000,-- (ab 2014)

Bei Privatzimmervermietern ist der Beitrag deutlich héher und vom Jahresumsatz -
also ohne Freibetrag - zu bemessen. Es kommt hier auch die Untergruppe ,Kurort"
als Unterscheidungsmerkmal zum Tragen. Als Jahresumsatz gilt die Summe der
eingenommenen Nachtigungs- und Verpflegungsentgelte (Preis flir Nachtigung und

Verpflegung ohne Umsatzsteuer). Es gelten dabei folgende Prozentsatze:

Tabelle: Interessentenbeitrag Privatvermieter

Ortsklasse I - Kurorte: 3 %, hdchstens € 500,—
Ortsklasse I: 3 %, hochstens € 330,—
Ortsklasse 1II - Kurorte: 1 %, hochstens € 170,—
Ortsklasse 1II: 1 %, hochstens € 110,—
Ortsklasse III: 1 %, hochstens € 60,—

Nach Auslaufen der Ubergangsregelungen stehen dem Tourismusnetzwerk

Niederdsterreich, unabhangig von budgetaren Rahmenbedingungen auf Bundes- und
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Landesebene, in Summe mehr Mittel zur Verfliigung. Die Verwendung ausschlieBlich
fur die niederdsterreichische Tourismusentwicklung ist Vorgabe. Bei beiden Abgaben
wird der Landesanteil zur Ganze flr MaBnahmen zur Weiterentwicklung, Férderung
und Vermarktung des landesweiten und regionalen Tourismus aufgewendet. Die
Ertragsanteile der Gemeinde sind ebenfalls fiir Weiterentwicklung und Férderung des
Tourismus zweckgewidmet. Die Wirkung des Festivals hier wird zwar berechnet, ist

aber aufgrund der niedrigen Steuersatze minimal.

4.4. Enabling

Projekte wie Kulturveranstaltungen bewirken einen ,Realisierungsdruck® durch die
Offentlichkeit und zwar sowohl durch die Befiirworter als auch durch die moglichen
Gegner. Daher erhoht sich die Konsens- und Entscheidungsfahigkeit der politischen
Akteure. Mag dies auch bei kleineren Projekten vielleicht ein vernachlassigbarer
Effekt sein, so hat doch die Vielzahl der verschiedensten Veranstaltungen in
Niederdsterreich z.B. dazu gefiihrt, dass nach jahrelangen Verhandlungen der NO
Landtag ein neues Veranstaltungsgesetz beschlossen hat, das am 1.1.2007 in Kraft
trat.

Die Durchflihrung von Veranstaltungen war in Niederdsterreich bisher in drei
verschiedenen  Gesetzestexten  geregelt (NO  Veranstaltungsgesetz, NO
Veranstaltungsbetriebsstittengesetz, NO Lichtschauspielgesetz). Diese Regelungen
wurden 2007 zu einem einzigen Gesetz zusammengefasst. Jene Regelungen im
bisherigen Veranstaltungsbetriebsstattengesetz, welche noch notwendig sind, fanden

Eingang in der NO Bauordnung bzw. NO Bautechnikverordnung.®

Das Veranstaltungsgesetz sieht jetzt auBerdem auch die Gemeinde als One-Stop-
Shop vor. Waren gréBere Veranstaltungen bisher noch bei der
Bezirkshauptmannschaft bewilligungspflichtig, so wurde die Bewilligungspflicht mit
einer Meldepflicht ersetzt und die Agenden der Meldung von Veranstaltungen mit
einer Kapazitat bis zu 3.000 Besuchern an die Gemeinde abgegeben um eine

0

deutliche Vereinfachung zu erzielen.!®® Es regelt auch die Formalititen der

% Wirtschaftskammer (2007), S. 2
100 Fhenda, S. 2
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Anmeldungen neu, was in den ersten Monaten zu erheblicher Verunsicherung der
Veranstalter fiihrte und es trotz vieler Informationsveranstaltungen nicht gelang, die

Sorge der Eventorganisatoren und vor allem der Vereinsobleute zu zerstreuen.

Wie ich selbst bei derartigen Informationsveranstaltungen miterleben konnte,
Uiberwiegt bei derartigen Anderungen immer das Gefiihl, dass etwas verscharft
wiirde. Viele der Obleute haben in dieser Situation ernsthaft aus Uberforderung mit
RUcktritt gedroht, weil das Gesetz nicht gut genug flankierend vorbereitet war. So
mussten in  den neuen Anmeldungen die Situation von WC-Anlagen,
Brandschutzbestimmungen, Sicherheitsbestimmungen und vielem mehr angeflihrt
werden. Aber allein diese Unklarheit Uber das ,Wie" loste z.B. gerade bei
Feuerwehrkommandanten eine unfassbare Demoralisierung aus. Viele Obleute
haben, wie der breite Durchschnitt der Bevdlkerung, keinen ,schriftbetonten
Hintergrund". Geschriebenes, besonders als Verpflichtungserkldarung macht Angst!
Hier waren flankierende MaBnahmen, wie ein einfaches Ausarbeiten einer
~Musteranmeldung" mit guter zusatzlicher Information zum ,Wieso" wichtig gewesen.
Es handelt sich im Grunde ja um eine Checklist, die bei Erfillung der einzelnen
Punkte die Obleute vor Gericht entlastet, wenn irgendwann einmal wirklich etwas
passiert. Angekommen st bei so gesellschaftlich wichtigen Menschen wie
Feuerwehrkommandanten einfach nur, dass man ihnen  schriftliche
Verpflichtungserklarungen aufbrummt und nicht einmal dazu sagt, wie diese
auszuformulieren sind. Die Politik hat hier wieder einmal versagt und die Menschen

im Stich gelassen.

Auf die Gemeindeamter als One-Stop-Shop kam hier eine groBere Aufgabe zu, auf
die auch sie nur sehr schlecht vorbereitet wurden. Hier betatigten sich viele
Veranstalter als Partner der Gemeindestuben, die gemeinsam mit den Beamten
Formulare entwarfen, die eine Anmeldung nach dem neuen Veranstaltungsgesetz
vereinfachen sollten. Die Kontakte zwischen Veranstaltern und Gemeinden wurden
durch diesen Prozess auch weiter gestarkt. So tbernahm z.B. in Moorbad Harbach
die Gemeindefihrung auch zunehmend Verantwortung fir die Koordination
(Einladung zum Obleutestammtisch) und das Marketing der Veranstaltungen

(zentrale Sammlung der Veranstaltungen und Weitergabe an die regionalen Medien).
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Auch in der - durch eine Studie untersuchten - Stadt Basel wurde im Rahmen des
Stadtmarketings und der damit verbundenen ,Bemiihungen um den Zuzug von
hochqualifiziertem Personal fiir die Basler Wirtschaft" bewusst ein Teilziel
Starkung Basels als attraktiver Veranstaltungsort® formuliert, das unter anderem
Veranstaltungsanmeldungen erleichtern sollte. Folgende MaBnahmen sind dafiir

vorgesehen: 1%

Betreuung der Zielgruppe Veranstalter (One-Stop-Shop)

o Hilfestellung bei der Bewilligungsbeschaffung

o Kommunikation der Veranstaltungen liber www.basel.ch

o Koordination der staatlichen Stellen

Erneuerung und Optimierung der Bewilligungspraxis
o Online Belegungsplane fir Veranstaltungen auf 6ffentlichem Grund

o Online Bewilligungssystem

Kommunikation der Starken Basels als Veranstaltungsort
o Infoplattform  flir Veranstalter und Infrastrukturbetreiber unter

www.basel.ch

Terminkoordination von Veranstaltungen

o Eventdatenbank als Planungsinstrument
75% der Veranstalter und Veranstaltungsinfrastrukturbetreiber in Basel meinen, dass
sich die Rahmenbedingungen zur Veranstaltung von Events positiv verandert hatten.

Nach ihrer Aussage geht alles schneller, koordinierter und dadurch auch einfacher.®?

4.5. Werbeeffekt

Die Eigenart der Werbeeffekte ist im Gegensatz zu den Imageeffekten ihre
kurzfristige Wirkung. So flihrt die Ausrichtung von gréBeren Uberregionalen
Kulturveranstaltungen zu einer erhéhten Prasenz in den Medien, was wiederum einen
zwar nur kurzfristigen, aber doch bei Festivals jahrlichen Werbeeffekt nach sich zieht.
Grundsatzlich ist dieser Effekt am besten durch die Auswertung der Medienprasenz in

Form von Werbedquivalenten naherungsweise messbar. Die Messung erfolgt Uber

101 vgl. Horvath (2005), S. 37
102 Horvath(2005), S.39
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Werbedquivalente, die den Wert eines Artikels mit den Kosten einer Anzeige mit

ahnlicher Platzierung im Medium angeben.

Ein Standardwerk zur Bewertung von Werbedquivalenten ist der sogenannte
~Werbeknirps®", der Media-Daten im handlichen Taschenformat aufbereitet. Aktuelle
ORF-Tarife, Anzeigenpreise der wichtigsten Tageszeitungen und Zeitschriften,
Statistik, Marktuntersuchungen und vieles mehr, was flir eine erfolgreiche
Mediaplanung nétig ist, wird darin jedes Jahr auf den neuesten Stand gebracht und
erganzt. Der Werbeknirps ist auch offizielle Priifungsunterlage am Institut flr Handel,
Absatz und Marketing an der Johannes-Kepler-Universitat in Linz und an vielen
anderen Universitdten und sicher auch in der Privatwirtschaft in Gebrauch.'®® Laut
Schatzungen kann Effekten, die Uber ,neutrale™ Berichterstattung erfolgen, ein drei-
bis vierfacher Wert des eigentlichen Anzeigendquivalents zugestanden werden,
wodurch die Effekte beachtliche GroBen erreichen.!® Dieser Effekt ergibt sich
hauptsachlich aus der Tatsache, dass redaktionelle Beitrage in Zeitungen flir den

Leser ansprechender sind als die Werbetexte.

Um die Werbeeffekte von Internetseiten oder Internetberichten messen zu konnen,
wurden Werkzeuge wie Zugriffszahler entwickelt, die die Zugriffe auf einzelne Seiten
der Homepage oder Zugriffszeiten protokollieren. Sie kénnen bei der Bewertung und
Optimierung der Internetwerbung helfen. Durch ermittelte Zugriffszahlen und —zeiten
kann etwa die Webseitenstruktur an die Bedlrfnisse der Nutzer angepasst werden.
Weitere Messwerkzeuge in diesem Bereich sind neben den Websitezugriffszahlern,

Werkzeuge zur Bewertung des Werts eine Homepage (http://bizinformation.org/at)

oder Analyseprogramme flir Websites (www.google-analytica.com, www.alexa.com).

Ein ganz grober aber auch in gewisser Weise interessanter Wert ist einfach die Zahl
der Google Hits, die ein Betrieb oder ein Event erzielen kann. Hier tritt ein
interessanter Vorteil der meisten Veranstaltungen gegentiber Unternehmen auf: Bei

Veranstaltungen multipliziert sich die Werbewirkung gegenliber herkommlicher

103 \yww.mms-werbeagentur.at
104 Zakarias (2005), S. 47
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Werbung Uber Menschen, die davon berichten, die Bilder ins Internet stellen, die

Veranstaltungen diskutieren, Gruppen bilden und vieles mehr.

Wenn sich eine Destination entschlieBt seine Werbeziele durch ein Kulturevent mit all
seinen Multiplikatorwirkungen zu erreichen kann sie mit der Veranstaltung folgende
Ziele direkt verfolgen:®

» Steigerung des Bekanntheitsgrades

» Verbesserung des Images

 Aktualisierung/Erh6hung der Attraktivitat

* (Neu-) Positionierung

 ErschlieBung neuer Zielgruppen

» Aufwertung der Nebensaison

e FoOrderung und Erhaltung der Kultur

» Beschleunigung der Ortsentwicklung

Immer haufiger werden daher kulturelle Events von den touristischen Destinationen

® Die daraus resultierenden

zur Erfillung der obigen Ziele aufgenommen.®
Werbewirkungen koénnen als weiterer wichtiger Indikator in Befragungen der
Eventbesucher mit der Bereitschaft auBerhalb der Festivalzeit als Gast zu kommen,

sozusagen der ,Willingness to Stay", abgelichtet werden.

4.6. Imagewirkung

AuBengerichtete Ziele des Tourismus sind langfristig insbesondere darauf gerichtet,
die Attraktivitat sowie die Bekanntheit der Destination zu vergréBern und das Image
zZu verbessern, um damit die Besucherzahlen zu erhdéhen. Dabei ist Event-
Management ein relativ neues aber probates Mittel zur Attraktivitatssteigerung von
Destinationen, denn GroBveranstaltungen sind sehr gut geeignet, die Bekanntheit

eines Ortes zu erhdhen, wie das Beispiel Ischgl mit seinem Event-Image zeigt.*?’

105 ygl. Dreyer (2000), S. 38
106 Freyer (2000), S. 211
107 Freyer (2005), S. 75
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Im Unterschied zu kurzfristigen Werbeeffekten geht es hier um das nachhaltige Bild
einer Gemeinde als Lebens-, Kultur- und Wirtschaftsraum. Veranstaltungen kdénnen
einem Ort ein anderes Image geben oder im Idealfall ein bestehendes erwiinschtes
Image verstirken.!®® Unter dem Imageeffekt wird in dieser Arbeit aber, neben der
Wahrnehmung und Bekanntheit von Destinationen nach auBen, auch die subjektive
Wahrnehmung der Einwohner verstanden. Auch zahlt nach auBen nicht nur das
Image gegentiber den potentiellen Gasten. Eine ebenfalls extrem wichtige Zielgruppe
fur Imageeffekte sind anzusiedelnde Betriebe und Leistungstrager, denn neben den
typischen harten Standortfaktoren wie Flachenverfiigbarkeit, Verkehrsinfrastruktur,
Nahe zu Zulieferern oder Absatzmarkten, Lohnniveau und oOrtlichem Steuersystem
werden unter den weichen Faktoren Dinge wie Unternehmerfreundlichkeit der
Verwaltung, das Image der Region, Freizeitmdglichkeiten, das Wohnumfeld und nicht
zuletzt auch Kultureinrichtungen subsummiert. Nach GRABOW et al. haben weiche
Standortfaktoren entweder:'%

« direkte Auswirkungen auf die Unternehmenstatigkeit, sind aber nur schwer

messbar (unternehmensbezogene Faktoren) oder
» keine oder kaum direkte Auswirkungen, sind aber flir die Beschaftigten oder die

Entscheidungstrager relevant (personenbezogene Faktoren).

Beispiele flir die unternehmensbezogenen weichen Faktoren umfassen die Effizienz
der ortlichen Verwaltung oder das wirtschaftspolitische Klima einer Region. Zu den
personenbezogenen Faktoren wiederum zdhlen das Wohnumfeld, die
Freizeitmdglichkeiten oder eben die Kulturangebote. In empirischen Studien wird die
Bedeutung der Kultur als unternehmensbezogener, direkter Faktor sehr gering
eingeschatzt, positive Wirkungen entfalten sich U(iber die personenbezogenen,
indirekten Faktoren. Das Interessante dabei ist, dass es Zusammenhdnge zwischen
Branchen und Kulturaffinitédt gibt. Gerade im Bereich der Dienstleistungen und der
wissensorientierten Branchen die als Zukunftshoffnung flir Idndliche Gebiete wie auch
Moorbad Harbach gelten kénnen, nehmen weichere Faktoren wie Kultur und Image

eine groBere Bedeutung ein. Gleiches gilt flir Bereiche mit einem Uberdurchschnittlich

108 Zakarias et al. (2002), S. 46
109 Zakarias (2002), S. 43
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qualifizierten Personal, auch hier wird weichen Faktoren generell eine deutlich héhere

Bedeutung zugemessen, %
Pragend flir eine Tourismusdestination und ihr Image ist immer auch die
Dienstleistungsqualitat, die ein komplexes Konstrukt ist, das die Gesamtheit der

einzelnen Teilqualitaten der Leistungskette umfasst.

Grafik: Dienstleistungskette im Tourismus

Information/Reservierung  -> Reise -> Info vor Ort ->
Verpflegung -> Beherbergung ->  Transport ->
Aktivitat/Animation ->  Abreise -> Nachbetreuung

Quelle: Erfolgskonzepte im Tourismus™*

Es ist fir eine Destination sehr schwierig die Gesamtheit dieser Kette zu managen
und schlieBlich zu kontrollieren, weil sie meist von einer Vielzahl von Akteuren
erbracht wird und nicht von einem einzelnen Uberschaubaren Unternehmen. Daher
ist es flr Destinationen wichtig, prozessorientiert zu denken, die touristische Kette in
die einzelnen Leistungen zu zerlegen und jedes einzelne Glied zu verbessern. Dieses
Konzept erklart auch die Erfolge von All-Inclusive-Angeboten, wo die Leistung

aufeinander perfekt abgestimmt aus einer Hand kommt.*2

Jedoch ist ein All-Inclusive-Angebot auch kein Allheilmittel wie das Kursbuch
Tourismus der Landesregierung NO klar darlegt:!

Oftmals kursiert die Uberzeugung unter Touristikern, dass der ,Stein der
Weisen" im Schniren von Paketen (so genannten Packages) liegt. Die
Moglichkeit, alle Leistungen im Voraus zu einem Gesamtpreils einzukaufen und
ohne Zusatzkosten am Urlaubsort zu konsumieren, macht die Menschen
gliicklich — so die weit verbreitete Annahme. Die Bezahlung eines Gesamt-

Preises fir das komplette Urlaubsangebot ist jedoch nur eine Komponente und

10 Kakarias (2002), S. 44
111 \Weiermair, Pechlaner (2001), S. 102
112 Fhenda, S. 103
113 Amt der NO Landesregierung (2010) S. 5ff.
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sicher nicht diejenige, die die Kaufentscheidung auslost. Menschen erwarten
im Urlaub gesicherte Freizeiterlebnisse. Sie mochten etwas erleben, von dem
sie nachher berichten kénnen, und sich dabei keinesfalls argern. Viel wichtiger
als die Entwicklung von All-Inclusive-Packages Ist daher die Schaffung
durchgéangiger, stimmiger und stolpersteinfreier Urlaubserliebnisse.

Aus der Sicht der Konsumenten ist ein touristisches ,Produkt" immer eine
Dienstleistungskette, deren ,Glieder" in einem bestimmten Gebiet lokalisiert
sind. (Diese ,Konsum-Raume" sind im Tourismus die relevanten
Wettbewerbseinheiten.) Die einzelnen Elemente der Dienstleistungskette
werden zumeist von unterschiedlichen Leistungstragern (Hotels, Museen,
Seilbahnen, Wirtshauser, Informationsstellen) erbracht. Im Grunde stellen die
Erbringer der Leistungen in diesem bestimmten Raum ein ,virtuelles
Unternehmen" dar, das jedoch oft weder gesteuert noch koordiniert wird. Das
bedeutet: In vielen Féllen ,bauen" sich die Gd&ste ihr Produkt selbst
zusammen. Sie lberlegen sich, was sie unternehmen und erleben wollen,
beschaffen sich (oft mihselig) die notwendigen Informationen, bestellen oder
reservieren (sofern maoglich) die Leistungen, die sie unbedingt bendtigen, und
machen sich auf den Weg. Dass alles so wie gewtinscht ablauft, ist jedoch von
vielen Faktoren abhédnglig und meist eher unwahrscheinlich. Die erwarteten
Qualitaten der Einrichtungen sind meist unterschiedlich, manches Erwiinschte
kann gar nicht erlebt werden. Dies kann dazu fihren, dass sich Kunden
zuweilen argern, unzufrieden sind oder sich schlichtweg langweilen und
letztlich nicht mehr wiederkommen. Wettbewerbsvorteile kénnen dadurch
erzielt werden, dass man mit Hilfe stabiler Beziehungen zueinander
(Leistungsverbund) kooperiert. Damit kann auch das unterschiedliche Wissen
der Kooperationspartner (zum Beispiel Knowhow (ber Kunden, Vertriebswege,
Féhigkeiten, Marken, Marktzugdange) allen zur Verfigung gestellt und
gemeinsam erweitert werden. (In der Verkniipfung von Ressourcen und
Kompetenzen liegt das Innovationspotenzial von Produkten.) Dabei geht es
nicht nur darum, die ordentlichen Leistungen zu erbringen, sondern dafir zu
sorgen, dass fur den Gast ein Gesamt- Erlebnis geboten wird. Es geht darum,

mit einem ,roten Faden" durch den Tag zu fihren und dafir zu sorgen, dass
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auch die Gefiihlsebene der Menschen (Trdume, Wiinsche, Emotionen)

angesprochen wird.

Es ist klar, dass Events hier sehr viel innovativen Input und alternative Standpunkte
in oft versteinerte regionale Strukturen geben kdnnen. Sie kénnen auch Trager von
Emotionen sein, die den Gast an die Region binden. Daher: Festivals missen durch
die Art ihrer Leistung Spezialisten im Aufbau von ganzen Dienstleistungsketten sein.
Sie sollten diese Starke auch zum Wohle der Destination nutzen und dabei
unterstiitzt werden. Eine besondere Starke gegeniliber allen anderen Angeboten
weisen Events bei der Nachbetreuung auf! Jedoch kdnnen missgliickte GroBevents
ein Ortsimage auch nachhaltig beschadigen. Daher sollten sich die
Tourismusverantwortlichen auf jeden Fall einschalten und Kontakt und Abstimmung

suchen, sei es auch nur um einen Imageschaden von der Destination abzuwenden.

Das Festivalpublikum ist eigentlich ein All-Inclusive-Publikum, das sich die
Information zuallererst von der Festivalhomepage holt, dann individuell oder zu den
vorgeschlagenen Zeiten 6ffentlich und/oder mit den Festivalshuttles anreist (Wiesen
bietet Autobusshuttles von Wien, KASUMAMA schickt Taxis zu den optimalen
Anreiseterminen an den Bahnhof Gmiind), oder auf spezielle Festival-Mitfahrbdrsen
im Internet zurlckgreift. Die Info vor Ort erfolgt an der Festivalkassa, die mit
Informationen der Destination ausgestattet werden sollte (Restplatzbérse flr
Zimmer, Ausflugsziele, usw.). Auch die Verpflegung erfolgt in groBem MaB auf dem
jeweiligen Festivalgeldande. Zur Abwechslung greifen die Besucher aber
erfahrungsgemaB auch gerne auf die regionale Kiiche zurlick. Vor allem der regionale
Einzelhandel hat hier Mdglichkeiten von jenen zu profitieren, die nicht jeden Tag in
ein Restaurant, sei es am Gelande oder auBerhalb, essen gehen kénnen oder wollen.
Die Beherbergung liegt dann - abgesehen von Zimmerlisten an den Eintrittskassen
und auf den Veranstaltungshomepages - auBerhalb des Einflussbereichs des
Veranstalters. Den Transport vor Ort (Ubernehmen meist von den Festivals
vorinformierte ansassige Taxifirmen. Den Besuchern sollten auch Aktivitdten wie
Workshops oder Kinderbetreuung angeboten werden. Dieses Rahmenprogramm ist

ein Garant fir einen gelungenen Aufenthalt. Sogar die Abreise kann wie die Anreise
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unterstlitzt werden. Jedoch ist, wie schon oben erwahnt, eine der besonderen

Starken von Festivals die Nachbetreuung.

Die Nachbetreuung kann bei Events in Form von Diskussionsforen, Facebook-
Mitgliedschaften oder Bildergalerien erfolgen. Jedenfalls soll der Gast die Méglichkeit
haben, sein Erlebnis noch einmal gemeinsam mit Gleichgesinnten Revue passieren zu
lassen und noch Monate spater Kommentare dazu abzugeben. Besonders Events
verfligen Uber genug emotionale Kraft, um die Menschen so zu berlihren, dass sie
dieses Bedirfnis auch danach entwickeln. Ver6ffentlichte Bilder kénnen hier als
LLockmittel® dienen, um Feedback von den Besuchern zu erhalten und sie Uber die

Nachbetreuung noch mehr an das Festival und die Destination zu binden

4.7. Lebensqualitat

Events wirken nicht nur nach auBen, fir Besucher und Uber die Medien, sondern
haben auch eine sehr wichtige ,Innenwirkung", d.h. sie haben eine Bedeutung fiir
die Bewohner der Veranstaltungsregion. Events kdnnen Infrastruktur erhalten und
férdern und sind somit auch ein Instrument der Stadt- oder Dorferneuerung. Events
erhohen die Attraktivitat der Destination und die Lebensqualitat fir die Bewohner
und starken das ,Wir-Gefuhl®. Daher sind sie eine bedeutende MaBnahme des

touristischen Binnenmarketings.'**

Kulturelle Aktivitaten allgemein beeinflussen die Standortqualitdt, die wiederum die
Ortswahl des kreativen Humankapitals, also der Wissensarbeiter und der
Kulturschaffenden beeinflusst. Das kreative Humankapital ist wiederum Treiber von
Wissensgenerierung und technologischem Fortschritt und somit fir die Wirtschaft
einer Region von entscheidender Bedeutung.!'> Zur Erhaltung und Gewinnung von
innovativem Humankapital gibt es daher vielerorts schon Bemiihungen ein
Standortmarketing weit (ber das touristische Marketing hinaus zu entwickeln, das
derartige Schlusselkrafte in die Regionen lockt oder dort zu halten vermag. Die Stadt

Basel ist in diesem Bereich seit 2000 erfolgreich engagiert. So sagen 71% der

114 Freyer (2005), S. 76
115> 7akarias (2005), S. 87
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Personalverantwortlichen in Basler Firmen, dass die Stadtmarketinganstrengungen

den Rekrutierungsprozess der internationalen Firmen positiv beeinflussen.*®

Endziel des Kampfes um derartige Entwicklungspotenziale ist vordergriindig auch
immer die Ansiedlung von Unternehmen. MADLING hat insgesamt vier Bereiche

ausgemacht, in denen Standorte um Entwicklungspotenziale konkurrieren''’:

1. Konkurrenz um Sachkapital (produktive Investitionen privater Unternehmer)

2. Konkurrenz um verfligbare qualifizierte Arbeitskrafte

3. Konkurrenz um erwtinschte offentliche Investitionen (Behdrden, Schulen, Infra-
struktur)

4. Konkurrenz um eine intakte Umwelt, um Verschonung von unerwiinschten
offentlichen Investitionen (Sondermiillverbrennungsanlagen, Endlagerstatten,

DurchzugsstraBen)

Die Entwicklung flhrt in einigen Destinationen mittlerweile dazu, dass die ,reinen
Tourismusorganisationen®™ in Frage gestellt werden und immer mehr Organisationen
entstehen, die Verantwortung fiir ein Standortmarketing ibernehmen.!’® Im
Hinblick auf einen gesunden Branchenmix in Tourismusregionen ware es sozusagen
ein Gebot der Stunde, das Marketing-Knowhow der mit der Tourismuswerbung
betrauten Organisationen am Tourismusmarkt auch auf den ,Markt flr Zuzug" zu
transferieren und so dem - zumindest im Waldviertel - mutmaBlichen Trend zur

"119in reinen Tourismusorten entgegenzuwirken.

~Abwanderung der 2. Generation
Friher favorisierte MarketingmaBnahmen der Stadte, Regionen und Orte mit
Messeauftritten, Anzeigen, Standortseminaren und dgl., die darauf abzielten
Investoren zu gewinnen und Unternehmen anzusiedeln, waren von sehr begrenzter
Wirkung. Daher versucht das neue Verstandnis von integriertem

Standortmarketing ein Regionalbewusstsein zu erreichen, woflir aber die

116 Horvath (2005), S. 39
117" Mading (1992), S. 211
118 5cherer (2005), S. 3

19 vgl. Kapitel 2.6, S. 34
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Bearbeitung von einem viel groBeren Adressatenkreis notwendig ist. Die neuen
Zielgruppen neben den Unternehmen (bestehende und anzusiedelnde) sind natirlich
die Gaste der Region (Stammgaste, neue Zielgruppen) und insbesondere die
Einwohner (qualifizierte Arbeitskrafte und andere Schlisselkréfte die flir die
endogene Regionalentwicklung ganz wichtig sind). Jedoch sind die Erfolge die mit
derartigen integrierten Standortmarketingansatzen erreicht werden kénnen nur sehr
langfristig erfolgreich und daher riskieren nur wenige die sehr aufwandige

Umsetzung derartiger kooperativer Strukturen.?°

Hier gilt es alternative Wege und Formen von Mechanismen zu finden, die eine
kooperative Energie freisetzen kénnen. Was kann nun die Rolle von Veranstaltungen
wie Musikfestivals in dieser Form von Standortmarketing sein? Festivals selbst sind
hier nicht nur ein wichtiger Baustein einer spannenden Kulturlandschaft, sie kénnen
auch gleichzeitig ein Katalysator flir weitere Entwicklung sein, da sie oftmals
Treffpunkt und erstes gemeinsames Arbeiten interessierter Kreise der Bevdlkerung
sind und dadurch eine groBe integrative Kraft haben. Sie sind ein Pool an kreativen
und gebildeten Menschen, die durch diese Aktivitat mehr oder weniger stark an die

Region gebunden werden.

Im Waldviertel sind bei den Musikfestivals eine groBe Zahl an gut ausgebildeten
Waldviertlern engagiert, die die meiste Zeit des Jahres in Wien verbringen. Fir die
Festivals bringen sie dann aber ihr Knowhow wieder in ihrer Heimat ein und
unterstiitzen die ,,Daheimgebliebenen®. Auch das KASUMAMA Festival schopfte aus
diesem Potenzial enormes Knowhow flir den Start. Langsam Uibernehmen dann die
Einheimischen das Ruder. Das ist eine Form der kulturellen Entwicklungshilfe. Dem
KASUMAMA Afrika Festival liegt darliberhinaus ein unglaubliches Potenzial an
gebildeten Mitarbeitern und Gasten zugrunde. Die Gaste des Festivals sind laut
Befragung zu 40,1% (!') Akademiker (12,0% der Gesamtbevdlkerung und nur
4,5% der Harbacher Bevolkerung!). Auch im Veranstaltungsvorstand haben drei von

acht Mitgliedern akademische Bildung.

120 ygl. Scherer (2005), S. 10ff
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Ein Zustrom gerade von gebildeten Menschen ist im ,Dunstkreis" des Afrika Festivals
zu bemerken. Beinah alle Kreativen der Gemeinde haben sich hier schon getroffen,

hier schon gearbeitet und sich hier wohl gefiihit.

4.8. Kompetenz- und Netzwerkeffekte

Die Vorbereitung und Durchfiihrung von GroBveranstaltungen bewirkt in der
veranstaltenden Organisation selbst sowie bei den beteiligten Institutionen und
Personen, dass Wissen und Kompetenz im weitesten Sinn aufgebaut wird.!?!

Kompetenz- und Netzwerkeffekte sind zugleich das Herz der endogenen
Regionalentwicklung. In vielen Regionen bilden der Tourismus, die Landwirtschaft
und die Energiegewinnung durch Wasser- oder Windkraft die einzigen Potenziale,**?
innerhalb derer oder zwischen denen diese fruchtbringenden Netzwerke aufgebaut
werden koénnen. Auf der einen Seite bilden natirlich agrarische Energieinitiativen
eine ideale Kombination der Potenziale (Windkraft oder Energie aus nachwachsenden
Rohstoffen), auf der anderen Seite gibt es auch gute Erfolge mit Netzwerken

zwischen Tourismus und Bauernschaft.

Ein Paradebeispiel hierzu sollte sicher der 6kologische Kreislauf Moorbad Harbach
sein, der vom Moorheilbad Harbach als gréBtem Kurbetrieb des Waldviertels initiiert
wurde. Die Schwache dieses Systems besteht allerdings in der zentralisierten
Verwaltung, die ein zusatzliches Knowhow hauptsachlich in der Zentrale erzeugt,
aber durch relativ geschlossene Strukturen die Informationen nicht weiter verteilt
und die teilnehmenden Landwirte nicht wirklich involviert. Ein weiteres Problem ist
die Konzentration auf das Gewerbe, das die Urprodukte weiterverwerten soll. Doch
die GréBe des hiesigen verarbeitenden Gewerbes ist nicht konkurrenzfahig. Es ist zu
klein, um auf den angestrebten groBeren Markten zu relssieren und zu groB, um
flexibel genug flr den regionalen Markt zu sein. Ab November 2012 gab es
ernsthafte Diskussionen ob der Okokreis in der bestehenden Form iiberhaupt weiter
existieren kann. Jede Initiative, die zur Vernetzung innerhalb der peripheren Gebiete

oder zwischen peripheren Gebieten und den Zentren in den drei genannten

121 Zakarias et al. (2002), S. 7
122 ygl. Arpagaus (2005), S. 20
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Bereichen Tourismus, Landwirtschaft und Energiewirtschaft fuhrt, ist aber trotzdem

zu unterstitzen. 1%

Im touristischen Bereich kdnnen gerade auch GroBveranstaltungen ein groBer Impuls
zur Vernetzung sein. Immer werden Verbindungen aus der Region hinaus geknuipft,
oft auch internationale Kontakte aufgebaut. Innerhalb der Region werden Kontakte in
sehr viele verschiedene Branchen geknipft. Durch die offene und formlose
ehrenamtliche Beteiligung bieten sich dartber hinaus auch Beteiligungsmdglichkeiten
flur eine Vielzahl der kreativsten Kdpfe einer Region. Es bilden sich liber die Jahre
informale Verbindungen in einem erheblichen MaB. Diese Netzwerke und die
Anhaufung von Knowhow in allen Bereichen der Organisation werden dann auch

auBerhalb der Struktur jedes Festivals angewendet.

123 vgl. Arpagaus (2005), S. 20
88



5. Das KASUMAMA Afrika Festival in Moorbad
Harbach

5.1. Die Abgrenzung des Untersuchungsraumes
Das KASUMAMA Afrika Festival findet jahrlich in der Gemeinde Moorbad Harbach im

Bezirk Gmiind im ndrdlichen Waldviertel statt. Fiir die Erforschung der Auswirkungen
einer Kulturveranstaltung ist natlrlich die Abgrenzung des betrachteten Raumes

notwendig. Fir diese Untersuchung ergibt sich eine Untergliederung in drei Teile.

Die wichtigste ist natlrlich die Gemeindeebene. Da ja diese Arbeit insbesondere
eine Argumentationshilfe gegeniiber Gemeinden in Unterstiitzungsansuchen sein soll,

betrachten wir primar die Auswirkungen auf die Gemeinde Moorbad Harbach.

Grafik: Die Gemeinden im Bezirk Gmiind
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Die nachste real bestehende Gliederungsebene, die sich theoretisch anbieten wiirde,
ist die der Kleinregion. Das Konzept der Kleinregion wird in Niederdsterreich seit
1985 verfolgt und soll daflir sorgen, dass Synergien durch gemeinsame Projekte
genutzt, Kosten eingespart und die Qualitdt der offentlichen Einrichtungen und

Dienste gehoben wird'*,

Der Kleinregion Lainsitztal in der die Gemeinde Moorbad Harbach verankert ist
besteht weiters aus Bad GroBpertholz, GroBschénau, St. Martin, Unserfrau-Altweitra
und Weitra. Diese Betrachtung wiirde aber kaum zusatzlichen Erkenntnisgewinn
bringen, da die Abfllisse in diese Region flir eine gesonderte Betrachtung - wenn
auch vorhanden - doch zu niedrig sind.

Grafik: Die Kleinregionen im Waldviertel
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Auch die nachste politische Gliederungsebene, der Bezirk Gmiind, wiirde auch noch
zu kurz greifen, weil sich wesentliche Lieferanten und Sponsoren des Festivals
gerade im Bezirk Zwettl befinden, dessen gleichnamige Hauptstadt nur 30km, also
10km mehr als die Bezirkshauptstadt Gmind entfernt liegt. Die Lieferanten aus
diesem Gebiet umfassen etwa die Brauerei Zwettl, Sonnentor, der Gastronomie-

GroBhandel Kastner, die Firma Elektro-Meng|, die Erdbaufirma Krecek, u.a.

Um nun die Gesamtheit der Waldviertler Lieferverflechtungen bestmdglich abzubilden
ergibt sich als zweite Gliederungsebene die beiden Bezirke Gmiind und
Zwettl. Damit werden alle Ausgaben, die das Festival selbst im Waldviertel tatigt,
erfasst. Auch die Ausgaben der Festivalbesucher haben erfahrungsgemaB keine

direkten Wirkungen Uber diese Region hinaus.

Grafik: Die Bezirke in Niederosterreich
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Das Waldviertel als dritte Gliederungsebene hat rund 5000km2, 200.000
Einwohner und 1 Million Ubernachtungen pro Jahr und ist somit eine Niederfrequenz-
destination. Es kann in dieser Studie als Abgrenzung zwischen dem Herkunftsgebiet
der Tagesbesucher und der Nachtigungsbesucher dienen. Nach meinen langjahrigen
Festival-Erfahrungen ist diese Grenzziehung sehr realistisch. Mag es auch Gaste aus
weiter entfernten Regionen geben, die nur als Tagesbesucher kommen, so kommt es
doch auch haufig vor, dass Waldviertler als Nachtigungsgaste bleiben. Diese
Grenzziehung ist so gewahlt, dass die Zahl der Nachtigungsbesucher tendenziell
niedriger angenommen wird, um die Wirkungen nicht zu Uberschatzen. Um die
Auswertung und Abgleichung mit Autokennzeichenzahlungen, die beim Festival
durchgeflihrt werden, zu erleichtern, werden die Grenzen des Waldviertels in dieser
Untersuchung an den Bezirksgrenzen von Gmind, Waidhofen, Horn, Zwettl, Krems-
Land und Krems-Stadt gezogen. Das folgt nicht genau den geografischen Grenzen
des Waldviertels, ist aber doch eine gute Abgrenzung, da die Abweichungen im
Osten sehr gering sind, und die doch groBen Teile des Bezirks Melk von der

Verkehrsanbindung her eher zu den nicht-waldviertler Gebieten zu zahlen sind.

Grafik: Die Vierteleinteilung in Niederdsterreich
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5.2. Analyse der Standortgemeinde

Moorbad Harbach liegt im westlichen Waldviertel in Niederdsterreich an der Grenze
zu Tschechien. Die Flache der Gemeinde umfasst 35,5 km2 wovon 68,0% bewaldet
sind.!® Der Hauptort Harbach liegt 683m (iber dem Meer, der hdchste Punkt der
Gemeinde ist der Nebelstein mit 1017 Metern. Katastralgemeinden sind Harbach,
Hirschenwies, Lauterbach und Wultschau. Die Orte MaiBen und Schwarzau gehoéren

zur Katastralgemeinde Hirschenwies.

Moorbad Harbach ist eine Gemeinde mit sehr starkem Kurtourismus und hat bedingt
durch das Moorheilbad, das mit Uber 600 Betten und einer fast 100%igen

126 tiber das Jahr arbeitet, eine sehr hohe Tourismusintensitét erreicht. Mit

Auslastung
359 Nachtigungen pro Einwohner zahlt man eigentlich schon zu den Intensiv-
Tourismusgemeinden.'?’” Die Strategie des Moorheilbades zielt daher seit einiger Zeit
nicht mehr auf weiteres Nachtigungswachstum am Standort Moorbad Harbach ab.
Die Wachstumsziele werden durch Investitionen in neue Standorte wie Ottenschlag,

Baden oder Bad Schonau verwirklicht.

In Harbach hingegen geht die Entwicklung ausschlieBlich in Richtung mehr Qualitat.
Die letzte Investition von 7 Millionen Euro im Jahr 2011, ein Zubau mit 42 speziell fir
orthopddische Rehabilitationspatienten ausgestatteten Zimmern und eine groBe
Parkgarage, diente ausschlieBlich der Qualitatsverbesserung. So kann kinftig jedem
Kurgast auf Wunsch ein Einzelzimmer zur Verfiigung gestellt werden. Im Gegenzug
zur Errichtung der neuen Zimmer, wurden bestehende Doppelzimmer in

Einzelzimmer umfunktioniert und so die Bettenzahl konstant gehalten.'?®

»~An QualitatsverbesserungsmaBnahmen wird laufend gearbeitet, um das Haus
weiterhin auch im Bereich "Ausstattung und Wohlfiihlen" und nicht nur in der Medizin

auf hochstem Niveau zu halten", erklart Geschaftsfihrerin Karin WeiBenbdck. Jedoch

125 http://de.wikipedia.org/wiki/Moorbad_Harbach
126 Fritz Maria (2007), S.54

127 Krajasits, Andel, Wach (2008), S. 4

128 Wirtschaftsblatt vom 12.04.2011
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sind im Moment keine weiteren GroBinvestitionen am Standort geplant. In Summe
wurden in das 1980 mit 179 Betten er6ffnete Moorheilbad Harbach bisher rund 69,3
Millionen Euro investiert. Mit den Uber 600 Betten werden durch die enorme
Auslastung jahrlich rund 225.000 Nachtigungen gezahlt, die eine Wertschépfung von
rund 40 Millionen Euro pro Jahr bewirken. Derzeit sind im Moorheilbad rund 400
Mitarbeiter beschaftigt und das verfligbare Einkommen in der Region liegt bei 14
Millionen Euro pro Jahr. Rund 1,2 Millionen Euro werden jahrlich durch den Einkauf
von biologischen Lebensmitteln in der Region ausgegeben.'?® Jedoch wurde das
Einkaufsprogramm im Jahr 2012 zu einem GroBteil wieder umgestellt und wohl aus
Kostengriinden werden wieder vermehrt konventionelle Lebensmittel verarbeitet. Ein

Schritt zurlick flr die einstmalige Vorbildregion.

Trotz dieses enormen wirtschaftlichen Erfolges wurde noch eines der wichtigsten
Ziele der Initiatoren des Moorheilbades nicht nachhaltig erreicht: die Abwanderung
aus der Gemeinde zu stoppen. Nachdem in den 80igerjahren die Abwanderung
aufgehalten werden konnte und die Einwohnerzahl durch Beschaftigung der ,1.
Generation™ im Tourismus mehr oder weniger konstant gehalten wurde, kiindigt sich
jetzt ein Effekt an, der durch eine mangelnde endogene Entwicklung der Gemeinde
bewirkt wird: eine Abwanderungswelle der ,2. Generation", der gut ausgebildeten

Kinder der Tourismusbeschaftigten (siehe Kapitel 2.6).

Im Jahr 1971 wurden 845 Einwohner gezahlt, in der Griindungszeit des
Moorheilbades 1981 waren es nur noch 713. Der Ort hatte so innerhalb von 10
Jahren 15,6% seiner Bewohner verloren! Dank der Griindung des Moorheilbades
stabilisierte sich die Einwohnerzahl bis 2001 um die 700 Einwohner. Doch es ist nicht
gelungen eine nennenswerte Zahl der einpendelnden Mitarbeiter des Moorheilbades
hier sesshaft zu machen oder andere Arbeitsstellen als im Tourismus zu schaffen.
Dadurch kommt die Abwanderungswelle der ,2. Generation® mdglicherweise schon
jetzt zu tragen, denn der Einwohnerstand reduzierte sich von 699 Einwohnern im
Jahr 2001 um 6,3% auf 674 im Jahr 2012. Allein vom Jahr 2009 auf 2010 betrug die

Veranderung minus 2,04%. Auch nach Ricksprache auf dem Gemeindeamt konnten

129 Wirtschaftsblatt vom 12.04.2011
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fur den enormen Wanderungssaldo in diesem Jahr von -15 Personen keine
besonderen Ursachen ergriindet werden.’®® Es handelt sich also bei diesem
Abwartstrend offensichtlich um eine normale Wanderungsbewegung. Der Saldo aus

Geburten minus Sterbefallen liegt im Ublichen Bereich bei +1.

Offensichtlich beruht dieser Bevdlkerungsriickgang hauptsachlich auf der negativen
Wanderungsbilanz. Das heiBt, dass vor allem Anreize flir Zuwanderung geschaffen
werden missen, worunter neben dem Angebot an erschwinglichen Baugriinden,
Sport- und Kinderbetreuungsangeboten z.B. auch ein reges kulturelles Leben fallt,
denn Abwanderung durch neue Unternehmensgrndungen zu stoppen ist ein
langwieriger und schwieriger Prozess, da die Gemeinde ja noch dazu zu einem
groBen Teil Kurgebiet ist, was mit erheblichen Einschrankungen fur
Betriebsansiedlungen verbunden ist. Natdrlich ist eine derartige Festlegung gut und
wichtig, aber sie behindert auch die Entstehung neuer Wirtschaftssektoren und
gehért demgemaB gezielt und kontrolliert aufgelockert. GemdB § 18 des NO
Heilvorkommen- und Kurortegesetzes 1978, LGBI. 7600-0, wurde als Kurgebiet des
Kurortes “Moorbad Harbach” das Gebiet der Gemeinde Harbach mit Ausnahme der

Katastralgemeinde Wultschau festgesetzt. '3

Der einfachste Weg den Wanderungssaldo zu verbessern, ware wohl die Einpendler
an die Gemeinde zu binden. Das gelingt aber nur, wenn sie sich mit ihrem Arbeitsort
identifizieren. Hauptakteur ware hier das Moorheilbad, das leider zunehmend auf
seine Wurzeln vergisst, namlich die Idee den Menschen hier in der Region zu dienen
und die Abwanderung zu verhindern. Harbach hat einen sehr starken Pendlerverkehr,

wie man am Index der Pendlermobilitdt in der umseitigen Grafik sieht.

130 Telefonat mit Gemeindesekretar Herbert Miiller am 18.11.2012
BING Landesregierung (1982)
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Tabelle: Die Berufspendlerbewegungen in Moorbad Harbach 2001

T Nicht-
Wohngemeinde, " = )
Arbeitsgemeinde Gesamt | Manner pendler tages
pendler
ERWERBSTATIGE AM WOHNORT
309 188 - -
(Alle Berufstatigen die in Moorbad H. wohnen)
Nichtpendler (wohnen an der Arbeitsstelle) 62 38 - S
Gemeinde-Binnenpendler (Arbeiten in M.H.) 71 30 71 -
AUSPENDLER 176 129 151 25
in andere Gemeinden des Bezirks Gmind 129 87 126 3
in andere Bezirke Niederosterreichs 25 19 16 9
in ein anderes Bundesland 18 11 9
ins Ausland 4 3 - 4
EINPENDLER 281 64 242 39
aus and. Gemeinden des Bezirks Gmiind 198 43 193 5
aus anderen Bezirken Niederosterreichs 61 14 44 17
Aus einem anderem Bundesland 22 7 5 17
ERWERBSTATIGE AM ARBEITSORT
S G SO 414 132 - -
(Alle Berufstatigen die in Gde. Moorb. H. arbeiten)
Index des Pendlersaldos 134,0 70,2 - -
Index der Pendlermobilitat 147,9 97,9 - -

Quelle: Volkszéhlung Berufspendler>

Alle beiden wesentlichen Indexzahlen zeigen, dass Harbach eine Pendlergemeinde

ist, und zwar sowohl was die Ein- als auch die Auspendler betrifft. Das weist klar

132 Statistik Austria (2004)
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darauf hin, dass der Tourismus in Moorbad Harbach der Bevdlkerung als alleinige
Arbeitsoption nicht geniigt, obwohl mehr touristische Arbeitsplatze zur Verfligung
stiinden als es Berufstitige gabe. Die Werte sind somit auch ein Indikator flr

mangelnde Breite der Wirtschaftssektoren in der Gemeinde.

Pendlersaldoindex=(Erwerbstatige a. Arbeitsort / Erwerbstatige a. Wohnort)*100
Ein Wert unter 100: es gibt weniger Arbeitsplatze als dort wohnhafte Erwerbstatige
(Auspendlergemeinde). Ein Wert Uber 100: es gibt mehr Arbeitsplatze als dort
wohnhafte Erwerbstdtige (Einpendlergemeinde). Moorbad Harbach weist hier einen
Index von 135,0 auf, da es nur 309 Erwerbstatige auf 414 vergebene Stellen in
Moorbad Harbach gibt.

Pendlermobilitatsindex=((Auspendler+Einpendler)/Erwerbstatige a. Wohnort)*100
Ein hoher Wert bei ausgeglichenem Pendlersaldo weist auf eine
~Durchgangsgemeinde" hin: die dort wohnhaften Erwerbstdtigen arbeiten in einer
anderen Gemeinde (z.B. nahe Stadt), wahrend die dadurch frei gebliebenen
Arbeitsplatze von Einpendlern aus den Nachbargemeinden abgedeckt werden. 147,9

ist einer der hdochsten Werte in NO!

Die Problematik liegt hier aber nicht vorwiegend im Autoverkehr, den die 457 Pendler
verursachen, sondern in der Tatsache, dass niemand von den Einpendlern seinen
Lebensmittelpunkt hierher verlegen will. Grund kénnte hier auch sein, dass das
Moorheilbad einen enormen Frauenanteil bei den Beschaftigten aufweist: vier von
funf aller Mitarbeiter sind Frauen.'*® AuBerdem sind durch die Dominanz der
weiblichen Arbeitskrafte im Kurhaus auch 217 der 281 Einpendler Frauen. Genau das
wiederum konnte die Wohnsitzentscheidung vielleicht zuungunsten von Moorbad
Harbach entscheiden, weil vielleicht zu oft der Arbeitsplatz des Mannes Uber den
Wohnsitz entscheidet. Doch auch die alleinstehenden Mitarbeiterinnen tendieren
dazu in die nahe Stadt Weitra zu ziehen. Dazu waren genauere Untersuchungen

wichtig um die Zusammenhange aufzuklaren.

133 Originaltextservice (OTS) der APA: http://www.ots.at/presseaussendung/OTS 20070906 OTS0063

97



Abgesehen von der bedenklichen Pendlersituation ist auch die Bevoélkerungsstruktur
der Gemeinde nicht erfreulich. Die Daten der Statistik Austria wurden in eine

Bevdlkerungspyramide umgewandelt und die Situation sichtbarer zu machen.

Grafik: Die Bevolkerung 2009 nach Altersgruppen in Moorbad Harbach

M 344 Manner m 332 Frauen

Quelle: Abgestimmte Erwerbsstatistik, Statistik Austria'®** (eigene Darstellung)

Die Geburten erreichen bei weitem nicht die notwendige Zahl, um die starke
Abwanderungsbewegung auszugleichen. AuBerdem U(berwiegen bei den jlingsten
zehn Jahrgangen deutlich die Madchen. Zuzug der hier Arbeitenden oder die
Ansiedlung von weiteren Wirtschaftsbranchen um die Heimischen zu halten wird
notwendig sein, um den Einwohnerschwund zu stoppen. Eine weitere zielflihrende
Betrachtung koénnte die Abwanderung gesplittet nach Alter sein. Wir haben hier
allerdings nur sehr grobe Altersgruppen (bis 19 Jahre, 20 bis 64 Jahre und ab 65
Jahre):

13% http://www.statistik.at/web_de/Redirect/index.htm?dDocName=059048
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Tabelle: Die Wohnbevdlkerung von Moorbad Harbach 2002 bis 2011

Wohnbevdélkerung 2011 Veranderung gegen Uber 2002
Gesamt bis19 20-64 ab65 Gesamt bis19 20-64 ab65
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre
Moorbad 673 152 | 395 126 3,2 44 | 32 | -16
Harbach
Bezirk 37.939 | 7.135 | 22.133 | 8.671 -5,0 -17,2 -5,3 +9,5
Gmiind

Quelle: Statistisches Handbuch NO'*°

Wie man gut erkennen kann, ist die Abwanderung in Moorbad Harbach Uber die
Altersgruppen relativ konstant verteilt und im Vergleich zum Gesamtbezirk besonders

bei den unter 20jahrigen noch moderat. Diese Statistik spricht eher fiir einen

geringen Einfluss der bestehenden Abwanderung bei der hdher gebildeten Jugend.

Eingehender kénnen wir das anhand der Bildungstabellen der Harbacher beurteilen:

Tabelle: Bevolkerung (ab 15) nach hochster abgeschlossener Schulbildung

Moorbad Harbach 2001 s 1991
derung
in in % in in in %

absolut % kumul. % absolut % kumul.
Hochschule 11 1,9 1,9 -0,2 12 2,1 2,1
Hochschulverwandt 6 1,1 3,0 +0,5 2 0,4 2,5
BHS 22 3,9 6,9 +1,6 16 2,8 53
AHS 14 2,5 9,3 +0,9 18 3,2 8,4
Fachschule 72 12,7 22,0 +3,2 59 10,4 18,8
Lehre 206 36,2 58,2 +5,4 193 33,9 52,7
Pflichtschule 238 41,8 100,0 269 47,3 100,0

Bezirk Gmiind 2001 UUSELE 1991
derung
in in % in in in %

absolut % kumul. % absolut % kumul.
Hochschule 732 2,2 2,2 +0,6 527 1,5 1,5
Hochschulverwandt 605 1,8 4,0 +1,4 352 1,0 2,6
BHS 1.444 4,3 8,3 +2,8 1.014 2,9 5,5
AHS 864 2,6 10,8 +2,8 859 2,5 8,0
Fachschule 3.921 11,6 22,5 +5,0 3.247 9,4 17,4
Lehre 11.198 33,2 55,7 +7,5| 10.577 30,8 48,2
Pflichtschule 14.918 44,3 100,0 17.811 51,8 100,0

Quelle: Zahlen und Fakten in Niederdsterreich!* (eigene Darstellung)

135 Statistisches Handbuch NO (2011), S. 51

136 http://www01.noel.gv.at/scripts/cms/ru/ru2/stat _ssi.asp?NR=30913

99




Das Bildungsniveau war 1991 in Moorbad Harbach etwas hdher als im Gesamtbezirk.
Trotz einer leichten Steigerung fiel die Gemeinde aber hinter den Bezirk zuriick!
Diese Ergebnisse sprechen eher fiir die These eines verstarkten ,Brain Drain" der ,2.

Generation®. Diese These ware es wert, genauer untersucht zu werden.

Jedenfalls stimmt die Aussage einer Presseaussendung vom Juni 2005: ,,... der
Abwanderung kann entgegen gewirkt werden. Genau so, wie es die Grindervater

(des Moorheilbades) im Jahre 1980 prophezeit hatten."*” heute so nicht mehr.

Von Interesse ist in diesem Zusammenhang auch noch, welche Wirkungen das

Moorheilbad auf die umliegenden Betriebe hat.

Wirtschaftliche Eckdaten aus dem Jahr 2010"%:

» 40 Millionen Euro Wertschdpfung pro Jahr

« 14 Millionen Euro verfligbares Einkommen in der Region pro Jahr

e 8,62 Millionen Euro Abgaben und Steuern an die Gemeinde (1980—April 2010)
e 1,2 Millionen Euro Einkauf von Biolebensmitteln aus der Region pro Jahr

« 5.300.000 Gastenachtigungen seit Bestehen

» 390 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, davon 90% aus der Region, 80% Frauen

« 251 Lehrlinge bisher ausgebildet bzw. derzeit in Ausbildung

Mit dhnlichen Nachtigungszahlen wie 2011, setzte das Moorheilbad Harbach im Jahr
2007 26 Millionen Euro um. Fast 13.000 Gaste und Patienten pro Jahr sorgen flr
durchschnittlich 230.000 Nachtigungen jahrlich. Im Moorheilbad und in den Betrieben
der "Xundheitswelt" gibt jeder Gast/Patient im Durchschnitt 125 Euro aus. In der
lokalen Gastronomie und in regionalen Geschéaften jeweils ca. 100 Euro. Damit
betragen die Gesamtausgaben der Gaste/Patienten und ihrer Besucher in der Region
fast 5 Millionen Euro (Euro 4.956.250).**°

137 presseinformation 2005-06-23 Moorheilbad Harbach: 25 Jahre Moorheilbad Harbach
138 presseinformation 2010-06-14 Moorheilbad Harbach: 30 Jahre im Dienste der Gesundheit

139 presseaussendung, OTS der APA : www.ots.at/presseaussendung/OTS 20070906 OTS0063
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Rund 20 groBere Zulieferbetriebe aus dem Waldviertel versorgen den
Kurbetrieb mit Lebensmitteln. ** Und auch das lokale Gewerbe kommt zum
zZug: "Wo verfiigbar, greifen wir auf regionale Zulieferer und Firmen zurtick”,
erklart Geschaéftsfihrerin Karin WeiBenbdck die Philosophie des Hauses.
Deshalb wurde auch 1990 der "Okologische Kreislauf Moorbad Harbach” in
Kooperation mit der NO Landesakademie gegriindet. 62 Bauern (1992: 29),
eine Molkerei und ein EU-Schlachthof liefern kontrolliert biologische Produkte
an die sechs Unternehmen der "Xundheitswelt”. Im Sommer 2004 wurde ein
Biomasseheizwerk errichtet, das das Moorheilbad Harbach mit Warme

versorgt. Es wird ausschlieBlich mit Waldhackgut der Region betrieben.”™

Diese Zahlen sind beeindruckend und das Moorheilbad als Betrieb ist eine riesige
wirtschaftliche Erfolgsgeschichte. Doch die Schattenseite ist eine enorme
Abhangigkeit von einer Sparte und einem einzigen Betrieb. Eine der wenigen
Zukunftschancen wurde 1998 vertan. Nach der halb erzwungenen Abwanderung des
Polyurethan-Erzeugungsbetriebes ASMA, aufgrund mangelnder Bereitschaft zur
Kooperation der damaligen rein tourismuszentrierten Gemeindefithrung**?, gingen 40
Beschaftigte mit einem mal verloren. Heute hat der erfolgreiche Betrieb an seinem
neuen Standort Weitra 105 Mitarbeiter.!* Seither hédngt praktisch die gesamte
Wirtschaft der Gemeinde am Moorheilbad. Die Griindung des Okologischen Kreislaufs
Moorbad Harbach verscharfte, trotz aller positiven Wirkungen im Sinne endogener
Entwicklung, das Problem der ganzen Gemeinde und auch der einzelnen Bauern von
einem einzigen Leitbetrieb abhangig zu sein. Auch die Idee von einem
zwischengeschalteten - wiederum abhdngigen - Gewerbe kann als gescheitert
betrachtet werden. Der Bioschlachthof musste bereits verkauft werden, bzw. ist auch
der Nachfolgebetrieb in wirtschaftlichen Schwierigkeiten, und die Biomolkerei des

Okokreislaufs steht auch auf ténernen FiiBen.

140 presseaussendung, OTS der APA : www.ots.at/presseaussendung/OTS 20070906 OTS0063
! ebenda

%2 laut Aussage des Firmengriinders und spéteren Biirgerlisten-Biirgermeisters Maximilian Aspelmayr
% www.asma.at am 14.11.2012
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Daher kann man, wenn man von der Harbacher Wirtschaft spricht, leider fast
ausschlieBlich von touristischen Nebengewerben sprechen und dem bestimmenden
Tourismus der zu 90% vom Moorheilbad Harbach dominiert wird. Ein Branchenmix

existiert nicht.

Grafik: Nachtigungsentwicklung in Moorbad Harbach 1979-2011

Gesamtnachtigungen in Moorbad Harbach
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Quelle: Tourismus in Osterreich Ergebnisse der Beherbergungsstatistik'**

Diese Grafik zeigt praktisch ausschlieBlich die Erfolgsgeschichte des Moorheilbades.
Mit einer durchschnittlichen Auslastung von beinah 100% stellt das Kurhaus ca. 90%
der Nachtigungsgaste, mit zukiinftig, aufgrund der leichten Bettenverminderung beim
letzten Umbau, konstant gut 225.000 Nachtigungen. Jeder Einbruch, wie z.B. nach
der Einflihrung des Selbstbehaltes bei Kuren im Jahr 1996, schlagt voll auf die ganze
Wirtschaft der Gemeinde durch. Zur Verdeutlichung der Dominanz des Moorheilbades
und der nicht existierenden kurunabhdngigen touristischen Entwicklung dient die

Grafik auf der Folgeseite.

144 Statistik Austria, (2011), S. 42ff.
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Grafik: Nachtigungsentwicklung Moorheilbad vs. restliche Betriebe

Nachtigungen aufgeschliisselt
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Quelle: Tourismus in Osterreich Ergebnisse der Beherbergungsstatistik'*

Das Moorheilbad ist der einzige Viersternebetrieb in Moorbad Harbach, daher kann
man die Nachtigungen aufteilen. Dadurch wird die enorme Dominanz des
Moorheilbades sichtbar, wie auch eine weitere frappierende Tatsache: Trotz der
ausgezeichneten Infrastruktur und des enormen Marketingbudgets des
Tourismusvereins hat sich die Lage des kurunabhdngigen Tourismus seit 1979

verschlechtert! Es ist hoch an der Zeit, sich alternative Tourismuszweige zu suchen!

Grafik: Nachtigungsentwicklung Moorbad Harbach ohne Kurhaus
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Quelle: Tourismus in Osterreich Ergebnisse der Beherbergungsstatistik'*®

195 Statistik Austria, (2011), S. 42ff.
146 Statistik Austria, (2011), S. 42ff.
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1979, ein Jahr vor der Erdffnung des Moorheilbades wurden rund 23.453
Nachtigungen verzeichnet. 2011 ndchtigten in den Harbacher Betrieben auBerhalb
des Kurhauses nur noch 19.998 Gaste, wovon jedoch ein groBer Anteil wieder
Besucher von Kurgasten und somit auch keine kurunabhangigen Besucher sind. Auch
ambulante Kurgaste werden hier erfasst, die stellen aber mittlerweile eine

verschwindend kleine Anzahl dar.

Das erlaubt die Hinterfragung der zielfiilhrenden Verwendung des groBen, von der
Gemeinde finanzierten, Marketingbudgets des Tourismusvereins. Jedenfalls muss
eine solche Entwicklung den Verantwortlichen zu denken geben. Die Betriebe, die
offensichtlich ,am Tropf des Moorheilbades hangen" sind Schwankungen im
Kurtourismus hilflos ausgeliefert, wie der vorhin erwdhnte Einbruch der
Gesamtnachtigungen im Jahr 1996 nach Einfliihrung des Selbstbehaltes bei

Kuraufenthalten zeigte (siehe Grafik oben).

Das touristische Riickgrat bilden 13 zimmervermietende Betriebe, 10 Gastronomie-
betriebe, 1 Mostheuriger, 5 Souvenirshops und 1 GreiBlerei, die sich u.a. durch die
wichtigen Umsatze der Gaste gut halten kann. Aber auch die anderen, unter den vom
Tourismusverein hier aufgelisteten Betrieben, kdnnen mit Einnahmen durch die

Besucher oder zumindest die Tourismusbetriebe rechnen:'* 1%

Pensionen und Hotels

1. MOORHEILBAD HARBACH **** GESUNDHEITS- UND REHABILITATIONS-
ZENTRUM, Uber 600 Betten, 3970 M. Harbach www.moorheilbad-harbach.at

2. MARCHENHOTEL WALDPENSION NEBELSTEIN ***, 40 Betten, Familie
Schmidt 3970 Maissen 28, www.waldpension-nebelstein.at

3. GASTHOF-PENSION NORDWALD ***  Familie Frostl, 50 Betten, 3970
Hirschenwies 32, www.pension-nordwald.at

4. GASTHOF-PENSION KRISTALL ***  Familie Weber, 20 Betten, 3970

Hirschenwies 53, www.xundheitswelt.at/pension.kristall

47 www.moorbad-harbach.at — Homepage der Tourismusvereins Moorbad Harbach

148 www.moorbad-harbach.gv.at — Homepage der Gemeinde Moorbad Harbach
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5. LANDGASTHOF BINDER ***, Familie Binder, 27 Betten, 3970 Harbach 23
www.landgasthof-binder.at

6. GASTHOF HARALTER, Heidemarie Haralter, 10 Betten, 3970 Wultschau 8
www.gasthof-haralter.at

7. NEBELSTEINHUTTE, P&chter Franz Vorderwinkler,10 Betten in Zimmern, 38

Betten im Matratzenlager, 3971 Maissen 55, www.alpenverein.at/waldviertel

Privatquartiere:
8. Familie POCHER, 10 Betten, 3970 Lauterbach 7, www.fewo-poecher.at
9. HAUMER Hertha, 2 Betten, 3970 Lauterbach 60
10.HAUMER Maria, 2 Betten, 3970 Lauterbach 58
11.Familie KAINZ, 4 Betten, 3970 Hirschenwies 76
12.HANGLEITNER Maria, 4 Betten, 3970 Moorbad Harbach 46
13.ETZLSTORFER Brigitta, 4 Betten, 3970 Lauterbach 67

Gaststatten und Gewerbebetriebe jeweils absteigend nach dem geschatzten Anteil
von Kurgdsten an den Kunden gereiht.!* Diese Betriebe haben maximal bis zu 3
Mitarbeiter.
14.GASTHAUS HOLZMUHLE, Miiller Markus KG, 3970 Lauterbach 40
www.holzmuehle.at
15.S0 & CO - Cafe und Weinstube. Petra Schnabl, 3970 Moorbad Harbach 37
16.MOSTHEURIGER FAM. HAUMER, Lauterbach 5
17.MOASSLASTUBERL, Maissen 37/2
18.BOUTIQUE LAVIDO, Doris Walter, im Moorheilbad Harbach
19.FRISIERSTUDIO PFEIFFER, im Moorheilbad Harbach
20.SILVIA'S LADEN, 3970 Moorbad Harbach 58/2/1
21.WALDVIERTLER TRACHTENSTUBE, Margarethe Pascher, 3970 Harbach 36
22.KRISTALLSTUDIO, Erwin Weber, 3970 Hirschenwies 53, www.kristallstudio.at
23.GLAS UND STEINE, Waldviertler Bleikristallmanufaktur, Ing. Herbert Haumer
3970 Lauterbach 47, www.kristallmanufaktur.at/www.steinschmuck-haumer.at
24.MASSAGE-HAND/FUSSPFLEGE-SOLARIUM, Peter Prinz, 3970 Lauterbach 23

149 Eigene durch Erfahrung fundierte Einschatzung
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25. TRAFIK-KAUFHAUS, Krenn Herbert, 3970 Harbach

26. TREFFPUNKT KREATIV, Frau Schrenk-Camara Gudrun, 3970 MaiBen 59

27.MASSAGE Andrea Pfeiffer, 3970 Harbach 42

28.P. B. HOLZVERARBEITUNG, Peter Bachofner, 3970 Harbach 60

29.HOBIGER HELMUT GESMBH, Nebelstoana Autohaus, Wultschau 42

30.KFZ-SERVICE, Erwin Halmenschlager, 3970 Lauterbach 42

31.ARCHITEKTURBURO und WERBEAGENTUR LOOP ENTERPRISES MEDIA, Dieter
Helm, 3970 Wultschau 20

Was der Gemeinde Moorbad Harbach somit fehlt, ist idealerweise ein gesiinderer
Branchenmix oder zumindest ein hdéherer Anteil an kurunabhangigem Tourismus, vor

allem in der Wintersaison.

Events kdnnen hier nicht die Lésung des Problems sein, doch kbénnen sie dazu
dienen, eventuelle Liicken in der warmeren Saison zu fillen, bzw. kann versucht
werden, erstens die Eventbesucher als Gaste auch auBerhalb der Festivalzeit,
idealerweise in der Nebensaison, zu gewinnen und zweitens das Eventknowhow auch
fur ein winterliches Event zu nutzen, das ein wirklicher Impuls in der kalten Zeit sein
kdnnte. Jedenfalls sind GroBveranstaltungen ein geeigneter Weg, neben dem

Kurtourismus weitere Gaste dazuzugewinnen.

5.3. Die Voraussetzungen

Erfolge im Tourismus sind nur zu erwarten, wenn die touristische Infrastruktur den
Anforderungen des geplanten Events gerecht werden kann, bzw. wenn auch wirklich
die fur das Festival notwendigen Kapazitdten im Ort gegeben sind. Hier liegt ein
kleines Problem des KASUMAMA Festivals. Oft stellt sich der Tourismus als kritischer
oder Engpassfaktor dar, das heiBt flir eine GroBveranstaltung wie ein Festival gelten
Gastronomie und vor allem die Beherbergung als eines der wichtigsten Kriterien.
Mangelnde touristische Infrastruktur kann zum K.O.-Kriterium werden, wie es z.B. bei

der Bewerbung Leipzigs fiir die Olympischen Spiele 2012 passiert ist.**°

130 Frejer (2005), S. 59
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Das KASUMAMA Afrika Festival findet in einer relativ ndchtigungsintensiven Zeit statt,
sodass die finanziellen Auswirkungen auf die Nachtigungsbetriebe nicht so groB sind
wie sie sein konnten. Viele potentielle Nachtigungsgaste missen in
Nachbargemeinden ausweichen, wie auch der Verein selbst seine Musiker und
sonstigen Akteure leider oft auBerhalb der Gemeinde einquartieren muss. Es ist auch
fraglich, ob potenzielle Besucher durch die komplizierte Zimmersuche nicht
abgeschreckt werden. In der Besucherbefragung konnten zwar keine Anzeichen
dafir gefunden werden, jedoch waren die Nichtbesucher, die den Fragebogen

ausgefillt haben, sehr in der Minderzahl.

Trotzdem ist es eine Initiative in die richtige Richtung, denn es miissen Alternativen
im Tourismus gefunden werden, um die Abhangigkeit der Harbacher Wirtschaft vom
Moorheilbad zu senken. Das Moorheilbad verspricht zwar dank der straffen extrem
shareholder-orientierten  (also  besitzerorientierten) Flhrung langfristig ein
wirtschaftlicher Erfolg zu bleiben, doch die Angst vor Krisen, wie jener bei der
Einfihrung von Selbstbehalten im Jahr 1996, bleibt. Konzentration auf eine einzelne

Sparte in einer einzigen Brache ist fiir keine Region gut.

Neben dem Engpass bei den Unterkiinften ist der Kurtourismus selbst auch ein
beschrankender Faktor. Das Moorheilbad, das relativ nahe beim Festivalgeldnde liegt,
fuhrt zu Einschréankungen in der Lautstarke und vor allem zu eingeschrankten

Betriebszeiten.

5.4. Entstehungsgeschichte
Das KASUMAMA Afrika Festival findet in der landschaftlich sehr reizvoll gelegenen

Gemeinde Moorbad Harbach im ndrdlichen Waldviertel seinen idealen
Veranstaltungsort. Das Festivalgelande befindet sich rund um einen kleinen
Badeteich inmitten von Waldern und Wiesen, die den Besuchern als naturbelassener
Campingplatz dienen. Mit seinem internationalen Musikprogramm und einem
ganztagigen Kunst- und Kulturangebot flir Kinder und Erwachsene zieht das
KASUMAMA Afrika Festival mittlerweile weit Gber 4.000 Besucher an den 5

107



Festivaltagen Anfang Juli (in der Woche nach dem ostdsterreichischen Schulschluss

von Mittwoch bis Sonntag) an.

Entstanden ist die Idee zum Festival als Norbert Schmid, ein Trommelbauer im
Waldviertel 1996 den westafrikanischen Trommler Mablo Camara ins Waldviertel
einlud, um den Menschen aus der Umgebung afrikanische Trommelrhythmen naher
zu bringen. Nach einem Jahr intensiver Auseinandersetzung mit der Kunst des
Trommelns, beschloss die begeisterte, aber bisher lose Gruppe, den Verein
KASUMAMA - Verein zur Foérderung des interkulturellen Austausches" zu griinden.
Im Jénner 1997 organisierten die Vereinsmitglieder eine Reise nach Gambia
(Westafrika), wo sie mit einer Kiinstlergruppe den afrikanischen Alltag erlebten.
Zuriick in Osterreich, wurde bei verschiedenen Aktionen wie kleineren Afrika-Festen,
Workshops und Konzerten den Menschen im Waldviertel die Mdglichkeit geboten,

mehr Uber das Leben in Afrika zu erfahren.

1998 bis 2000 folgten weitere Afrika-Aufenthalte und gleichzeitig erging auch wieder
eine Einladung an einen aftikanischen Kiinstler, nach Osterreich zu kommen. Diesmal
war es der Trommelmeister und Musiker Lamine Camara aus Guinea, dem der Verein
KASUMAMA die Mdglichkeit gab, seine Kultur im Rahmen von kleinen Afrika-Festen,

Trommelsessions, Konzerten und Schulprojekten zu prasentieren.

2001 wurde schlieBlich das erste Festival im Zuge des ersten Waldviertel-Festivals in
groBerem Rahmen geplant und ausgetragen. Das jahrlich das Viertel wechselnde
Viertelfestival des Landes Niederdsterreich, das ja als ,Geburtshelfer® flir regionale
Kulturveranstaltungen dienen soll, hat hier seine Aufgabe blendend erfillt. Aufgrund
des enorm positiven Echos der Besucher aus der Region und den ehrenamtlichen
Helfern aus der Gemeinde war der Gedanke naheliegend, das Festival auch in den

folgenden Jahren weiterzuftihren.

Eine schwere Biirde waren jedoch die sich in den ersten Jahren kumulierenden
Schulden, die insgesamt eine Hohe von 20.000€, einem guten Viertel des damaligen
Umsatzes erreichten. Doch die Vereinsvorstande lieBen sich nicht beirren und ein

harter Kern machte sich an die Uberwindung der Uberschuldung und der groBen
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Fluktuation der ehrenamtlichen Helfer, die durch die noch mangelnden Strukturen oft
maBlos Uberfordert und ,vertrieben® wurden. Ein groBer Dank gebiihrt hier auch
Mag. Silvia Weninger, die die Vereinskasse in der schweren Zeit tibernahm und durch

eine strikte Budgetdisziplin das Festival aus den Verlusten flhrte.

In den Jahren ab 2006 konnte sich das KASUMAMA Afrika Festival durch die
abgebauten Schulden frei entfalten und konnte als fixer Bestandteil der

Osterreichischen Kulturszene seine Bekanntheit liber die Grenzen hinaus ausdehnen.

Ziel des Festivals ist es, einen Austausch zwischen Osterreichern und in Osterreich
lebenden Afrikanern zu ermdglichen und so zu einer besseren Vélkerverstandigung
beizutragen. Seit jeher wurde bewusst auf die manchmal sehr schwierige Arbeit mit
Freiwilligen gesetzt, denn gerade diese Art von Mitarbeitern tritt aus der anonymen
Masse kommerzieller Arbeitskrafte hervor. Es macht einen Unterschied, ob ich ein
simples Bier von einem Leiharbeiter einer Cateringfirma bekomme oder von einem
einheimischen Mitglied des Vereins, der mit Stolz die Veranstaltung und die Ziele des
Vereins nach auBen mit vertritt (51% der Mitarbeiter haben in unserer Befragung
zum Ausdruck gebracht, stolz auf das Festival zu sein, nur 11% gaben an, keinen
Stolz zu verspiren). Die herzliche, persénliche und familidre Art der Vermittlung der
Ziele, die dadurch umfassend funktioniert, erhdlt auch groBe Anerkennung von
namhaften Projektpartnern wie der Kulturabteilung des Landes Niederdsterreich, dem
Bundesministerium fur Unterricht, Kunst und Kultur, der Austrian Development
Agency des AuBenministeriums, der UNESCO sowie von Printmedien, Fernsehen und
Rundfunk.

Doch diese Anerkennung ist nicht das Entscheidende. Entscheidend ist, eine so
entspannte Atmosphdre zu schaffen, dass zwischenmenschliche Kontakte als
Normalitat und nicht als peinliche Nebenerscheinung des knappen Raumes bei einer
GroBveranstaltung empfunden werden. Als MaBzahl koénnen hier die nicht
vorhandenen korperlichen  Auseinandersetzungen dienen, die sonst bei
Veranstaltungen dieser GroBe traurige Normalitat sind. Ein nettes Zitat eines
Mitarbeiters in diesem Zusammenhang war: ,Im Vergleich zu diesem Festival ist

jedes Feuerwehrfest eine Ansammlung gewaltbereiter Chaoten.™
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Die Wohlflihl-Atmosphdare am Festivalgelande, die gute Stimmung unter den
Besuchern und ehrenamtlichen Helfern, die Waldviertler Natur ringsum und die hohe
Qualitat des Programms machen das KASUMAMA Afrika Festival zu einem
einzigartigen Erlebnis, wo die Hemmschwelle fir interkulturelle Gesprache soweit
gesenkt wird, dass diese zur Normalitét werden. Ein zukilinftiger Schwerpunkt der
Programmierung ist eine Art ,interkulturelles Animationsprogramm® am Gelande, das
die Besucher aus den verschiedenen Landern noch mehr zusammenzufiihren wird.
Die Voraussetzungen sind ideal, waren doch z.B. schon Menschen aus 4 Kontinenten
und 43 Landern in einem einzigen Jahr beim Festival in einer Gemeinde mit weniger
als 700 Einwohnern — und das waren nur diejenigen, die ich persdnlich als Obmann

kennenlernte.

5.5. Daten und Fakten
Das KASUMAMA Afrika Festival fand 2012 zum 12. Mal statt. Das Festival wird

jahrlich Anfang Juli, in der Woche nach Schulschluss in Niederdsterreich und Wien,
von Mittwochabend bis Sonntagnachmittag in Moorbad Harbach ausgetragen. Es
handelt sich um ein unkommerzielles Festival fir Afrikanische Kultur, das, durch
Ehrenamtlichkeit und Foérderungen, Kulturvermittlung in einer enormen Breite und
Vielfalt anbieten kann. Unter diesem Vorzeichen gelingt es eine ganz besondere
Beziehung zwischen den Besuchern und den Akteuren des Vereins herzustellen. Die
Gaste verstehen das Wirken der Ehrenamtlichen als das was es ist, ein Geschenk an
die Besucher. KASUMAMA setzt daher sehr auf die Einbindung und sehr auf die

aktive Mitwirkung der Gaste am Gelingen des Festivals.

Im Jahr 2012 wurden rund 109.000 € Einnahmen aus Forderungen, Sponsoring, und
am Festival erwirtschafteten = Umsatzen wie Ticketeinnahmen und sonstigen
Einnahmen wie Gastronomie und Werbeartikelverkauf erzielt. Das ist flr einen derart
kurzen Zeitraum und gemessen an der GréBe der Gemeinde doch betrachtlich.

Tabelle: Aufschliisselung der Festivaleinnahmen 2012

Eintrittsgelder, Workshoptickets 47%
Sponsoring 4%
Forderungen 28%
Sonstige Einnahmen (Gastronomie und Merchandising) 21%
Quelle: Budget KASUMAMA 2012, eigene Berechnungen 100%
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Die dem gegeniuberstehenden Ausgaben im Jahr 2012 in derselben Hohe von
ebenfalls rund 109.000 € (KASUMAMA macht als nicht kommerzielles Fest nur
fallweise niedrige Zufallsgewinne im Bereich von maximal 4-5%, die zur Abdeckung
von vergangenen Verlusten, zur Umsetzung von InfrastrukturmaBnahmen oder zur
Absicherung von zukiinftigen Risiken herangezogen werden. Die Aufteilung im Jahr
2012 war grob

Tagelle Aufschliisselung der Festivalausgaben 2012

Gagen, Reisekosten und Unterbringung 46%
Marketing 9%
Abgaben und Geblihren 10%
Infrastrukturmiete und Musiktechnik 15%
Festival-Verbrauchsmaterialien 4%
Verpflegung Mitarbeiter am Festival 6%
Transportkosten und Reisekosten Mitarbeiter 8%
Bliromaterial, Porto, Geldverkehr 2%
Quelle: Budget KASUMAMA 2012, eigene Berechnungen 100%

Die Entwicklung der Besucherzahlen ist in den letzten Jahren stetig gestiegen. Das
Festival startete 2001 mit rund 500 Besuchern und wuchs bis ins Jahr 2012 auf weit
Uber 4.000 Gaste an. Damit hat das Festival nach mehrmaliger Erweiterung des
Gelandes seine gewilinschte Kapazitdt erreicht. Ein weiteres Besucherwachstum an
den Haupttagen wird nicht angestrebt, da der familidre Charakter erhalten bleiben
soll. Hauptzielrichtung ist daher vor allem die bessere Auslastung der noch

schwacheren Festivaltage Mittwoch, Donnerstag und Sonntag.

Bei grdBeren Besucherspitzen waren Schritte zur Professionalisierung notwendig,
wodurch aber das Festival in seiner jetzigen Form eines seiner gréBten Assets
zwangslaufig verlieren wiirde, namlich die Ehrenamtlichkeit. Die besondere Wirkung
der Ehrenamtlichkeit auf das familidgre Klima der Veranstaltung lasst sich ansatzweise
an den Befragungsergebnissen zur Zufriedenheit mit den Mitarbeitern erkennen.
Auch die Nachteile von Freiwilligen gegentber Profis was die Kompetenz betrifft stort

in der Zielgruppe niemanden wesentlich.
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Grafik: Zufriedenheit der Gemeindebiirger mit den Ehrenamtlichen

Zufriedenheit mit den ehrenamtlichen Helfern
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80% -
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40% - m eher zufrieden
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Mitarbeiter Freundlichkeit Mitarbeiter Kompetenz

Quelle: Befragung Gemeindebiirger 2011, Frage 5

Die Zufriedenheit der Besucher von auBerhalb der Gemeinde im folgenden Jahr
20012 zeigt ein dhnliches Bild. Die Giste aus ganz Osterreich scheinen als Echte
Afrika-Aficionados weniger kritisch zu sein, jedenfalls sind sie zufriedener. Hier wurde

aber nur die Kompetenz alleine abgefragt.

Grafik: Zufriedenheit Besucher mit ehrenamtlichen Helfern
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Quelle: Befragung Festivalbesucher 2012, Frage 11

Wie bereits erwahnt, sind die ehrenamtlichen Mitarbeiter das Riickgrat des Festivals,
die durch ihren Beitrag das Fest zu dem machen was es ist. Die Involvierung von
moglichst vielen einheimischen Mitarbeitern ermdglicht diesen Helfern eine Einsicht in
die Starken aber auch einen realistischen Blick auf die Schwachen der anderen

Kultur. Das ist ein wesentlicher Teil des Konzepts. Aber auch die Arbeitsleistung, die
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durch diese Menschen gebracht wird, ermdglicht erst die Abhaltung eines derartig

vielfaltigen und liebevoll gestalteten Programms. Insgesamt wurden um das Festival
2012 die unglaubliche Zahl von 2.781 Arbeitsstunden durch 106 Mitarbeiter erbracht:

Tabelle: Die ehrenamtlichen Arbeitsstunden am KASUMAMA Afrika Festival

Arbeitsbereich Mitarbeiter Stunden
Deko 2 60
Eintritt 6 223
Technik 3 90
Security 13 272
Workshops 12 203
Gastronomie 47 768
Standbetreuung 1 70
Kassierin (incl. Vorstandarbeit) 1 168
Infrastruktur (Auf- und Abbau) 15 547
Transport 1 30
Pressebetreuung, Open Stage 1 90
Vorstandsarbeit 1 45
Vorstandsarbeit 1 45
Musikprogrammierung, Stagemanagement 2 170
GESAMTE EHRENAMTLICHE ARBEIT 106 2.781

Quelle: Mitarbeiteraufzeichnungen KASUMAMA 2012

Laut dem Rechenschliissel der NO Kulturabteilung kann man eine ehrenamtliche

Mitarbeiterstunde mit 10€ bewerten, eine Vorstandsstunde oder eine Abteilungs-

leiterstunde kann mit 15€ bemessen werden. Was sehr wenig ist, wenn man

betrachtet, was das einzelne Vorstandsmitglied an Verantwortung tragt und an

Knowhow einbringt.

Tabelle: Der Wert der ehrenamtlichen Arbeit am KASUMAMA Festival

GESAMTSTUNDEN 2.781 ;?Sﬁgzﬂzgt‘;[ Summe
Vorstands- und Abteilungsleiterstunden 1.104 € 15 € 16.560
Helferstunden 1.677 €10 € 16.770

GEGENWERT DER EHRENAMTLICHEN ARBEIT € 33.330

Quelle: Mitarbeiteraufzeichnungen KASUMAMA 2012,

*Stundensatz laut Forderstellen
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Die Herkunft der Besucher wurde in verschiedenen Jahren flir das Festival durch
Autozahlungen uUberpriift. Da der absolute Léwenanteil der Besucher (88,6%) mit
dem Auto anreist, kann die Herkunftsaufteilung der Autos gut auf die Gesamtheit der

Besucher umgelegt werden.

Grafik: Die Anreiseverkehrsmittel der Festivalbesucher 2012

Verkehrsmittel der Besucher
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Fahrrad

Quelle: Befragung Festivalbesucher 2012, Frage 5

Die letzte reprasentative Zahlung am Festivalsamstag 2008 um 21 Uhr hat ergeben,
dass von 473 gezahlten Autos 61,4% aus Niederosterreich kamen, 16,5% aus Wien
15,4% aus Oberdsterreich, 5,2% aus dem restlichen Osterreich und 1,5% aus dem
Ausland. Hierbei fallt die schwache Besucherzahl aus Oberdsterreich auf, die trotz der

Grenznahe des Festivals zu Oberosterreich doch sehr deutlich ist.
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Grafik: Die Kennzeichen Besucherfahrzeuge, Festivalsamstag 2008, 21.00
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Quelle: Autozahlung KASUMAMA 2008

Diese auf den Autokenzeichen basierende Ermittlung der Herkunft kann durch die

folgende Herkunftsverteilung in der Befragung der Besucher Uberprift werden.

Grafik: Die Herkunft der Gaste (ohne Gemeindebiirger) im Jahr 2012
Gasteherkunft 2012
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Quelle: Befragung Festivalbesucher 2012, Frage 25
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Es ergeben sich Abweichungen zwischen Befragung und tatséchlicher Autozahlung
am Festival. In der Befragtengruppe sind die Wiener stark Giberreprasentiert daflir die
Rest-Niederdsterreicher stark unterreprasentiert, was dazu flhrt, dass der
Niederdsterreicher-Anteil von 61,4% bei der Autozahlung nur 48,4% in der
Befragung sinkt, dafiir steigt der Anteil der Wiener von 16,5 auf 30,0%. Bereinigt um

die mit dem Zug angereisten Wiener bleibt immer noch ein Anteil von 27,4%.

Jedenfalls zeigt sich auch hier das weitreichende Einzugsgebiet, das vom Festival mit

einem groBen Instrumentarium an Werbemitteln bearbeitet wird. Dazu zahlen:

« Plakate: 2.500 Stiick in Osterreich, Schwerpunkt NO, Wien, Linz

» Plakate tschechisch: 250 Stiick in Stid-Tschechien und Prag (geplant)

« Folder: 10.000 Stiick in ganz Osterreich

« Festival-Flyer: 50.000 Stiick in Osterreich, Schwerpunkt NO, Wien, Linz

» Festival-Flyer tschechisch: 5.000 Stiick in Stid-Tschechien u. Prag (geplant)
» Reggae-Flyer*: 5.000 Sttlick im Bezirk Gmiind und Umgebung

» Direktmailing: an rund 3.000 6sterreichische Privathaushalte

» Direktmailing: an rund 1.000 einschlagige Firmen, Vereine, Gruppen

» Websites: www.kasumama.at, www.myspace.com/kasuafrika

» Facebook: offizielle Veranstaltungsseite und eine offene Fan-Gruppe

* Um eine bessere Einbindung der regionalen Jugend zu erreichen, wurde der relativ
reggae-lastige Freitag ins Leben gerufen. In Jahren mit einem auch flir weniger
afrika-affine Menschen leicht verstandlichen Musikstil am Freitag (meist Reggae),
wird vom Festival ein eigener Flyer flir die Diskotheken und Feuerwehrfeste der
Umgebung produziert, der auch dieses unterreprasentierte Publikum der landlichen
Jugend ansprechen soll. Fiir das Jahr 2013 ist eine Aktion auf Feuerwehrfesten und
bei regionalen Jugendtreffs geplant, wo der Eintritt zur zweiten Reggaeband am

Freitag mit den verteilten Gutscheinen gratis sein wird.
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Pressearbeit:

« Reichweite: Osterreich, Deutschland und Tschechien

e Fernsehen: ORF (Schoéner Leben, Heimat Fremde Heimat), ORF Landesstudio
Niederdsterreich (Niederdsterreich Heute), Okto TV

« Radio: 01, 03, Radio 00, Radio NO, Radio Wien, Hit FM, Radio Orange, Radio
Afrika, Radio Augustin, Women on Air, Radio Agora, Radio Freequens

« Tageszeitung: Standard, Kurier, Kronen Zeitung

« Wochenzeitung: Falter, NON Krems, NON Gmiind, OONachrichten

e Magazine: Sudwind, Concerto, Echo, Augustin, K2, Skug, Jazzzeit, INDABA,
Gesellschaft flir bedrohte Volker, Waldviertlerin, Le Monde Diplomatique

« Beilagen: Freizeit-Kurier (Kurier), KiKu (Kurier), Live in NO (NON), Summer Stage
(NON), Kultursommer (Falter), Waldviertler Freizeitjournal

e Gratisblatter: Bezirksblatt Gmiind, Bezirksblatt Krems, Heute, Schwarzataler
Bezirksbote

« Internet- und Email -Magazine, -Veranstaltungskalender und -Foren: orf.at, O1
Club aktuell, Kulturwoche.at, oneworld.at, starchat.at, Emap.FM, OEZA Aktuell,
Waldviertler Regional Newsletter, waldviertel.or.at, afroport.de, 150 online

Veranstaltungskalender in Osterreich, Deutschland und der Schweiz

5.6. Zielsetzung
Der Verein KASUMAMA bezweckt die Forderung und Unterstitzung von Kunst und

Kultur als Mittel zur Voélkerverstandigung. Seit 1997 organisieren die ehrenamtlichen
Vereinsvorstande und die jahrlich mehr als 100 freiwilligen Helfer Schulprojekte,
Schulpartnerschaften und seit mittlerweile 12 Jahren das flinftdgige KASUMAMA
Afrika Festival. Der Verein KASUMAMA mochte mit seinen Aktivitdten auf
verschiedenen Ebenen einen unmittelbaren Einblick in die Kultur und Traditionen
Afrikas ermdglichen und auf diese Weise nachhaltig neue Bilder in den Kopfen der
Menschen erzeugen. Der Verein ist Uberzeugt, dass eine direkte Begegnung mit
Kulturschaffenden aus dem Suden Verstandnis und Interesse flr andere Kulturen

weckt und deren Gleichwertigkeit erkennen und anerkennen hilft.
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Rassismus und Vorurteile insbesondere gegeniliber afrikanischen Immigranten sind
leider immer noch traurige Realitdt des Osterreichischen Alltags. Eine weitere
Tatsache ist, dass afrikanische Mitbirger durch die verstarkte Immigration aus den
Léandern des Sidens zu einem fixen Bestandteil der Gsterreichischen Gesellschaft
geworden sind. Unweigerlich fiihren diese beiden Gegebenheiten zu Konflikten,
sofern nicht volkerverbindende MaBnahmen zur Uberwindung von Vorurteilen
ergriffen werden. Besonders wichtig ist es dabei, Kinder und Jugendliche
anzusprechen, denn nur so kann in Zukunft eine Gesellschaft, frei von Vorurteilen
und Berlihrungsangsten, geschaffen werden. Wahrend im Ballungszentrum Wien
bereits derartige Projekte laufen, wird der Ilandliche Raum diesbezliglich
vernachlassigt, obwohl er sich durch seine Gegebenheiten besonders zur Vermittiung

dieser Ziele eignet.

Im landlichen Raum wie jenem des Waldviertels gibt es meist wenige
Berlihrungsmadglichkeiten mit anderen Kulturen, Lebens- und Verhaltensweisen. Die
Vielfalt der afrikanischen Kultur wird den Besucher durch die aktive Teilnahme an
musikalischen Darbietungen und durch die Einbindung in den kiinstlerischen Prozess
in Form von Workshops naher gebracht. Die Workshops werden ausschlieBlich von
erfahrenen und vor allem bewusst von afrikanischen Referenten geleitet. Die
ausgewahlten Kiinstler sind Trager ihrer landesspezifischen Kultur und vermitteln die
Vielfalt des afrikanischen Kontinents in darstellender und angewandter Kunst. Durch
die Gesprache wahrend des gemeinsamen Werkens kommt neben der kiinstlerischen
Vermittlung der menschliche Aspekt hinzu. Entwicklungspolitische Themen verlieren

dadurch ihre Abstraktheit und werden greifbar und nah.

Oft fehlt es den Menschen an der nétigen Offenheit, um anderen Kulturen mit
Toleranz zu begegnen. Skepsis und Angst gegenliiber dem ,Fremden™ sind
moglicherweise angeborene Instinkte, doch genau hier sieht der Verein KASUMAMA
seine Aufgabe und sein Engagement: einen Ort der Begegnungen zu schaffen, an
dem Skepsis durch Akzeptanz ersetzt wird. Interkulturelle Kommunikation wird
wahrend des KASUMAMA Afrika Festivals durch verschiedene Aktivitaten und
Einrichtungen am Festivalgelande geférdert und findet beispielsweise beim

gemeinsamen Frihstick oder beim abendlichen Beisammensein bei den daftr
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angelegten Feuerstellen statt. Es gibt zahlreiche Anekdoten, die eindrucksvoll
schildern, wie Besucher und die ins Festival eingebundene lokale Bevdlkerung

erkennen durften, dass das ,,Fremde" so fremd nicht ist...

Mit dem KASUMAMA Afrika Festival wurde mitten im Waldviertel ein Ort der
Begegnung geschaffen, an dem 6sterreichische Biirger und in Osterreich lebende
afrikanische Menschen in entspannter und freundschaftlicher Atmosphare einander
kennen lernen kénnen, und sich der Blickwinkel der Besucher soweit andert, dass
nicht einfach die ,fremde" Kultur akzeptiert wird, sondern auch eine konstruktive
Auseinandersetzung mit der eigenen Kultur ausgeldst wird. Die Beschreibung
der Zielgruppen erklart besser, welche Wirkung diese Veranstaltung in der Region

und Uberregional hat.

Zielgruppe Kinder, Jugendliche und Familien

Der Verein KASUMAMA setzt in seiner Programmatik und Grundidee vor allem bei
den Kindern an. Respekt und Offenheit muss bereits im Kindesalter geférdert
werden, weshalb Interesse und Bewusstsein fiir die Kultur und Traditionen Afrikas
von uns vorwiegend in jungem Alter vermittelt werden. Das passiert aber nicht nur
am Festival selbst, sondern auch in Sommerferienspielen von Gemeinden und
zahlreichen Workshops in Schulen und Kindergarten. Kinder sind als Hauptzielgruppe

zum Festival eingeladen, es wird bis zum 15. Lebensjahr kein Eintritt verrechnet.

Zielgruppe Musikinteressierte, , Festivalfreaks"

Diese Gruppe ist die ,cash cow" der Veranstaltung. Sie tragen mit ihren
Ticketausgaben das Festival finanziell und machen den Hauptanteil der Besucher aus.
Nicht zwingend entwicklungspolitisch interessiert, sind sie aber auch eine Zielgruppe
fur die politische Bildung, die das Hauptziel der Veranstaltung ist. Um die Gruppe der
Musikinteressierten dauerhaft an die Veranstaltung zu binden, ist ein
abwechslungsreiches Musikprogramm notwendig, das das Riickgrat des Festivals
bildet und einen groBen Teil der Planung in Anspruch nimmt. Auch fir die Promotion
des Events sind bekannte oder interessante Bands der Aufhanger. Keine
Einschaltung, kein Plakat oder Inserat kommt ohne das Musikprogramm aus.

Beispielsweise waren ausnahmslos alle Berichte, die im Radio O1 gesendet wurden,
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den Bands und ihrer Musik gewidmet. Aber auch ein Gutteil der ehrenamtlichen
Mitarbeiter genieBt die Musik als Ausgleich und Belohnung flir ihr Engagement. Aber
trotzdem muss hier betont werden, dass die Musik nicht den Kern des Festivals
ausmacht, und die Strahlkraft des Namens KASUMAMA es mittlerweile auch ein
wenig verzichtbarer macht, groBe Stars zu holen, weil diese Gruppe darauf vertraut,
dass man zumindest sehr gute Newcomer bringt. Trotzdem muss das
Musikprogramm die Erwartungen dieses oft sehr kritischen Publikums erfiillen.

Ein interessanter Teil dieser Gruppe sind auch die ,Festivalfreaks", die ein ideales
Publikum darstellen. Ihr Hauptinteresse liegt nicht sosehr auf der Musik, als vielmehr
auf dem Flair, das ein Festival ausmacht. Diese Festivalgeher, die aus der
Entstehungszeit der ersten Festivals in Osterreich stammen (hier war besonders das
Festival in Wiesen ein Vorreiter), genieBen die Freiheit und das Flair. Das Thema des
Festivals ist bei dieser Zielgruppe eher zweitrangig, wichtig fiir diese Gruppe ist das
Familidre und der Anschluss an Gleichgesinnte. Der Vorteil liegt bei dieser Gruppe vor
allem darin, dass sie nicht immer groBe Anspriiche an ein kostenintensives Programm

stellen. Ihre Motivation kommt aus dem Gruppenerlebnis.

Zielgruppe Bevolkerung der Region

Besonders im landlichen Raum fehlt oft die Mdglichkeit, mit anderen Kulturen in
direkten Kontakt zu treten. Uber Medien werden Stereotypen transportiert und
gerade Afrika ist durch Vermittlung von Klischees vorbelastet. Der Verein KASUMAMA
richtet sich daher vor allem an die regionale Bevdlkerung. Um diese noch besser
einzubinden, verteilt der Verein Freitickets flr das Festival an Pensionsbesitzer aus
der Umgebung, Nachbarn, die ortliche Polizei, Rettung, Feuerwehr, Vereine, etc.
Besonders die Abgabe von Ticketkontingenten an Vereine, die sehr bewusst
eingesetzt wird, bewirkt, dass der Einzelne in der Gruppe des Vereins ,geschitzt" ist
und sich so in diese doch ein wenig fremde Welt eines Festivals, und noch dazu eines
afrikanischen, eintauchen lasst. Diese Freitickets flihrten beim Festival 2012 106

Vereinsmitglieder zu uns.

Darliber hinaus gibt es auch eine Freiticketaktion fir untertags, wo jedem
Informations-Postwurf an die 335 Haushalte der Gemeinde (die nicht von den

Werbesendungen abgemeldet sind) je 6 Gratiseintrittskupons fir einen Eintritt bis
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18.30 Uhr beigelegt sind. Diese Kupons werden mit 73 Stlick nur relativ selten

eingeldst.'>?

Ein wichtiges Ziel war auch von Anfang an die Verbreiterung der kulturellen
Landschaft der Region. Ich selbst habe immer gesagt, dass eines meiner
Hauptmotive dieses Festival liberhaupt zu veranstalten war, dass ich am Land nicht
~Kulturell vertrocknen™ will. Es ist somit eine Frage der Lebensqualitdt, und das nicht
nur flir mich. 83% der Befragten aus der Bevdlkerung gaben an, dass es eher oder
absolut (53,3%) zutrifft, dass das Festival , die Gemeinde aufwertet", 66% empfinden
das Fest eher oder absolut (26,5%) als ,lehrreich und eine personliche
Bereicherung®, 57,6% sagen, dass es eher oder absolut (26,5%) ,zur Gemeinschaft
und zum Zusammenhalt im Ort beitrdgt".’>> Immerhin 34% fiihlen eher oder absolut
(9%) eine positive Auswirkung auf Ihre Lebensqualitat und Uberwaltigende 91%
sagen das Festival soll eher oder absolut (69%) bestehen bleiben! Diese Zielgruppe

darf als erreicht gewertet werden.

Zielgruppe Touristen und Kurgaste vor Ort
Events ist es ja immanent, dass andere
Touristengruppen abgeschreckt werden. Daher
missen gut eingebettete Events daflir sorgen,
dass diese negativen externen Effekte mdglichst
klein gehalten werden. Im Falle des KASUMAMA
Festivals gibt es die spezielle Situation, dass
sich in 850m Entfernung das Moorheilbad
Harbach befindet. Das Ruhebedirfnis der
Kurgaste steht somit in direktem Gegensatz
zum Eventerlebnis der Festivalbesucher. Das

Festival begegnet diesem Problem neben

Quollen: Land Niedarasterreich, BE¥, fraytaghbomdt.
i A

absoluter Einhaltung der Ruhezeiten auch

offensiv, indem die Kurgaste zu einer neuen Besucherzielgruppe erklart wurden.

131 Gemeindepostwurf Belegexemplar im Anhang 8.4.

152 Gemeindebiirgerbefragung 2011, Frage 9
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Flr diese Zielgruppe entstand auch eine eigene Marketingstrategie. Auf Plakaten
wird im Moorheilbad speziell auf das entwicklungspolitische Engagement der
Veranstalter hingewiesen. Man ist viel eher geneigt eine kurze nachtliche Stérung zu
akzeptieren, wenn einem der Sinn der Veranstaltung klar ist. Auf dieser These basiert
die Aufklarungsarbeit. Leider gibt es vom Moorheilbad keine weitere Unterstlitzung
bei unseren Bemiihungen in diese Richtung. Der Wunsch des Festivals in den
Morgennachrichten des Hotels Erwahnung zu finden, um die Gaste einzustimmen
und sie nicht im Unklaren zu lassen, was in den 5 Festivaltagen passieren wird, wird

— meiner Meinung nach zum Schaden der Gaste — immer wieder abgewiesen.

Trotzdem ist der Anteil der gut 600 anwesenden Kurgaste, die das Festival von
Donnerstag bis Samstag untertags zum Preis von 2€ besuchen, betrachtlich, geht
doch ein Anteil von knapp 40% an diesen 1.026 Besuchen von Donnerstag bis
Sonntag untertags auf deren Konto. >3 Bei den Abendbesuchen kann man jahrlich
mit einer Besucherzahl von knapp 90 Gasten flir die Mittwochs-Gratisaktion rechnen
und gut 40 Personen nehmen jedes Jahr die ermaBigten Abendeintritte flir Kurgaste
von Donnerstag bis Samstag wahr. Das ergibt eine sehr beachtliche Zahl (inklusive

etwaiger Mehrfachbesuche) von 540 Besuchen.

Als besondere MaBnahme gibt es namlich flir Mittwoch Gratistickets fir Kurgdste an
der Hotelrezeption. Das bewirkt erstens, dass diese Besucher als Opinion-Leader im
Hotelbetrieb vom Festival und seiner besonderen Stimmung erzéhlen und so neue
Besucher anlocken bzw. Skeptiker beruhigen kdénnen und zweitens eine
Verbreiterung des Publikums an den noch schwacheren Tagen. Fir die restlichen
Tage sind die Kurgaste den Einheimischen im Bezug auf EintrittsermaBigungen
(weniger als Halbpreis) gleichgestellt. Dieses Opinionleader-Konzept wird von uns
auch sehr bewusst flir die Beschaftigten des Kurhauses angewandt. Auch sie werden
im Zuge einer Gratisticketaktion zu uns auf das Festival geladen, um dann im
Moorheilbad an der Rezeption, in der Therapie, im Restaurant usw. wenn sie darauf

angesprochen werden vom Festival auch Positives berichten zu kénnen.

153 Berechnungen anhand der Besucherstatistik des Festivals und der Auskunft von Karina Jeschko,

der Bereichsleiterin Eintrittskasse des Festivals, am 28.10.2012
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Diese Gratisticketaktion am Mittwoch gilt auch flir alle anderen Touristen in der
Gemeinde. Die Vermieter werden von uns mit Tickets und Plakaten versorgt auf
denen diese Aktion angekiindigt wird. Das ist auch gleich ein Dankeschdn an den
Tourismusverein, der das Festival jahrlich mit einem Werbekostenzuschuss
unterstitzt. 22 Besucher konnten wir mit dieser Aktion aus den Pensionen der
Gemeinde anlocken.® Somit werden zahlreiche Menschen erreicht, die sich
urspringlich nicht unbedingt mit entwicklungspolitischen Themen und Migration

auseinander setzen.

Allgemeine Offentlichkeit

Bei der intensiven Presse- und Offentlichkeitsarbeit rund um das KASUMAMA Afrika
Festival wird darauf geachtet, dass die Ziele der Volkerverstandigung und die
Mdglichkeit des Austausches und Kennenlernens der afrikanischen Kulturen klar
transportiert werden. Berichte in den Medien wie Dbeispielsweise im ORF in
~Niederosterreich Heute", ,Schoner Leben™ oder ,Zeit im Bild" haben bereits dazu
beigetragen, dass viele Menschen Uber die Anliegen des Vereins und die Ziele des
Festivals informiert wurden, ohne dass sie vermutlich jemals zum Festival kommen
werden. Personliches Feedback und Emails haben gezeigt, dass die Medienarbeit
nicht nur wichtig ist, um mehr Menschen zum Festival zu bringen, sondern auch um

Menschen zu informieren, die das Festival nicht besuchen kdnnen.

Zielgruppe Entwicklungspolitische Vereine

Das KASUMAMA Afrika Festival mdchte mit seinem Programm nicht nur die Besucher
selbst mit seinem anspruchsvollen Programm ansprechen, sondern legt auch gréBten
Wert darauf, der entwicklungspolitischen  Arbeit Raum zu  geben.
Entwicklungspolitische Inhalte ziehen sich durch die meisten Programmpunkte und
entwicklungspolitische Vereine, Gruppen und Organisationen werden schon jahrlich
in die Programmgestaltung eingebunden. Die Vernetzung der damit befassten
Institutionen und das Anbieten einer Plattform flir Information, Wissensaustausch

und Diskussion sind ganz entscheidende zukiinftige Schwerpunkte des Festivals.

134 Berechnungen anhand der Besucherstatistik des Festivals und der Auskunft von Karina Jeschko,
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Zukunftsziele sind einschldgige Symposien zu diesen Themen, die Moorbad Harbach

zu einem Kompetenzzentrum werden lassen kénnten.

Tschechische Biirger

Grenziberschreitende Werbe- und PR Tatigkeiten sollen einen ersten Brlickenschlag
in die Region Slidbéhmen schaffen. Es existiert seit mittlerweile 23 Jahren nach der
Wende noch immer keine grenziiberschreitende Veranstaltungskultur. Viel wurde
dazu schon versucht, wenig ist bisher gelungen. Auch die Bemihungen von
KASUMAMA mit tschechischsprachigem Werbematerial den Bekanntheitsgrad des
Festivals bei den tschechischen Nachbarn zu steigern und tschechische Besucher

anzulocken ist bisher gescheitert. Dieser Weg ist ein unglaublich steiniger.

2013 wird wieder eine Gratisaktion fiir Vereine, Organisationen und Schulen in der
Nachbargemeinde Horni Stropnice durchgefiihrt, um den Bekanntheitsgrad langsam
und nachhaltig zu steigern. Das ist ein funktionierendes Instrument fiir erste Schritte.

Weitere missen jedoch noch folgen.

Ein Hinderungsgrund wurde von uns natlrlich in den verschiedenen
Einkommenssituationen zwischen den beiden Landern gesehen. Tschechen verdienen
auch nach dem Fall des Eisernen Vorhangs vor mittlerweile 23 Jahren doch noch

immer deutlich weniger, was die umseitige Grafik verdeutlicht:
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Grafik: Einkommensunterschied in Europa
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Quelle: Bundeszentrale fiir Politische Bildung, Deutschland®*®

Wie aus dieser Grafik ersichtlich, betragt das tschechische Medianeinkommen nur gut
36% des Osterreichischen. (Eine Kaufkraftbereinigung wdre im internationalen
Vergleich falsch, daher hier die  unbereinigten Werte) Ein eigenes Ticket-
Vorverkaufssystem mit tschechischem Konto und Ticket-Preisen, die der
tschechischen Kaufkraft angepasst sind, sollten einen Besuch zusatzlich erleichtern.

Entsprechend der statistischen Einkommensunterschiede im Jahr 2008 war der

155 \www.bpb.de/nachschlagen/zahlen-und-fakten/europa/70628/einkommen
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Eintrittspreis im Jahr 2012 wie in den Jahren vorher flir tschechische Staatsbiirger
auch nur 36,7% des Eintrittspreises, gerundet auf einen geraden Kronenbetrag in

den einzelnen Ticketkategorien.
Dieser Vorverkaufspreis galt nur bei rechtzeitiger Einzahlung auf das tschechische
Vorverkaufskonto (Vorverkauf von 1. Mai bis 30. Juni 2012) und bei Mitnahme des

Einzahlungsbelegs. An der Abendkasse gab es keinerlei ErmaBigungen mehr.

Tabelle: Tschechische Ticketpreise

bereinigter
Ticketpreis kaufkraft-  bereinigter Kronenpreis
Festivalpass (Mi bis Sa): in Euro bereinigt Kronenpreis gerundet
Festivalpass - Normalpreis 44,00 16,15 403,70 400,00
Festivalpass - ErmaBigung 36,00 13,21 330,30 330,00
Festivalpass - Familien 90,00 33,03 825,75 820,00
Einzeltagestickets- Normalpreis:
Mittwoch oder Donnerstag 12,00 4,40 110,10 110,00
Freitag oder Samstag 22,00 8,07 201,85 200,00
Einzeltagestickets- ErmaBigung:
Mittwoch oder Donnerstag 8,00 2,94 73,40 75,00
Freitag oder Samstag 18,00 6,61 165,15 165,00

Quelle: Preisberechnung flir Tschechien KASUMAMA 2012

Doch selbst diese deutlichen ErmaBigungen brachten keine tschechischen
Vorverkaufseinnahmen. Die Eroberung des Festivalmarkts im Nachbarland bleibt fir
Tschechen als auch Osterreicher eine unglaublich schwere Aufgabe. Eine Chance
besteht nur bei der direkten Ansprache der engeren Zielgruppe der Afrika-
Interessierten, was wiederum aufgrund der Sprachbarriere schwierig ist. Eine weitere
Bearbeitung des tschechischen Marktes ist daher vorerst als nachrangig
zurtickgestellt worden. Einzig die Vereinsaktion aus der Gemeinde Moorbad Harbach
wurde wie oben erwdhnt auch auf die tschechische Nachbargemeinde Horni

Stropnice ausgedehnt und die dortigen sieben Vereine und Organisationen wie
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Schulen oder Gemeindeamt bekamen jeweils zehn Abendtickets zur Verfiigung

gestellt.

Das heit, dass das Fest, bis auf die Getrdnkekonsumation der wenigen
tschechischen Freikartenbesitzer, keinerlei grenziiberschreitende Einnahmen erzielen
konnte. Deshalb muss leider der tschechische Markt bei der detaillierten Betrachtung

der Tourismusausgaben noch nicht naher beleuchtet werden.
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6. Involvierte Interessengruppen

Dieses Kapitel nutzen wir um die Gruppen, die am Festival Anteil nehmen dirfen
oder unfreiwillig mussen, zu durchleuchten. Einerseits gibt es natirlich die Besucher,
die eine schone Woche ohne Konventionen in feier Natur verbringen wollen. Ein
starkes Motiv dabei ist, sich kinstlerisch auszudriicken zu kdnnen. Sei es beim
Kreativprogramm mit plastischer Kunst, beim Tanz, oder eben auch — und da wird es
problematischer — beim musikalischen Ausdruck, der bei einem afrikanischen Festival
eben immer auch auf Djemben — also Trommeln — beruht. Dieser Wunsch ist absolut
verstandlich, denn zum Ersten ist eine Djembe ein Instrument, bei dem man sich
relativ schnell in eine Gruppe von Spielern einfinden kann, weil unter anderem auch
die Grundkenntnisse sehr schnell erlernbar sind — wenn es auch in der meisterhaften
Beherrschung, wie jedes andere Instrument, vieler Miihen und Talents bedarf. Zum
Zweiten hat dieses Instrument auch eine unglaubliche gemeinschaftlich-meditative
Wirkung. Wer schon einmal bei einer Trommelsession am Lagerfeuer gesessen ist,

weiB, dass sich niemand diesem Zauber entziehen kann.

Doch beim Thema nachtlicher Trommelsessions stoBen wir bald auf eine andere
Interessengruppe des Festivals, die Gemeindeblrger. Sie sind, wie bereits erwahnt,
natlrlich nicht nur Zaungaste, sondern auch eine durch ErmaBigungen monetar
bevorzugte Zielgruppe. Trotzdem sind sie gleichzeitig auch die Leidtragenden von
Trommelmusik, die in Spitzenzeiten schon bis St. Wolfgang bei Weitra zu héren war,
was fir denn Schall bedeutet, 7 Kilometer Luftlinie durch dichte Walder und Taler
zurlckzulegen. Aber das ist es ja, woflr diese Kommunikations-Instrumente
urspriinglich gebaut worden sind. Jedenfalls ist es klar, dass es flir die einheimische
Bevolkerung eine fast einwdchige Trommel-Schallkulisse gibt, die Wege in und um
die Holzmihle erschwert passierbar sind, der Badeteich eingeschrankt benutzbar ist
und auf allen StraBen nachtliche Wanderer unterwegs sind. Doch trotzdem ist die
Ablehnung gegentiber dem Festival verschwindend gering. Auch um diesem

subjektiven Eindruck auf den Grund zu gehen wurde diese Arbeit gemacht.

Als einzig wirklich problematische Zielgruppe haben sich Uber die Jahre die

anwesenden Touristen erwiesen, hier praktisch ausschlieBlich die Kurgaste. Bei den

128



Kurgasten waren leider keine Recherchen mdoglich, weil die Leitung des
Moorheilbades sich in keiner Weise auch nur anndhernd kooperativ zeigt. Das
bedeutet schlicht — Gesprachsverweigerung. Trotzdem werden vom Festival
nattrlich, wie im letzten Kapitel beschreiben, alle MaBnahmen — halt im Alleingang
und leider ohne Feedback — getroffen um Stérungen flir die Kurgaste moglichst klein
zu halten. Das Festival soll ein weiteres kleines Standbein flir den Tourismus sein,
und keinesfalls ein bestehendes Standbein stéren. Um trotzdem Aussagen der
anwesenden Gaste auf Umwegen abzufragen und gleichzeitig eine weitere
Interessengruppe einzubinden, wurde auch eine ganz kurze erganzende Befragung
bei den wichtigsten Vermietern und dem Reservierungsbiro des Moorheilbades,
gefiihrt. Im folgenden werden die Ergebnisse nach Struktur, Einstellungen und

Haltungen der beteiligten Interessengruppen aufgeschliisselt.

6.1. Die Gemeindebiirger Moorbad Harbachs

Die Befragung der der Gemeindebewohner war mit 200 Teilnehmern sehr erfolgreich.
dber 15 Jahren haben 144, also 25,5% den

Fragebogen beantwortet. 41 gaben an Nebenwohnsitzer zu sein, 15 gaben ihren

Von den 565 Hauptwohnsitzern>®

Wohnsitz nicht an.
Tabelle: Wohnsitzstatus der befragten Gemeindebiirger

Haufigkeit | Prozent Glltige [Kumulierte
Prozente | Prozente
Hauptwohnsitz 144 72,0 77,8 77,8
|Gliltig Nebenwohnsitz 41 20,5 22,2 100,0
Gesamt 185 92,5 100,0
Fehlend System 15 7,5
IGesamt 200 100,0

87% der Befragten gaben an, das Festival schon einmal besucht zu haben 14%

waren jedes der damals abgefragten 10 Jahre auf dem Festival Gast.

15 Quelle: http://www.statistik.at/web de/Redirect/index.htm?dDocName=059048
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Grafik: Besuchshaufigkeit der Gemeindebiirger
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Im Schnitt war jeder der Antwortenden schon 5,3mal am Fest zu Gast und die
mittlere Besuchsdauer wurde mit 1,8 Tagen pro Festival angegeben. Der der

jahrliche Besucheranteil wurde zumindest bis 2009 liber die Zeit auch immer gréBer.

Grafik: Festivalbesuch durch Gemeindebiirger
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Dieser Trend wird auch durch die Frage gestiitzt wonach 161 der 173 Antwortenden
wieder kommen wollen, nur 12 nicht und 27 gaben keine Antwort. 60% der
Befragten genossen den ganzen Tag bis zum Abend am Gelande, 27% statteten dem
Fest nur eine Kurzvisite ab, 7% waren noch nicht am Fest und 6% machten keine

Angabe zu ihrem Aufenthalt.
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Grafik: Besuchszeiten der Gemeindebiirger
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tagsuber abends beides noch nicht k.A.

Die Hauptbesuchsmotive waren Neugier, doch erstaunlicherweise auch die
afrikanischen Konzerte, natlrlich der Bazar, die Gastronomie und Geselligkeit, sowie
doch verbliffend oft auch das Thema Afrika selbst, das scheinbar bei den

Einheimischen mittlerweile auf Interesse stoft:

Grafik: Besuchsmotive der Gemeindebiirger
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Die Zufriedenheit der Besucher ist, wie schon der Stammgasteanteil und der hohe
Prozentsatz an Wiederbesuchswilligen, ein Hinweis auf die relativ hohe Zufriedenheit
der Besucher. ErwartungsgemdB ist der Anteil der wirklich unzufriedenen
Beurteilungen verschwindend gering, auch die maBig zufriedenen Bewertungen sind
bis auf das Preis-Leistungs-Verhaltnis und das Open-Stage-Programm sehr wenig
vertreten. Die Gesamtzufriedenheit ist mit 40% ,sehr zufrieden™ doch erstaunlich
niedrig. Die niedrigen Zufriedenheitswerte bei den weniger frequentierten Angeboten
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wie Open Stage und Workshops sind zum Teil durch die dadurch zwangslaufig

fehlenden Aussagen bedingt.

Grafik: Besucherzufriedenheit der Gemeindebiirger
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Um genauere Aussagen Uber die Zufriedenheit der tatsachlichen Nutzer zu erhalten,

habe ich die Daten um die fehlenden Werte (,,keine Aussage") bereinigt.

Grafik: Nutzerzufriedenheit der Gemeindebiirger
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Handlungsbedarf besteht in dieser Betrachtung der Zufriedenheit der ansassigen
Besucher hautsachlich im Open-Stage-Programm, das einer genaueren Evaluation
bedarf. Das unterdurchschnittliche Bewertungsergebnis beim Workshop-
Programm muss auch daraufhin untersucht werden, ob es sich auch bei den
Besuchern von auBerhalb der Gemeinde wiederholt. Das Preis-Leistungs-
Verhaltnis ist bei der einheimischen Bevdlkerung immer in der Kritik gestanden,
denn flir einen Gast, der nicht wirklich sehr an afrikanischer Kultur interessiert ist
(und der Anteil derer ist nun mal in einer Gesamtpopulation von 674 zahlenmaBig
sehr gering), ist natlrlich ein Eintrittspreis von 26€ an der Abendkasse fiir einen
Abend sehr hoch. Fir stadtische Verhaltnisse ist der Preis allerdings immer noch
glnstig. Die diesbeziigliche Wahrnehmung sollte aber unbedingt auch bei der

Umfrage der Festivalbesucher von auBerhalb Gberpriift werden.

Als Erganzung zur Besucherzufriedenheit haben wir auch die ,Nichtbesucher-
Unzufriedenheit" erhoben, also die Griinde warum einige das Festival nicht besuchen
wollen. Diese Nicht-Besuchsmotive der Befragten sind statistisch wenig
aussagekraftig, weil einfach die Zahl der Falle sehr gering ist, immerhin waren nur
12% der Befragten also 24 Personen noch nie auf dem Festival. Bei den Ergebnissen
dieser Grundgesamtheit von 24 Personen erfolgt die Darstellung in absoluten Zahlen,

denn Prozentanteile wiirden bei so geringen Ziffern keinen Sinn ergeben.

Grafik: Nichtbesuchsmotive der Gemeindebiirger
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Das Hundeverbot, das mutmaBlich Besucher kostet, ist flir die Besucher aus dem Ort
kein Thema, auch bei den befragten Besuchern wurden entgegen unserer

Befiirchtungen keine Bedenken gedufert.

Die Gemeindebiirger wurden nach ihren Meinungen zu verschiedenen Fragen rund
um das Festival befragt, um ein Stimmungsbild der Bevolkerung zu bekommen. Die
Antwortmaoglichkeiten reichten von ,trifft absolut zu™ hier mit 1 codiert Uber ,trifft
eher zu" (mit 2 codiert) und ,trifft kaum zu" (3) bis hin zu trifft Gberhaupt nicht zu®
(4). Der Mittelwert von 2,15 bei ,ist lehrreich™ sagt daher aus, dass der Durchschnitt
zwischen trifft eher™ und ,trifft kaum zu® liegt. Der Median von 2 sagt aus, dass
mindestens die Halfte der Antwortenden der Meinung ist, dass die Aussage absolut
oder eher zutrifft. Die Standardabweichung lasst Riickschlisse zu, wie weit die

Meinungen auseinander gehen.

Tabelle: Meinungen der Gemeindebiirger zum Festival

Das Festival.... Giiltige | Fehlende | Mittel- Median Stand_ard
Antwort | Antwort wert abweich.
ist lehrreich 200 0 2,15 2 0,89
bringt Geld in die Gemeinde 200 0 1,63 1 0,74
wertet die Gemeinde auf 200 0 1,66 1 0,82
ich profitiere direkt oder indirekt finanziell 200 0 3,55 4 0,81
fordert Zusammenhalt in der Gemeinde 200 0 2,22 2 0,90
steigert Image der Gemeinde 200 0 2,05 2 0,79
steigert Zuzug 200 0 2,85 3 0,86
dieses Festival steigert Lebensqualitat 200 0 2,78 3 0,88
Kulturangebot allgemein steigert Lebensqualitat 200 0 2,16 2 0,92
Macht Blirger weltoffener und aufgeschlossener 200 0 1,94 2 0,84
stort anwesende Urlauber 200 0 2,97 3 0,72
macht Probleme 200 0 3,08 3 0,80
ermdglicht mir interkulturellen Kontakt 200 0 3,06 3 1,00
spaltet Meinungen in der Gemeinde 200 0 2,56 3 0,78
fordert Tourismus 200 0 1,82 2 0,79
soll bleiben 200 0 1,44 1 0,75
steigert mein interkulturelles Interesse 200 0 2,54 3 0,98
ich bin stolz darauf 128 72 1,81 1 1,00

Legende: 1=trifft absolut zu, 2=trifft eher zu, 3=trifft kaum zu, 4=trifft berhaupt nicht zu

Die flir das Festival positivsten Ergebnisse in dieser Tabelle sind, die weitestgehend
einhellige Meinung, dass das Festival Geld in die Gemeinde bringt, dass Moorbad

Harbach durch dieses Festival aufgewertet wird, man stolz darauf ist und es weiter
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stattfinden soll. Ausgesprochen (iberraschend ist auch die niedrige Einschatzung von
eventuellen Problemen durch die Bevdlkerung. Man wiirde doch in einer kleinen
ruralen Gemeinde mit einem wesentlich héheren Grad der Ablehnung derartiger
Veranstaltungen rechnen. Doch wurde bei den Fragen ,spaltet die Meinungen in der
Gemeinde", ,macht Probleme™ und ,stort die anwesenden Touristen® mit dem
Median ,trifft kaum zu" ein fir das Festival sehr positives Resultat festgestellt.

Unter den Erwartungen blieben ein wenig die Aussagen zur Steigerung der
Lebensqualitdt. So wird zwar in der Kontrollfrage dass Kulturveranstaltungen
allgemein die Lebensqualitdit am Land erhdhen, ein Median von trifft eher zu"
erreicht (135 von 200 (67,6%) sind dieser Ansicht) so schatzt doch die Mehrheit den
Einfluss eines einzelnen KASUMAMA-Festivals im Jahr als zu gering ein, um die
Aber 200
gestehen dem Festival zu ihre Lebensqualitat eher

personliche Lebensqualitat zu erhdhen. immerhin 68 von

Befragungsteilnehmern (34%)

positiv zu beeinflussen.

Tabelle: Kulturveranstaltungen erh6hen die Lebensqualitat am Land

Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
1 53 26,5 26,5 26,5
2 82 41,0 41,0 67,5
Glltg 3 46 23,0 23,0 90,5
4 19 9,5 9,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

Legende: 1=trifft absolut zu, 2=trifft eher zu, 3=trifft kaum zu, 4=trifft iberhaupt nicht zu

Tabelle: Das Festival erhoht die Lebensqualitat im Ort

Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
1 18 9,0 9,0 9,0
2 50 25,0 25,0 34,0
Glltig 3 91 45,5 45,5 79,5
4 41 20,5 20,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

Legende: 1=trifft absolut zu, 2=trifft eher zu, 3=trifft kaum zu, 4=trifft iberhaupt nicht zu
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Unter den Erwartungen blieb auch ein Hauptziel der Veranstaltung, namlich die
direkte Kontaktaufnahme der Menschen Uber Kulturgrenzen hinweg. So konnte bei
der Frage ,Durch das Festival habe ich neue Kontakte zu Menschen aus anderen
Kulturkreisen geknlipft® im Median nur ein ,trifft kaum zu“ erreicht werden. Der
Mittelwert ist hier sogar noch ein wenig in Richtung ,trifft Gberhaupt nicht zu"
verschoben. Auch der Aussage ,Durch das Festival ist mein Interesse an anderen
Kulturen verstarkt worden™ konnten nur wenige zustimmen. Der Median lag auch hier

bei ,trifft kaum zu®, der Mittelwert tendiert ein wenig nach ,trifft eher zu®.

In Summe ist das doch zu wenig, um die hoch gesteckten Ziele des Vereins als
erreicht zu beurteilen. Hier ist noch Arbeit notwendig! Es soll bei zukinftigen
Festivals dementsprechend vermehrt zu bewussten Zusammenflihrungen der
Menschen kommen. Das soll durch Animationsprogramme, wie z.B. ein ,Oware"-
Turnier passieren. Oware ist eines der bekanntesten Spiele Afrikas, das entweder im
Sand oder in Spielbrettern mit Vertiefungen gespielt werden kann. AuBerdem soll es

sportliche Wettkampfe, wie eventuell Volleyballturniere oder éhnliches, geben.

Parallel zu den positiven Auswirkungen auf die Lebensqualitdt, wurde auch die
Einschatzung der Auswirkungen von Kulturveranstaltungen auf den Zuzug von
Gemeindeblirgern abgefragt. Hier waren die Ergebnisse auch nicht so stark wie
gedacht. Nur flir ein Viertel (27%) der Befragten sind Kulturveranstaltungen so

bedeutend, dass sie den Zuzug ,eher" férdern kdnnten.

Tabelle: KuIturveranstaItungen fordern den Zuzug

Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
1 19 9,5 9,5 9,5
2 35 17,5 17,5 27,0
Glltig 3 104 52,0 52,0 79,0
4 42 21,0 21,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

Legende: 1=trifft absolut zu, 2=trifft eher zu, 3=trifft kaum zu, 4=trifft iberhaupt nicht zu

SchlieBlich profitieren

immerhin 25 Personen der

Stichprobe

Wahrnehmung nach wirtschaftlich durch die Veranstaltung. Das sind 11.5%.

ihrer eigenen
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Tabelle: Ich profitiere wirtschaftlich direkt/indirekt durch das Festival

Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
1 9 4,5 4,5 4,5
2 14 7,0 7,0 11,5
Glltig 3 35 17,5 17,5 29,0
4 142 71,0 71,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

Legende: 1=trifft absolut zu, 2=trifft eher zu, 3=trifft kaum zu, 4=trifft iberhaupt nicht zu

Sehr interessant ist auch das Ergebnis der Frage: ,Sind Sie der Meinung, dass die
Gemeinde das Festival unterstiitzen soll." 128 der Befragten sagen ,ja" nur 49 ,nein"
und 26 machten keine Angabe. Unglaubliche zwei Drittel der Befragten empfinden

daher eine Unterstlitzung des Festivals als richtig!

Grafik: Unsere Gemeinde soll das Festival unterstiitzen

Hja
M nein

k.A.

Aufgabe des KASUMAMA Festivals ist nicht nur Afrikanische Kultur, sondern Kultur als
solches am Land mehr zu verankern. Das gelingt gut und zwar auf verschiedenste
Weise.
Die haufigen Kulturbesucher kommen genauso oft auf das Festival wie
Nichtbesucher. Es hat eine also flir eine Kulturveranstaltung sehr niedrige
Hemmschwelle flir die Einheimischen. Auch Menschen die sonst zu gar keiner
Kulturveranstaltung gehen sind hier anzutreffen. Einzig die Verweildauer ist um
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einige Stunden kiirzer. Die Geselligkeit die das Festival ausstrahlt funktioniert hier als
Mittler, da die Nicht-Kulturbesucher um 41% o&fter Angegeben haben wegen der
Geselligkeit zu kommen. Das Festival zieht somit durch seine gezielt gesellige und
lockere Struktur kulturferne Schichten eher an. Das ist der Beitrag von KASUMAMA
zur Verringerung der kulturellen Spaltung in Kulturnutzer und Nichtnutzer (vgl.
Kapitel 2.2).

Wichtig fir die Verankerung der Festivalidee in der Bevdlkerung sind immer die
Meinungsbildner aus der Bevodlkerung. Daher ist auch interessant, dass 40 der 200
Befragten ehrenamtliche Helfer sind, 32 haben ein Freiticket als Sponsor oder

Nachbar erhalten und 21 sind aufgrund der Vereinsaktion gekommen.

6.2. Die Besucher des KASUMAMA Festivals
Die Befragung der Besucher des KASUMAMA Afrika Festivals — zugelassen laut

Fragebogenbeschreibung waren nur Befragte mit Wohnsitz auBerhalb der
Gemeinde, zwei wurden deswegen aussortiert — war mit 254 (mit den beiden
Harbachern 256) Teilnehmern sehr erfolgreich. Besonders wenn man bedenkt, dass
die Internet-Befragung innerhalb von nur 10 Tagen stattfand und aufgrund der guten
Rickmeldung auf einen zweiten E-Mail-Aufruf an die KASUMAMA-Newsletter-Liste

verzichtet wurde.

Das Hauptinteresse dieser Befragung lag einerseits darin, festzustellen woher die
Besucher des Festivals kommen und diese Daten dann mit den bestehenden
Autokenzeichensammlungen bei den Festivals zu vergleichen, dazu allgemeine Daten
Uber das Besuchsverhalten fiir zukinftige Vergleiche und Statistiken (Wie lange
bleibt im Schnitt ein Dauerkartenbesitzer, u. a.) zu erheben, dann flir das Festival
und seine Ressourcenplanung festzulegen in welchen Bereichen die Zufriedenheit
ausreichend ist und in welchen noch Handlungsbedarf besteht. Zum Anderen wurden
hier auch die wichtigsten Daten zu Imagewirkungen, Werbeeffekten, und
Tourismusausgaben flir das der Arbeit zugrunde liegende Modell von ZAKARIAS et
al., gesammelt, damit im folgenden Kapitel die Einfliisse auf die Region abgebildet

werden kénnen.
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Tabelle: Der Anteil der tatsachlichen Besucher an den Befrag_jten

Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
|Glltig ja 223 87.8 87.8 87.8
nein 31 12.2 12.2 100.0
Gesamt 254 100.0 100.0

Quelle: Besucherbefragung 2012, Frage 1

Es gab nur einen relativ kleinen Anteil von 12,2% (31 Personen) an Nicht-Besuchern,

die folgende Griinde flr die bisherige Abwesenheit angeflihrt haben:

Tabelle: Nichtbesuchsgrund der Auswartigen

Haufigkeit | Giiltige Prozent
(kA.) (1)
Hundeverbot 1 3,3
keine Zeit 20 66,7
nicht gekannt 4 13,3
Programm unattraktiv 3,3
schwierige Anreise 6,7
Zu teuer 6,7
Gesamt 30 100,0

Quelle: Besucherbefragung 2012, Frage 12

Ein Ziel der Befragung, mehr Uber die Griinde des Fernbleibens zu erfahren, wurde
leider nicht erreicht, dazu ware ein starker darauf abgestimmtes Design notwendig.
Doch als Nebeneffekt reichen diese Daten auch aus, um Aussagen zu tatigen: Das oft
kritisierte Hundeverbot hat nur eine Person bewegt das auch anzugeben. Ebenso
haben sich die schwierige Anreise (nur zweimal erwahnt) und die schwierige
Zimmersuche (gar nicht angekreuzt und deswegen hier nicht einmal in der Tabelle),
die wir immer als bedrohliche Flaschenhdlse in unserer Dienstleistungskette
Die

Kostenfrage ist vernachlassigbar, das zeugt in den meisten Fallen einfach von einer

identifiziert hatten, als scheinbar nicht so problematisch herausgestellt.
geringen Zahlungsbereitschaft. Nicht jeder ist bereit fir ein ,Hansi Hinterseer"-
Konzert 50€ fir die mittlere Kategorie zu bezahlen und nicht jeder ist bereit fur ein

Afrika Festival mit 12 Konzerten dasselbe zu zahlen, was legitim ist.

139



7. Auswirkungen des KASUMAMA Afrika Festivals

7.1. Organisations- und Infrastrukturausgaben

In diesem Kapitel werden die Ausgaben des Festivals selbst in- und auBerhalb der
vorab eingeteilten Regionen systematisiert und flieBen dann in die
Gesamtberechnung anhand des Konzepts von MOSER (Kapitel 6.2.) ein. Zu Beginn
ein kurzer Riickblick Uber die infrastrukturellen Effekte, die in den letzten Jahren vom
Festival ausgegangen sind und die mit den Netzwerk und Kompetenzeffekten des

Kapitels 6.8. eine gute Basis fur kiinftige wirtschaftliche Aktivitaten bilden.

Natirlich sind die infrastrukturellen Effekte eines, mit knapp 145.000€ jahrlicher
Projektsumme (inklusive ehrenamtlicher Arbeit von ca. 35.00€), relativ kleinen
Festivals selbst Uber 2 Jahre ziemlich Uberschaubar. Doch regional ist diese
Bedeutung doch spiirbar. Die technischen und raumlichen Erfordernisse des Festivals
haben mit ehrenamtlichem Engagement ein Gelande entstehen lassen, das alle

Bedirfnisse erflillt, die im modernen Open-Air-Veranstaltungswesen nétig sind.

Aus Wien wurde das Afrika-Kulturdorf aus dem Stadtpark Uber den Umweg des
Safariparks Ganserndorf 2004 ins Waldviertel geholt, wo es, wunderschon in einem
Waldchen am Festivalgelande gelegen, auch anderen Veranstaltungen eine
Heimstatte bietet. Die laufenden Erhaltungskosten spielt das Festival ein. Im selben
Jahr wurde auBerdem beim Genossenschaftskanalbau die Trasse, auf Anraten von
mir als Obmann und Grundbesitzer, auf die wesentlich glinstigere Route durch das
Festivalgelande verlegt und ein Anschluss flir das Afrikadorf vorgesehen. Im Zuge
dessen wurde auf derselben, zirka 300 Meter langen Trasse auch ein
Gemeindewasseranschluss und ein Stromkabel direkt aus dem EVN-Transformator
angeschlossen. Mit dem Bau eines Stromverteilerkastens waren die wichtigsten
Investitionen gemacht und das Festival konnte jetzt jedes Jahr ohne die extrem
aufwandigen Provisorien mit frei verlegten Wasserleitungen sowie Stromkabeln und

Gullefassern zum Abtransport des Abwassers tber die Blihne gehen.
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In einem weiteren Ausbauschritt 2010 wurde dann ein Netz von Strom-, Wasser und
Abwasserleitungen am Freigelande verlegt, das nun ein barrierefreies Verlegen der
Zuleitungen der Bihnen und Kichen erlaubt, und einen Betrieb eines
Campingplatzes, der ja als Ganzjahresoption flir das Gelande angedacht war,
ermoglichen wiirde. Man kann davon ausgehen, dass hier durch das Festival eine
fest verbaute Infrastruktur im Wert von mindestens 200.000€ (davon allein 50.000€

Kosten der Baggerarbeiten) entstanden ist, die laufend vom Festival gewartet wird.

Diese mehr als 200.000 € teure Anlage steht nun auch den anderen Veranstaltern
der Gemeinde zur Verfligung. So fanden seit 2005 abgesehen vom KASUMAMA Afrika
(jahrlich),

Wettbewerb (im Schnitt dreijahrlich), ein Amerikanischer Abend, ein Linedance-Fest,

Festival auch das Lauterbacher Sonnwendfeuer ein  Modellboot-
ein Fest des FCN Moorbad Harbach und ein Musikfestival des Jugendclubs
Moorheilbad Harbach (jahrlich) statt. Im Moment gibt es konkrete Pléane das Geldnde
auch fur das Hoftheater Purbach als AuBenbiihne zu nutzen. AuBer dem Modellboot-
Wettbewerb hatte wohl keine dieser Veranstaltungen jemals stattgefunden und
zehntausende Euro wadren nicht in die Vereins- und Unternehmenskassen der

Gemeinde geflossen.
Im Jahr 2012 gab das Festival per Stand November 108.946,94€ aus. Dazu kommen
noch Abrechnungen im Dezember, doch kann dieser Wert trotzdem als Basis flir die

Berechnungen dienen ohne nennenswerte Verzerrungen zu verursachen.

Tabelle: Ausgaben des Festivals aufgeteilt auf die Untersuchungsregionen

FESTIVALAUSGABEN Gesamt| Gemeinde | Reg. GD/ZT | Waldviertel Rest-0 Ausland
Personeneinkommen 1.927,43 640,00 400,00 24.344,26| 7.950,00
Vorleistungen 15.071,23| 22.492,82 1.451,25| 27.104,45 7.565,40
Summe 108.946,94| 16.998,66| 23.532,82 1.851,25| 51.448,71| 15.515,40
Summe kumuliert 16.998,66| 40.131,48| 41.982,73| 93.431,44 |108.946,84
Summe 15,6% 21,2% 1,7% 47,2% 14,2%
Summe kumuliert 15,6% 36,8% 38,5% 85,8% 100,0%

Quelle: KASUMAMA Abrechnung 2012 (eigene Berechnungen)

Das Festival gibt knapp 16% des lukrierten Umsatzes wieder in der Gemeinde aus.
Gut 21% flieBen in die zweite, der in Kapitel 5.1. abgegrenzten Region, die Bezirke

Gmind und Zwettl. Das restliche Waldviertel profitiert mit nur 1,7 Prozent nicht sehr
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stark. Fast die Halfte der Ausgaben flieBt mit 47,2% nach Restosterreich,
hauptschlich nach Wien (32,5%). Die relative Wien-Lastigkeit lasst sich zu 2/3
(22,4%) durch die Honorare an die schwerpunktmaBig dort lebenden Akteure der
afrikanischen Kulturszene in Osterreich erklaren. Die gréBeren Infrastrukturausgaben
erfolgen im Wesentlichen im restlichen Niederdsterreich. Ein wesentlicher Anteil (ca.
14% der Gesamtausgaben) flieBt hingegen auch ins Ausland ab. Davon zirka die
Halfte fUr Honorare. AuBer Ansatz bleiben hier die unbezahlten Leitungen der
ehrenamtlichen Helfer, die zwar eine enorme Héhe erreichen, aber nicht monetar

schlagend werden.

Interessant ist vorab auch eine dhnliche Gegentiberstellung, woher nun eigentlich die
Einnahmen des Festivals kommen und wie sie auf die Regionen aufgeteilt werden
kdénnen. Ein gréBerer Anteil sind ja die Fordergelder, die genau zugeordnet werden
kdnnen. Bei den Sponsorengeldern kann die Quelle auch genau lokalisiert werden.
AuBer Ansatz bleiben hier auch die unbaren Sponsoren- und Fdrderleistungen, denn

wir wollen uns hier auf die monetaren Effekte beschranken.

Bei den Einnahmen der Besucher wird es schwieriger die Einnahmen nach
Herkunftsregion abzugrenzen. Diese Studie unternimmt eine Abgrenzung der
Einnahmen von den Besuchern die zum Festival anreisen aufgrund der
Besucherbefragung von 2012. Zur Abgrenzung der Besucher die schon vor Ort waren
(Gemeindeblirger und Touristen, die aus einem anderen Motiv angereist sind wie z.B.
Kurgaste) kann verlasslich die Eintrittskartenstatistik des Festivals herangezogen

werden.

Laut den Statistiken sind 6,3% der Ticketkdufer Gemeindebtirger, 9,4 Kurgaste und
andere anwesende Touristen und die restlichen 84,3% sind Besucher, die extra
wegen des Festivals angereist sind. Davon kommen 22,2 aus der Region
Gmiind/Zwettl, 7,3% aus dem restlichen Waldviertel und der Rest von 54,8% aus

dem restlichen Osterreich und dem Ausland.
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Tabelle: Einnahmen des Festivals aufgeteilt auf d. Untersuchungsregionen

FESTIVALEINNAHMEN Gesamt | Gemeinde | Region GD/ZT | Waldviertel Rest-0 Ausland
aus Forderungen 28.500,00 0,00 0,00 0,00| 28.500,00 0,00
aus Sonsoring 1.825,00 150,00 1.675,00 0,00 0,00 0,00
aus Standbeitrdgen 7.928,00 0,00 0,00 300,00 5.528,00 2.100,00
aus Gasteausgaben 70.693,94 | 4.887,35 17.321,06 5.723,53| 40.459,44 2.302,57
Summe 108.946,94 | 5.037,35 18.996,06 6.023,53 | 74.487,44 4.402,57
Summe kumuliert 5.037,35 24.033,40| 30.056,93 | 104.544,37 | 108.946,94
Summe 4,6% 17,4% 5,5% 68,4% 4,0%
Summe kumuliert 4,6% 22,1% 27,6% 96,0% 100,0%

Quelle: KASUMAMA Abrechnung 2012 (eigene Berechnungen)

7.2. Tourismusausgaben

Tabelle: Wertsch6pfung M. Harbach / Region Gmiind-Zwettl

/| Waldviertel

; Gemeinde Region Region
KASUMAMA Festival M.Harbach | | GD-zT | | Waldviertel
1 Anzahl Eintritte / Besucher 29531 3.254 3.254
2 Umsatz U 98.866| | 108.947 108.947
3 Einkommen an Personen auBerhalb 33.334 32.694 32.294
Region YA ' ' '
4 Vorleistungen auBerhalb Region VA 58.614 36.121 34.670
(Marketing, Miete, Transport, Verpflegung, ...)
5 Direkte und indirekte regionale .
Wertschépfung durch Event 234 S B LB
6 Pro-Kopf-Ausgaben Tagesgaste 23 23 23
7 Pro-Kopf-A. Ubernachtungsgéste 72 7 7
8 Ausgaben Total U 88590 97620 97620
9 Einkommen an Personen auBerhalb
der Region (Erfahrungswert 50%) YATVA 44.2953 48810 48.810
10 Dir. und indir. reg. Wertschopfung |
durch Gaste auBerhalb Festival 59 s HAEIL SRS
11 Direkte und indirekte regionale
Wertschdpfung total >+10 ——— L2 2B
12 induzierte Effekte 11x0.37 18.949 32.909 33.593
13 Total ausgeldste Wertschépfung
fiir Region 11 + 12 70.162| | 121.851 124.386

Quelle: Modell von MOSER aus Kapitel 4.2., Ausgabenaufstellung KASUMAMA 2012

Anmerkungen:

1) Die Einnahmen von den 322 Besucher, die aus der Gemeinde stammen, sind hier

nicht erfasst, deren Ausgaben sind kaum zusatzliche Ausgaben in der Gemeinde. Die
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Gemeindeburger wirden das Geld sehr wahrscheinlich flir andere Veranstaltungen
im Ort nutzen.

2) Durch den hohen Anteil an Campern ist bei den Nachtigungsgasten nur 7€
zusatzlich anzusetzen. Ohne Camper liegen die Nachtigungsausgaben bei
durchschnittlich 28€ am Tag.

3) Dieser Wert von 50% Abflisse durch Einkommen AuBerhalb der Region ist ein

haufig verwendeter Naherungswert.

Die Ergebnisse zeigen, dass Events trotz ihrer kurzen Dauer betrachtliche regionale
Wertschdpfung generieren kdnnen. Entscheidend ist, ob es den Anlassen gelingt,
Uber die Eintrittspreise hinaus Zusatzausgaben in der Region zu schaffen und Gaste

anzuziehen, die eine gewisse Zeit in der Region verweilen.

7.3. Steuerliche Effekte

Heute fallen keine nennenswerten Steuerzahlungen mehr an, die einen direkten
Effekt in der Gemeinde oder der Region hatten. In Zeiten der Lustbarkeitsabgabe,
die bis 2010 direkt an die Gemeinde zu bezahlen war, war das noch anders. So hatte
die 2012 zu entrichtende Summe knapp 11.000€ ausgemacht, was nicht
unbetrachtlich fur die kleine Gemeinde Moorbad Harbach gewesen ware. Doch
aufgrund der Neuregelung seit dem Jahr 2011, die jeder Gemeinde autonom das
Recht Uberlasst diese - bei allen Vereinen extrem unpopuldre - Abgabe festzulegen,
hat sich der Gemeinderat von Moorbad Harbach entschlossen, diese Steuer nicht
mehr einzuheben. Schon bisher wurde die Steuer nur auf Druck des Landes
eingehoben, aber dafir wurden die Vereinsférderungen und die Kulturférderung im

fast gleichen MaBe angehoben.

Die einzigen im Gemeindebudget verbliebenen Steuern, die durch ein Festival im
Gemeindebudget minimale Wirkungen tatigen, sind die die Nachtigungstaxe mit 35%
Gemeindeanteil von 2.20€ pro zusatzlicher Nachtigung durch das Festival (siehe
Kapitel 4.3.3. - 2013 werden es 2,25€ sein) und die Einhebung der

Interessentenbeitrage.
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Neben diesen minimalen Steuerwirkungen in der Gemeinde entrichtet der Verein nur
jahrlich eine Anmeldegebiihr in Hoéhe von 55€. Die Zahlungen fiir einen
Wasseranschluss und eine Wasserverbrauchsgebiihr werden von der Gemeinde

nachgesehen.

7.4. Enabling

In Moorbad Harbach gibt es mittlerweile jedes Jahr eine Sitzung der
Vereinsverantwortlichen, in der die Termine koordiniert werden. Eine
Internetplattform - analog zu der der Stadt Basel - ware hier eine ideale Erganzung
statt der zeitraubenden Sitzungen, die durch einen formloseren netten Jour fixe
abgeldst werden sollte. Am ersten dieser Jour fixe sollte eine Termindatenbank auf
der Gemeindehomepage erklart und den Verantwortlichen zur Wartung Ubertragen
werden. Vierteljahrlich waren dann die Leute aufzurufen eine Aktualisierung
vorzunehmen. Das wirde die Faden aller Veranstaltungen noch einfacher und
schneller bei der Gemeinde zusammenlaufen lassen. Internetkundige gibt es bei
jedem Veranstalter. Die Schulungen kdnnten regelmaBig wiederholt werden, soferne
das noétig ware. Ein ahnliches System gibt es wie erwahnt auch in der Stadt Basel wo
die kurzfristigen Veranstaltungstermine (innerhalb des nachsten Jahres) offentlich
abrufbar sind, die langerfristigen Planungen aber passwortgeschitzt nur den
Veranstaltern zugénglich sind.*>’

Gemeinsam mit der Gemeindestube wurde vom Verein KASUMAMA ein Formular fur
das Festival und ahnliche Veranstaltungen erarbeitet, das den Anforderungen des
neuen NO Veranstaltungsgesetz geniigt. Dieses Formular wurde schon von anderen

groBeren Veranstaltungen benutzt.

7.5. Werbeeffekt

Der Werbewert von Berichten Uber das Festival wird gemessen, indem man die
Preise gleich groBer Anzeigen in den jeweiligen Medien heranzieht. Ein Standardwerk
zur Bewertung von Werbedquivalenten ist der sogenannte ,Werbeknirps", der Media-
Daten im handlichen Taschenformat aufbereitet (siehe Kapitel 4.5.). Da nur jene

Pressemeldungen, deren Anzeigentarife im Werbeknirps aufgelistet sind,

157 vgl. Horvath (2005), S. 33
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herangezogen wurden, liegt der eigentliche Wert der Pressemeldungen Uber das

Festival noch um einiges hoher.

Radio: Werbewert 22.079€ (jahrlich, hier:2012)

Die Werte wurden abgeleitet von der Reichweite und dem Tarif fir die jeweilige

Sendezeit auf O3:

023 Reichweite: 2,580.000, 36,7% der Grundgesamtheit von 7,023.000 Personen

01. Reichweite: 644.000 Pers., 9,2%

« Diagonal: 19,00€/sec  (57€/sec, O3), 5 min,
« O1 Kinderclub Sendung: 14,33€/sec  (43€/sec, 03), 1 min,
e Spielrdume: Juni: 10,66 €/sec  (32€/sec, 03), 5 min,

Juli: 8,66 €/sec  (26€/sec, O3), 15 min,

Radio NO: Reichweite: 571.000 Pers., 8,1%
« Ankiindigung Veranstaltungskalender: Wert laut ORF NO von
 Aus nichster Nahe: 12,33 €/sec  (37€/sec, 03), 3 min,
» Ankiindigung: laut HitFM im Wert von

5.700€

859€
3.200€
7.800€

1.000€
2.220€

800€

Radio Orange, Radio Afrika, Radio Augustin, Women on Air, Radio Agora, Radio

Fregueens: Reichweite: 299.440 Personen

e 4x5 min + 4x5 min + 14x5 min + 3 min + 30 min + 10 min + 5 min

3,71€/sec (O3 32 €/sec) 158 min

TV: Werbewert von 75.000€ (einmalig 2010)
ORF: Reichweite: 40,4%, 2.764.000 Personen
e Schoner Leben: 180 €/sec, 7 min,
Wochenzeitungen: Werbewert 49.560€ (jahrlich, hier:2012)
NON: Reichweite: 9,9%, 698.000 Pers.
« Mit der NON im Bild: ganzseitig,
» Artikel: ganzseitig,
Bezirksblatt Krems: Reichweite gesamt: 141.000, 2%,
Einwohner NO gesamt: 1, 617.455
Tarif gesamt: 21.000 ganzseitig

500€

75.600€

21.000€
21.000€
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Krems: Reichweite (2% von Einwohnern)
* 4 Seite, 945€
Bezirksblatt Gmiind: Reichweite gesamt: 141.000, 2%,
Einwohner NO gesamt: 1, 617.455
Tarif gesamt: 21.000 ganzseitig
Einwohner Gmuind: 37.739
* V4 Seite, 945€
s 4x 1/8 Seite, 1.890€
Bezirksblatt — NO Rundschau, Schwarztaler Bezirksbote:
Reichweite: 141.000 Personen, 2%
e ganzseitig, 3.780€

Tageszeitungen: Werbewert 7.616€ (einmalig 2011)
Kurier Niederdsterreich: Reichweite: 240.000 Personen, 3,4%
» halbe Seite, (22.848 € Kurier) 7.616€

Zeitungs-Beilagen: Werbewert 23.000€ (jahrlich, hier:2012)
Live in NO: Reichweite: 9,9%, 698.000 Pers.

» Artikel: ganzseitig, 21.000€
Freizeit-Kurier: Reichweite: 519.000 Pers, 7,4%
e 2Xx 1/16 Seite (23.990 € ganze Seite) 2.000€

Diverse Fachzeitschriften: Werbewert 1.140€ (jahrlich, hier:2012)
Skug, Concerto, Stdwind Magazin, Jazzzeit:
e 3x1/8 Seite a 380 €: 1.140€

Websitezugriffe:

Page Impressions:

Seitenabrufe werden im Internet als Page Impressions (manchmal auch als Page
Views) bezeichnet. Eine Seite am Bildschirm entspricht dabei einer Page Impression.
Ein Mausklick auf einen Querverweis l6st genau eine Page Impression aus. Page
Impressions sind ,unbestechliche™ (also nicht von der Technik abhdangige) MaB3zahlen

und werden daher oft verwendet.
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KASUMAMA Website 2012: 148.446 Page Impressions

Diese MaBeinheit bestimmt die Anzahl der durchgehenden Nutzungsvorgdnge
innerhalb eines Mediums. Geht beispielsweise ein Surfer auf eine Homepage und
sieht sich dort insgesamt 5 Seiten an, so entstehen flinf Page Impressions und ein
Visit. Je mehr Page Impressions pro Visit stattfinden, desto mehr Inhalte wurden von
den Surfern angewahlt. Die Anzahl der Visits ist eine essenzielle MaBzahl.

KASUMAMA Website 2012: 38.940 Visits

Jeder Surfer schaut sich im Schnitt 3,8 Seiten an.

Flyer/Programmfolder:
Der Flyer wird auf Deutsch mit Flugblatt oder auch als Hand- oder Flugzettel
bezeichnet und ist eine Mitteilung zu aktuellen Anldssen zur Ankiindigung von

Ereignissen und zur Bewerbung von Produkten.

Der Programmfolder ist um einiges aufwendiger als der Flyer. Der Folder oder das
Prospekt ist zumeist mehrseitig und enthalt zahlreiche Abbildungen und alle Details.
Der Zweck ist hier meist die Detailinfo und/oder eine unmittelbare Absatzsteigerung.
Alternativ kann auch ein reines Imageprospekt erstellt werden, dass besonderen
Wert auf die Darstellung der Veranstaltung und seiner Philosophie legt. Hierbei liegt
die Zielsetzung nicht in der unmittelbaren Absatzsteigerung einzelner Produkte

sondern in der Imagesteigerung oder der Sponsorengewinnung.

Flyer und Folder kénnen Emotionen vermitteln. Der Titelseite kommt hier hohe
Bedeutung zu. Man darf die Wirkung guter Uberschriften nie unterschitzen. Beim
Ansehen der Titelseite und da vor allem der Uberschrift entscheiden die meisten
Menschen ob Sie den Flyer bzw. das Prospekt genauer lesen sollten oder nicht. Auch
sollte man Uberlegen, ob man nicht ein passendes Bild als ,Eyecatcher" einsetzen
will. Das KASUMAMA Afrika Festival verwendet immer eine Abbildung von einem

Kinstler des aktuellen Festivals mdglichst in offener lachelnder Pose.

Die mehrseitigen Folder mit zahlreichen Abbildungen sind aufwendig in der

Erstellung. Sie bedirfen sowohl eines hohen Zeit- als auch eines hohen
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Kostenaufwandes. Die Kosten-/Nutzenrelation sollte hier genau beobachtet und vor

allem riickblickend analysiert werden um flr die Zukunft zu lernen.

Niemals darf man auf die vollstdndigen Kontaktdaten vergessen. Man darf sie aber
nicht irgendwo in der Innenseite drucken. Sollte es sich um einen mehrseitigen
Prospekt handeln werden die Kontaktdaten wenn schon nicht auf der Vorderseite auf

der Rickseite integriert.

KASUMAMA verteilt jahrlich

« Folder: 10.000 Stiick in ganz Osterreich

« Festival-Flyer: 50.000 Stiick in Osterreich, Schwerpunkt NO, Wien, Linz

» Festival-Flyer tschechisch: 5.000 Stiick in Siid-Tschechien u. Prag (geplant)
* Reggae-Flyer*: 5.000 Stiick im Bezirk Gmiind und Umgebung

» Direktmailing: an rund 3.000 &sterreichische Privathaushalte mit Foldern

« Direktmailing: an rund 1.000 einschldgige Firmen, Vereine, u.A. mit Foldern

Plakat:

Das Plakat fungiert als Eyecatcher. Wenn man sich umsieht, das Plakat wird man
Uberall finden. Vermeintlich nimmt man es gar nicht mehr bewusst wahr, dennoch
pragen sich die Plakatsujets in unseren Kopfen ein. Das Plakat ist ein ganz
besonderer Eyecatcher. Und das sowohl in der Stadt, als auch im landlichen Raum.
Kinder, Eltern, Jugendliche und Pensionisten — mit dem Plakat wird jeder erreicht und

dem Event rasch zu einer hohen Bekanntheit verholfen.

Die Analyse verschiedener Kampagnen zeigt, dass der durchschnittliche Media-Mix
mehrheitlich aus Print und TV besteht. Der Anteil von Plakaten liegt nur im mittleren
einstelligen Bereich. Trotzdem leisten sie einen vergleichsweise hohen Beitrag zum
Verkauf des Produkts. So erzielt ein Plakat bei einem durchschnittlichen Einsatz von 6

Prozent rund 30 Prozent des Umsatzes. Im Vergleich zu Radio und TV kann das
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Plakat darliber hinaus den hdchsten Return-On-Investment (ROI) erreichen. Pro

gesetztem € erzielt das Plakat 2,10 €.1*8

Die Studie beschaftigt sich darliber hinaus mit der Wirkung von Mono- und Media-
Mix-Kampagnen im Fernsehen. Die Ergebnisse zeigen, dass Plakate TV-Werbung
deutlicher unterstlitzen kdnnen, als es bei einer Unterstitzung durch Print der Fall
ist. Im Vergleich zu einer TV/Print-Kampagne erreicht eine Kombination aus Plakat
und TV den hdheren ROI. Der erzielte ROI ist sogar doppelt so hoch, wie bei einer

monomedialen TV-Kampagne. **°

KASUMAMA verteilt jahrlich
 Plakate: 2.500 Stiick in Osterreich, Schwerpunkt NO, Wien, Linz
« Plakate tschechisch: 250 Stiick in Slid-Tschechien und Prag (geplant)

Internet:

Das Internet bietet einen unschatzbaren Vorteil im Vergleich zu allen anderen
Medien: es ist interaktiv! Wie im Kapitel 4.5. erldutert, multipliziert sich die Wirkung
bei Internetwerbung gegeniiber herkdmmlicher Werbung aufgrund von Menschen
die vom Event berichten, davon Bilder ins Internet stellen, Gruppen bilden und vieles
mehr.

So kommt auch die erstaunliche Tatsache zustande, dass bei einer Suche nach
KASUMAMA" in der Suchmaschine Google 44.700 Hits angezeigt werden, wahrend
bei der Suche nach ,Xundheitswelt" lediglich 11.700 Hits erzielt wurden. Im Juni
2012 hat sich die Liicke noch weiter vergroBert: 147.000 Google Hits fiir
~KASUMAMA" im Vergleich zu 19.700 fir ,, Xundheitswelt". Hier erweist sich ganz
klar der Vorteil Werbung und PR flir oder Uber ein Event zu machen, das die

Menschen berlihrt und sie zum Austausch Uber die modernen Medien bewegt, denn

158 http://www.horizont.net/aktuell/medien/pages/protected/Studie-belegt-die-Werbewirkung-von-

Plakaten-im-Media-Mix 95564.html
159

ebenda
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viele dieser Hits sind einfach die Eintrdge von Fans und Besuchern, die durch Ihre

emotionale Verbindung zu Werbetragern werden. (vgl. S. 23)

KASUMAMA betreibt:
e 2 Websites: www.kasumama.at, www.myspace.com/kasuafrika

» 2 Facebook-Profile: offizielle Veranstaltungsseite und offene Fan-Gruppe

7.6. Imagewirkung

Das Festival ist mittlerweile zu einem bedeutenden wirtschaftlichen Faktor in den
ersten Julitagen und zu einem groBen Imagetrager fir die Region geworden.
Mittlerweile passiert es mitunter sogar, dass man Menschen treffen kann, die nicht
~Moorbad Harbach? Ist das nicht dort wo das Moorheilbad steht?" sondern ,Moorbad

Harbach? Ist das dort wo das Afrika Festival stattfindet?" sagen.

Eine sehr groBe Mehrheit der Blirger von Moorbad Harbach sagt heute, dass man
stolz ist, dass ein derartiges Festival in der eigenen Gemeinde Platz finden konnte.
Das Festival leistet durch seine Prasenz in den Medien einen wichtigen Beitrag zur
Uberregionalen Imagewerbung flir Moorbad Harbach. Direkt im Vorfeld und
insbesondere wahrend des Sommers ist die Gemeinde haufig Thema in Presse-,
Rundfunk-, Fernseh- und Internetbeitrdgen. Die durch das KASUMAMA Festival
ausgelosten zusatzlichen Imageeffekte kommen dem Ort und der Region direkt

zugute, ohne dass direkt touristische Mittel eingesetzt werden missen.

Eine beispielgebende Wirkung kann das Festival bei der Nachbetreuung der Besucher
vorweisen. Das ist ein entscheidendes letztes Glied der Dienstleistungskette, wo die
Besucher in Form von Diskussionsforen, Facebook-Mitgliedschaften oder
Bildergalerien involviert bleiben. Denn der Gast soll gemeinsam mit Gleichgesinnten
die Mdglichkeit haben sein Erlebnis noch einmal Revue passieren zu lassen und noch
Monate spater die Erinnerung am Leben halten. Veroffentlichte Bilder in
Bildergalerien kdnnen auBerdem als ,Lockmittel* dienen um Feedback von den
Besuchern zu erhalten und sie lber die Nachbetreuung noch mehr an das Festival

und die Destination zu binden. Diese Mdglichkeit haben besonders Festivals und
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ahnliche Events. Aber auch das Moorheilbad kénnte eventuell eine Onlineplattform
erstellen, auf der sich Kurkollegen zu einem Erinnerungstreffen in Moorbad Harbach

verabreden kénnen und wo Fotos ausgetauscht werden kdnnten.

7.7. Lebensqualitat

Kunst soll Katalysator fir weitere kulturelle Entwicklung sein, da sie oftmals
Treffpunkt und erstes gemeinsames Arbeiten interessierter Kreise der Bevolkerung ist

und dadurch eine enorme integrative Kraft hat.

83% der Befragten aus der Bevdlkerung gaben an, dass es eher oder absolut
(53,3%) zutrifft, dass das Festival ,die Gemeinde aufwertet", 66% empfinden das
Fest eher oder absolut (26,5%) als ,lehrreich und eine personliche Bereicherung",
57,6% sagen, dass es eher oder absolut (26,5%) ,zur Gemeinschaft und zum
Zusammenhalt im Ort beitragt".’*® Immerhin 34% fiihlen eher oder absolut (9%)

eine positive Auswirkung auf Ihre Lebensqualitat.

Trotzdem blieben die Ergebnisse zur Steigerung der Lebensqualitat in der Befragung
ein wenig unter den Erwartungen. So wird zwar in der Kontrollfrage, dass
Kulturveranstaltungen allgemein die Lebensqualitat am Land erhdéhen, ein Median
von trifft eher zu" erreicht (135 von 200 (67,6%) sind dieser Ansicht), doch schatzt
die Mehrheit den Einfluss eines einzelnen KASUMAMA-Festivals im Jahr als zu gering
ein, um die personliche Lebensqualitdt zu erhéhen. Aber immerhin 68 von 200
Befragungsteilnehmern (34%) gestehen dem Festival zu ihre Lebensqualitat eher

positiv zu beeinflussen.

7.8. Kompetenz- und Netzwerkeffekte

In Luzern profitieren andere Veranstaltungen, vor allem in der klassischen Musik,
vom Image und Bekanntheitsgrad des Lucerne Festivals und setzen dies, wie der
Veranstalter swissclassics zeigt, auch aktiv fir Werbezwecke ein (Werbeslogan: Die

Konzerte zwischen den Festivals). Andere wurden, wie die Reihe Lucerne Concerts,

160 Gemeindebiirgerbefragung 2011, Frage 9
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mit aktiver Unterstiitzung von Lucerne Festival ins Leben gerufen. '®* Das kénnte
Vorbildwirkung flir KASUMAMA und die Gemeinde Moorbad Harbach haben.

In der Studie von SCHERER in Luzern werden unter den Netzwerk- und
Kompetenzeffekten auch einfach eine (noch) intensivere Zusammenarbeit zwischen
Lucerne Festival, Luzern Tourismus sowie der Luzerner Hotellerie und Gastronomie
erwahnt, die weitergehende zielgruppenorientierte ,Pakete’ zum Ziel hat, die die
Aufenthaltsdauer der auswartigen Konzertbesucher und damit natirlich auch deren
Ausgaben erhohen sollen. AuBerdem zeigen die verschiedenen Effekte vom Lucerne
Festival deutlich, welche groBe Bedeutung Kulturveranstaltungen fiir eine Destination
haben koénnen. Neben der im Vergleich zu anderen Tourismusformen
Uberdurchschnittlichen Wertschépfung, sind es vor allem die indirekten Wirkungen
auf andere tourismusrelevanten Bereiche. Die von den dortigen Klassischen-Konzert-
Gasten geforderten Qualitatsstandards verlangen von den Leistungstragern ein hohes
MaB an Kompetenz und Kooperation. Die so erreichten Netzwerkeffekte haben
langfristig eine deutlich héhere Bedeutung als die direkt mit der Veranstaltung in

Zusammenhang stehenden direkten wirtschaftlichen Effekte.'®

Ich betrachte Netzwerkeffekte als ein wesentlich tiefer gehendes Phanomen, das
wohl nur von direkt involvierten Personen, wie z.B. mir beim Thema KASUMAMA, voll
erfasst werden kann. Als Obmann des Vereins gehen bei mir alle Informationen und

Wirkungen zusammen, was mir selbstverstindlich einen sehr breiten Uberblick gibt.

Eine wesentliche Fahigkeit, die das Festival vermitteln will ist die interkulturelle
Kompetenz. Osterreich ist ein Zuwanderungsland,'®® und als Niederdsterreicher ist
man immer wieder Uberrascht wenn man nach Wien kommt, wie sehr sich die
Einwohnerschaft internationalisiert. Am Land ist diese Entwicklung viel langsamer

spurbar, man ist, wenn man es so sagen will einige Jahre zurlick. Das kann jedoch

161 yigl. Scherer (2001), S.10

162 ygl. ebenda, S. 10ff

163 Der Anteil der Bevélkerung die nicht in O geboren ist, ist mittlerweile 17,7% und im Berichtsjahr
2011 zeigt die Wanderungsbilanzrate in den ,Hauptindikatoren fiir Osterreich und die Bundeslénder"
der Statistik Austria weiters den Wert von 4,6 Zuwanderern pro 1.000 Einwohner.

153



ein Vorteil sein, wenn man nicht die gleichen Fehler wie in den Ballungsraumen
machen will. Es ist ein Fakt, dass bald auch mindestens 20% der Kurgaste, was
gleichzeitig 18% der Gesamttouristen bedeutet, auslandischer Herkunft oder
zumindest unmittelbarer auslandischer Abstammung sein werden. Daher muss es ein
Ziel sein die Beschaftigten und die Einwohner unserer Gemeinde darauf
vorzubereiten und ihnen ,Das Fremde" naherzubringen. Es gibt unter den Kurgasten
schon genug auslanderfeindliche Toéne, wie ich als Gastronom in der Gemeinde
deutlich hére. Aus diesem Grund ist es umso wichtiger dem Personal und der
Gemeindebevilkerung Respekt und Interesse gegeniber anderen Kulturen

naherzubringen.

KASUMAMA versucht das aktiv zu machen und in der Befragung der einheimischen

Bevolkerung wurde dieses Thema auch abgefragt:

1) ,Durch das Festival ist mein Interesse an anderen Kulturen verstarkt worden™

Grafik: Verstarkung interkulturelles Interesse

M absolut
M eher
kaum

B (berhaupt nicht

Quelle: Biirgerbefragung 2011, Frage 9

Fast die Halfte der Befragten gab an, dass das Festival einen positiven Einfluss auf
ihr personliches interkulturelles Interesse hatte. Damit kann man bei einer
Besuchsrate von 87% der Gemeindebevdlkerung absolut von einem spurbaren Effekt

sprechen.
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2) ,Durch das Festival habe ich neue Kontakte zu Menschen aus anderen

Kulturkreisen geknlpft"

Grafik: Interkulturelle Kontakte gekniipft

M absolut
M eher
kaum

B (berhaupt nicht

Quelle: Biirgerbefragung 2011, Frage 9

Diese etwas gewagtere These sagt aus, dass wir nicht nur das interkulturelle
Interesse, sondern was der Schwerpunkt des Festivals ist, auch den interkulturellen
Kontakt in familidarer Atmosphdre ermdglichen. Doch hier ist die Antwort nicht so
zufriedenstellend, wie es von den Festivalbetreibern gewtiinscht ist. Nur knapp ein
Viertel der Befragten erleben das Festivalziel eines interkulturellen Kontaktes am

Festival.

Dieses Ergebnis ist aber nur eine Bestatigung einer noch ausstehenden Verbesserung
auf der Agenda des Vereins. Das Festival hat flir die Jahre ab 2013 mehr
gemeinsame Gratis-Aktivitditen von Afrikanern und Eurpdern geplant. Ein in
Umsetzung befindlicher Punkt ist ein KinderfuBballspiel, von und mit Blaise Batatabo,
einem Schiedsrichter aus dem Kongo. AuBerdem ist, wie weiter oben erwahnt, ein
Oware-Turnier geplant. Bei diesem fast (iber ganz Afrika verbreiteten Brettspiel sollte
sich ein interessantes von einander Lernen ergeben. Andere Turniere oder

Ratselrallys mit gemischter Beteiligung sollen folgen.
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Abseits dieser Effekte gibt es aber auch merkliche Lerneffekte bei den Mitarbeitern.
Die einzelnen Arbeitsschritte eines Festivals sind fordernd, interessant und lehrreich
fur die ausfihrenden Ehrenamtlichen. Die Mitarbeiter muissen Verantwortung
Ubernehmen und lernen dadurch Menschenflihrung, Abteilungsleitung, EDV-
Kenntnisse usw. Aber auch die flihrenden Kopfe des Festivals werden gefordert.
Neue Aufgaben, und jahrliche Verbesserungen lassen das Festival nie erstarren und
sind, wie diese Arbeit, Motor fiir Verbesserungen und Anleitung fiir die Helfer. Diese
Lerneffekte sind nicht nur splirbar, sondern seit September 2012 auch messbar. Eine
Gruppe um die seit Kindestagen am Festival beteiligten Jugendlichen Christian Layer
und Philipp Reich organisierte die erste ,After Summer Party® mit Gber 500
Besuchern am Festivalgeldande. Trotz des Knowhows, das sich die mitarbeitenden
Jugendlichen Uber die Jahre aufgebaut haben, war es doch beeindruckend wie derart
junge Menschen (um die 20 Jahre) ein so groBes Event ohne jeden Fehler oder
Nachlassigkeit durchfiihren konnten. Der Lohn war die Anerkennung der
Ortsbevolkerung und ein flnfstelliger Umsatz, hauptsachlich von Besuchern von
auBerhalb der Gemeinde, der ohne die Infrastruktur des Festivals und vor allem die

Lerneffekte daraus wohl niemals moglich gewesen ware.

Soziale Kompetenzen sind auch ein wichtiger Teil der ,Schule® die die Mitarbeiter
beim Festival durchlaufen. Durch die ehrenamtliche Beschaftigung von
Langzeitarbeitslosen, Behinderten und die Einbindung von weiteren Randgruppen
und sozial Schwachen in das KASUMAMA Team bekommt es auch eine soziale
Bedeutung im Ort selbst. Die Entlohnung ist zwar nicht monetar, aber das Gefiihl,
wieder in einem produktiven Arbeitsprozess in einem geschiitzten Klima eingebunden
zu sein, verschafft viel Mut und Freude. Mehr als 5% der Mitarbeiter gehdren jahrlich

dieser Gruppe an und das Festival ist stolz auf sie und ihre Leistungen.

Eine weitere Erfolgsgeschichte betrifft Helge Layer, den Leiter der Festivalsicherheit,
der mittlerweile dieses Tatigkeitsfeld zu seinem Beruf gemacht hat. Nach ersten
Ausbildungen die das Festival mitfinanzierte, hat er sich nunmehr in der
Sicherheitsbranche selbstdndig gemacht und bereits Auftrage von der Oscar-

Verleihung, wo er die Kinder von Brad Pitt und Angelina Jolie begleitete, bis in die
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arabischen Lander annehmen kdnnen. Eine Firmengriindung und auch Ausbildungs-

Lehrgange in der Gemeinde Moorbad Harbach sind geplant.

Die GreiBlerei Herbert Krenn aus Harbach, dem Hauptort der Gemeinde angesiedelt,
war Lieferant der ersten Stunde. Er wurde von uns beauftragt die
Mitarbeitergetranke, Zigaretten, die Waren fur die Cocktailbar und die Lebensmittel
fur den Frihstlicksstand zu liefern. Immerhin ein Auftrag in der H6éhe von rund
5.000€. Wir waren das erste Fest das er auf diese Weise mit Getrdnken belieferte.
Laut seiner eigenen Aussage kam daher seine Geschaftsidee: Er beliefert seither
beinah alle Feste im Umkreis von 15 Kilometern mit seiner Ware. Er hat die
Marktliicke erkannt, die durch die groBen Getrankelieferanten offen geblieben ist. Er
liefert auf Wunsch alles von Lebensmitteln Uber Verbrauchsmaterialien wie Pappteller
und Besteck bis hin zu Hauerweinen, Bier und Spirituosen, notiert die jahrlichen
Verbrauche und hilft so den ehrenamtlichen Einkaufern der unzahligen Vereine jedes
Jahr das mihsames Zusammenstellen der Bestellungen einfach und effizient zu
machen. AuBerdem nimmt er im Gegensatz zu den GroBen Lieferanten auch z.B.

einzelne Flaschen zurlick. Er hat mittlerweile zusatzliche Arbeitskrafte eingestellt.

Ein groBes Netzwerk und ein Pool an neuen Fahigkeiten und Leistungen haben sich
so gebildet. Zig neue Geschaftsverbindungen teils formell, teils informell sind
entstanden, die alle durch das Festival zusammengefiihrt wurden. Musikfestivals.at,
eine Verbindung der Waldviertler Musikfestivals ist daraus entstanden, die den
Knowhow-Austausch zwischen Musikfestivals verstarken soll. Loop Enterprises, eine
beim Festival eingebundene Werbeagentur aus der Gemeinde betreut nun diese
Kooperation und die Druckerei Berger aus Gmind sage der Kooperation spezielle

Bedingungen zu und wurde in der Folge als Exklusivlieferant aller Festivals propagiert

Der Computernetzwerkbetreuer des Festivals hat mittlerweile bei einigen heimischen
Betrieben Computernetzwerke installiert, Gber Manfred Rudolf alias D] Zipflo sind
Kontakte zu Veranstaltern, Kinstlern und Agenturen im ganzen deutschsprachigen
Raum entstanden und es sind auch schon afrikanische Kinstler und andere
Dienstleistungen weitervermittelt worden, was eine neue Aufgabe flir KASUMAMA

sein kann.
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Aber die schonste Geschichte zum Thema interkulturelle Kompetenz ist wohl die, von
jenem Schul- und Kindergartenwettbewerb beim Festival, in dem Kinder aus dem
ganzen Waldviertel — insgesamt beteiligten sich 20 Schulen und Kindergarten — in
jeder Schule flir sich in einem gemeinsamen Bild zum Ausdruck bringen sollten, was
Afrika fir sie bedeutet. Die Jury war unabhdngig und breit besetzt, und hatte keine
Ahnung welches Bild von welcher Schule oder Kindergarten gemalt worden war. -
Beide Hauptpreise gingen an die Schule und den Kindergarten der Gemeinde
Moorbad Harbach. Die Kinder hatten wohl gelernt was Afrika flir uns alle bedeuten
kann.

158



8. Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Schon anhand der analysierten Studienergebnisse aus der Literatur war es mdglich,

eine Vielzahl von Schlissen fiir die Gemeinde, das Festival und den Tourismusverein

vor Ort zu ziehen. Weitere Resultate haben sich natirlich auch bei der Auswertung

der Umfragen herauskristallisiert. Hier eine Zusammenfassung der wichtigsten

Empfehlungen, die ich daraus ableiten konnte.

Das Festival selbst ist nattirlich als Hauptzielobjekt hier am prominentesten vertreten.

Ich habe die Empfehlungen in MaBnahmen fir das Festival selbst und MaBnahmen

im Vorfeld bzw. Umfeld getrennt.

MaBnahmen fir das Festival selbst:

Das Festival sollte unbedingt in Kooperation mit den Waldviertler Unternehmen
und Sponsoren GEA (Waldviertler Schuhe), Sonntentor, Zwettler, etc. Ausfliige
vom Festivalgeldnde aus organisieren. Die sogenannten ,Firmenwelten® stoBen
bei den Festivalbesuchern auf besonders groBes Interesse. 20,6% der Befragten
zeigten sich interessiert, 21,2% haben eine ,Firmenwelt® im Zuge eines
Aufenthalts beim Festival bereits besucht.'**

Genauso sollte das Festival zu anderen Orten im Waldviertel Ausflliige anbieten,
die bei den Besuchern laut Umfrage auf besonderes Interesse gestoBen sind
(z.B. Motorikpark, Via Verde, Wanderwege, Sole Felsenbad). Fiir den Garten der
Menschenrechte wird dies bereits angeboten und gut von den Besuchern
angenommen.1®®

Das Festival sollte im Programm Sport- oder Spielwettbewerbe mit
Osterreichisch-afrikanisch gemischten Mannschaften aufnehmen. Nur 27% der
Befragten gaben an, durch das Festival interkulturelle Kontakte beim Festival
geknlipft zu haben. Seit 3 Jahren tragt das Festival ein FreundschaftsfuBballspiel
zwischen einer afrikanischen und einer Waldviertler Mannschaft aus. Seit zwei

Jahren gibt es auch ein Spiel mit Kindern vom Festival. Diese Ideen sollen
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weiterverfolgt werden und z.B. ein Oware-Turnier (afrikanisches Brettspiel) oder
eine Schnitzeljagd ausgetragen werden, um mehr Kontakte herzustellen.

e Das Kaufhaus Krenn aus der Gemeinde Harbach sollte noch prasenter beim
Festival sein, indem z.B. die Offnungszeiten des Kaufhaus angeschlagen werden
oder Waren in Kommission vor Ort verkauft werden. Viele Festivalbesucher, vor
allem die Camper, versorgen sich in den umliegenden Orten mit Nahrungsmitteln
und Getranken und wissen oft gar nicht, dass es in unmittelbarer Nahe das
Kaufhaus Krenn gibt. So kénnte durch das Festival mehr Geld in der Gemeinde
Harbach verbleiben.

 Im Sinne der Bundling-Strategie sollte das Festival Uber die Niederdsterreich-
Card den Eintritt untertags (bis 19 Uhr) flir Kartenbesitzer gratis anbieten.

» Das Festival sollte unbedingt weiterhin die Geselligkeit ausbauen, beispielsweise
durch gemiitliche Sitzgelegenheiten, Feuerstellen, etc. Gerade dadurch kénnen
kulturfernere Schichten sehr gut angesprochen und einbezogen werden.®®

e Freie Gastezimmer sollten im Eingangsbereich am Info-Brett angeschlagen
werden, da es viele Besucher gibt, die kurzfristig ein Zimmer suchen und immer
wieder Besucher bei den Pensionen abspringen.

» Das Festival sollte errechnen, ob der Ausbau des Shuttleservices sinnvoll ware.

« Das Programm der so genannten ,Open Stage" sollte evaluiert werden und
entsprechend verbessert werden. Laut Umfrage sind die Besucher mit dem
Programm derzeit nur maBig zufrieden. Eine Aufwertung des Programms ware
mit erhdhten Eintrittspreisen untertags moglich. Es muss auch aktiver um
Publikum am Festival geworben werden. Dazu angedacht ist auch ein eigener
Folder der Open Stage.

« Die Zufriedenheit mit dem Workshop-Programm ist ebenfalls nur maBig laut
Umfrage. Hier sollte das Festival weiter untersuchen, ob die Unzufriedenheit
hauptsachlich an der Befragungsmethode lag, oder ob es tatsachlich relevante
Gruppen gibt, die sich nicht von dem Programm angesprochen fiihlen.

e Auch beim Musikprogramm ergab die Umfrage eine leicht mangelnde
Zufriedenheit. Ein Kritikpunkt der immer wieder auftaucht, ist die Lautstarke der

Konzerte. Hier sollte ebenfalls genauer untersucht werden, ob vor allem
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einheimische Besucher mit dem Musikprogramm nicht so sehr zufrieden sind,

ober ob die Lautstarke ein Problem darstellt.

MaBnahmen im Vorfeld des Festivals bzw. fir das Umfeld:

Facebook sollte verstarkt fir die Nachbetreuung des Festivals genutzt werden.
Uber diese Social Media Plattform kénnen Diskussionen zu den Festivalthemen
angeregt werden, womit das Festival langerfristig in der Erinnerung der Besucher
verankert bleibt, aber auch potentielle Besucher Anregungen finden kénnen.
Bildungsferne Schichten werden durch das Festival sehr wenig angesprochen. Mit
dieser Tatsache sollten sich die Veranstalter verstarkt auseinander setzen und
Strategie entwickeln, um auch bildungsfernere Schichten anzusprechen.

In der Google-Suchmaschine taucht das Festival beim Eingabebegriff ,,Moorbad
Harbach™ erst relativ spat auf der ersten Seite als Ergebnis auf. Dies muss durch
eine Erganzung bei den ,key words" der Website verbessert werden.

Das Festival kdnnte spezielle Angebote der umliegenden Freizeitziele auf der
Website veroffentlichen.

Das Programm am Sonntag, dem letzten Festivaltag, sollte noch ausgebaut
werden, da hier noch Potential fir die interkulturelle Arbeit mit Einheimischen
liegt.

Das Festival sollte Wanderungen zu Themen gerade unserer Zielgruppe anbieten.
Motorikpark: sowohl das Festival als auch der Park ist ideal fir Familien mit
Kindern; Garten der Menschenrechte: eine Thematik die ins Herz vieler Besucher
trifft; Via Verde: ein internationaler kontemplativer Wanderweg, wie gemacht fir
das Festivalklientel.

Die Festivalleitung darf sich nicht nur als Kulturmanager verstehen, sondern auch
als Kulturtouristiker. Es ist nicht egal fiir die Region und den Tourismus ob der
Besucher ein Tagesgast oder ein Nachtigungsgast ist! Der Anteil der
Nachtigungsgaste soll gezielt erhdéht werden.

Generell sollte eine enge Kooperation mit dem Tourismusverein angestrebt
werden, um gemeinsam mehr Wertschépfung in den Ort zu bringen.

Das Festival sollte seinen ehrenamtlichen Mitarbeitern, die aus dem Ort bzw. der

Region kommen, Weiterbildungskurse in ihren Tatigkeitsbereichen beim Festival
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finanzieren (z.B. Barmixerkurs, Weinverkostungskurs, Ausbildung zu Security,
etc.) und so Knowhow schaffen.

Das Festival sollte jahrlich eine Statistik Gber die Besucherstruktur flihren und
auswerten (z.B. Befragung der Besucher, Autozahlung).

Das Festival sollte sich entlang der touristischen Dienstleistungskette, also
prozessorientiert verbessern, um flir Flaschenhalse, wie die Unterversorgung mit
Zimmern gezielt Lésungen zu suchen. Die Entlastung der Zimmersituation durch

Privatquartiere flir die Festivalmitwirkenden ware ein Beispiel.

Empfehlungen fiir den Tourismusverein:

Eine Facebook-Seite oder Ahnliches, was zur Nachbetreuung der Kurgéste dienen
kdnnte und Gaste auch nach dem Kuraufenthalt vernetzen kdnnte (z.B. Get-
together von ehemaligen Kur-Gasten) sollte angedacht werden. Eventuell soll es
eine Aktionswoche im Winter geben, in der sich die Kurgaste eines Termins
wieder treffen kénnen! Dazu ein groBes Event.

Der Tourismusverein sollte das Festival mehr in seine Gemeindewerbung
einbauen.

Der Tourismusverein sollte als beinahe 100% von der Gemeinde unterstitzte
Organisation integriertes Standortmarketing in seine Uberlegungen einbauen. Er
sollte die Werbestrategie auf Zuziehende und Standortsuchende Unternehmen
erweitern. Die  Verschmelzung von  Tourismuswerbungsaufgaben  mit
Standortwerbung ist international im Kommen.

Die Verantwortlichen des Tourismusvereins sollten sich in der Organisation von
Veranstaltungen immer einbringen, um einen Nutzen flr das Destinations-Image
zu kreieren bzw. einen etwaigen Image-Schaden zu verhindern.
Werbeunterstlitzung kénnte in der Folge an gute Kooperation gebunden werden.
Der Tourismusverein sollte auf jeden Fall bei der Erstellung von Zielen der
Dorferneuerung mitarbeiten. Die Zielsetzungen der geistigen Dorferneuerung
beinhalten viele touristisch relevante Themenkreise.

Die Dienstleistungsketten miissen vom Tourismusverein verstarkt in Augenschein
genommen werden.

Der Tourismusverein sollte das Veranstaltungs- und Organisations-Knowhow des

Festivals nutzen und beispielsweise Veranstaltungen im Winter zu organisieren,
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oder zu fordern, die Touristen zusatzlich anlocken kénnen. Der Tourismusverein
kdnnte Zeitpunkte festlegen, in denen nachtigungswirksame Events speziell
finanziell und marketingtechnisch geférdert werden.

» Eine Onlineplattform wo sich die Veranstalter selbst in eine Maske eintragen

kdnnten, ware ein Fortschritt zum jetzigen System.

Empfehlungen fiir die Gemeinde:

« Die Gemeinde sollte die Bereitschaft bzw. Nichtbereitschaft der Einpendler
untersuchen, sich im Ort anzusiedeln. Derzeit stellt die Abwanderung
(moglicherweise Brain Drain im Zuge einer ,Abwanderung der 2. Generation")
ein groBes Problem dar, dem nur durch neue Siedler begegnet werden kann. Die
ersten Ansprechpartner ist in so einer Situation sind immer die Personen, die
schon hier arbeiten. Daher aktives Bauplatz-Marketing bei den Angestellten des
Moorheilbades.

+ Die Gemeinde sollte sich mit dem Festival mehr identifizieren, denn immerhin
gibt es viele Radio- und Fernsehberichte sowie Zeitungsartikel. Daher ware eine
Beflaggung anzudenken, Hinweise auf der Gemeinde-Homepage waren wichtig,
ein Tempolimit im Festivalbereich kénnte verordnet werden, usw. An den
Ortseinfahrten kénnten ganzjahrig Willkommens-Fahnenmasten aufgestellt
werden, die mit Flaggen zu verschiedenen Anldassen geschmiickt sein kdnnten,
wie es in den Stadteinfahrten Wiens mit Schildern gemacht wird. Die Veranstalter
kdnnten dann immer Ihre entsprechenden Fahnen machen lassen und wahrend
des Events hissen. Andere Welcome-Aktionen wdren aber natlrlich auch
mdglich. Der Ort sollte sich zum Festival bekennen.

e« Um die birokratischen Hindernisse fir weitere kulturelle Veranstaltungen zu
verringern, wadre es wichtig die nétigen Anmeldeformulare fiir eine

GroBveranstaltung, analog den KASUMAMA-Unterlagen online zu stellen.
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9. Anhange

9.1. Gemeindebiirger Fragbogen
Liebe Gemeindebiirgerinnen und Gemeindebiirger!

Das flnftagige KASUMAMA Afrika Festival findet seit mittlerweile 10
Jahren Anfang Juli in unserer Gemeinde rund um den Holzm{Uhlteich
statt. Markus Miller, der Obmann des Vereins KASUMAMA, arbeitet
derzeit an seiner Diplomarbeit zum Thema ,Regionalwirtschaftliche
Auswirkungen von Kulturveranstaltungen®. Darin wird untersucht,
welche positiven und negativen Auswirkungen das KASUMAMA
Afrika Festival fir die Gemeinde Moorbad Harbach hat und wie die Gemeindeblirgerinnen
und -birger zum Festival stehen.

Ich mdchte Sie ganz herzlich einladen, die Untersuchung zum KASUMAMA Afrika Festival
zu unterstlitzen und an dieser Umfrage teilzunehmen, welche in enger Zusammenarbeit
mit dem Gemeindeamt Moorbad Harbach erstellt wurde.

Vielen Dank fir Ihren Beitrag!

Margit Goll

Blrgermeisterin Moorbad Harbach am 27. April 2011

Umfrage zum KASUMAMA Afrika Festival

Bitte nehmen Sie sich 10 Minuten flur den Fragebogen Zeit und flllen Sie ihn

ehrlich, sorgfaltig und dennoch spontan aus. Die erhobenen Daten werden

selbstverstandlich anonym und vertraulich behandelt.

Beigelegt finden Sie zwei Fragebdgen, die von zwei Personen im Haushalt

ausgefillt werden kdénnen. Der Fragebogen kann auch im Internet unter

folgender Adresse bearbeitet werden:
http://umfrage.oeh-wu.at/fragebogen/kasumama-afrika-festival

Sie konnen an einer Verlosung teilnehmen, bei der es folgende Preise zu
gewinnen gibt:
20 Gutscheine im Wert von 10€ vom Kaufhaus Krenn
20 Gutscheine im Wert von 10€ vom Gasthaus Holzmiihle
20 Gutscheine fiir 2 Tickets an einem beliebigen Tag beim KASUMAMA
Festival 2011 (Normalpreis 48€)

Die ausgefillten Fragebégen werden mithilfe eines Gemeindelaufers ab nachster
Woche eingesammelt. Geben Sie einfach das verschlossene Kuvert mit den
ausgefillten Fragebdgen in das Sammelkuvert und tragen Sie Ihren Namen und
Adresse in die dem Laufer beigelegte Liste ein, um an der Verlosung
teilzunehmen. AuBerdem kdénnen Sie die Fragebdogen am Gemeindeamt und im
Gasthaus Holzmihle abgeben oder per Post an Markus Miller, 3970 Lauterbach
40 mit dem Vermerk ,Porto zahlt Empfanger" schicken.

Ich bedanke mich bereits im Voraus fir Ihre Teilnahme!

Markus Mdaller
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Fragebogen fiir Gemeindebiirgerinnen und -biirger

1) Waren Sie schon einmal beim KASUMAMA Afrika Festival? (bitte ankreuzen):
Nein = (haben Sie ,nein™ angekreuzt, dann machen Sie bitte weiter bei Frage Nr. 6)

Ja - (haben Sie ,ja" angekreuzt, dann machen Sie bitte weiter mit Frage Nr. 2)

2) Wenn Sie das Festival schon einmal besucht haben, ...

-) in welchen Jahren (ringeln Sie bitte die entsprechenden Jahre ein):
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

-) an wie vielen Tagen durchschnittlich pro Festival:

-) tagstiber als auch abends -

-) ausschlieBlich tagsiber -

-) ausschlieBlich abends zu den Konzerten/Vorstellungen -

3) Haben Sie vor, das Festival wieder zu besuchen?

Nein - Ja -

4. Aus welchem Grund haben Sie das Festival besucht?
Bitte kreuzen Sie an; Mehrfachnennungen maglich

-) Als ehrenamtliche Helferin oder Helfer -

-) Neugierde es einmal anzusehen *

-) Interesse am Thema Afrika *

-) Interesse an den Konzerten -

-) Interesse an afrikanischem Essen und exotischen Getranken -

-) Interesse am Bazar -

-) Interesse am Workshopprogramm =

-) Interesse am Vortragsprogramm -

-) Interesse am Kinderprogramm -

-) Habe Freitickets als Unterstitzer oder als Nachbar vom Veranstalter bekommen -

-) Habe Freitickets von einem Verein oder einer Institution der Gemeinde bekommen, bei
der ich Mitglied bin (KASUMAMA vergibt Gratistickets an Vereine und Institutionen wie
freiwillige Feuerwehr, Kindergarten, etc.) -

-) Habe das Gratisprogramm am Sonntag angesehen -

-) Als Familienausflug *

-) Interesse an Geselligkeit =

-) Sonstiges:
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5. Wie ist Ihre Meinung zu den folgenden Punkten? Wie zufrieden sind Sie mit

dem Festival? Bitte kreuzen Sie in den Spalten an.

sehr
zufrieden

eher
zufrieden

maBig
zufrieden

Uberhaupt
nicht
zufrieden

Ihre Gesamtzufriedenheit mit dem
KASUMAMA Afrika Festival

Musikprogramm

Anmerkungen:

Workshop-Programm

Anmerkungen:

Programm untertags auf der kleinen
Blhne im Afrikadorf (,Open Stage")

Anmerkungen:

Informationen zum Programm (z.B.
Programmheft, Website, Aushange)

Anmerkungen:

Freundlichkeit der Helferinnen und Helfer

Anmerkungen:

Kompetenz der Helferinnen und Helfer

Anmerkungen:

Preis-Leistungsverhaltnis der Getranke
und Speisen

Anmerkungen:

6. Aus welchem Grund haben Sie das Festival noch nie besucht? (Wenn Sie die

Frage Nr. 1 mit ,ja" beantwortet haben, kdonnen Sie diese Frage liberspringen)

Bitte kreuzen Sie an; Mehrfachnennungen moglich

-) Habe nicht gewusst, dass es dieses Festival in unserer Gemeinde gibt *

-) Kein Interesse am Programm *
-) Kein Interesse am Thema Afrika -

-) Bisher keine Zeit gehabt -

-) Bedenken beziglich Sicherheit am Gelédnde und im Umfeld =

-) Zu laut -
-) Berlihrungsangste mit fremder Kultur =

-) Zu viele Menschen -

-) Ich bevorzuge Veranstaltungen mit ésterreichischem Inhalt =
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-) Ich méchte ,Multi-Kulti® in der Gemeinde nicht unterstiitzen *=
-) Zu teuer -

-) Speisen und Getrankeangebot wirde mir nicht gefallen =

-) Wegen des Hundeverbots -

-) Ich weiB nicht, wie man zu Tickets bzw. dem Gemeindebiirgerrabatt kommt -

-) Sonstiges:

7. Welche WerbemaBnahmen fiir das Festival haben Sie schon einmal bemerkt?
Bitte kreuzen Sie an; Mehrfachnennungen moglich

-) Zeitungsartikel -

-) Radiobericht -

-) Fernsehbericht =

-) Programmheftzusendung an die Gemeindehaushalte *

-) Gratiseintrittsaktionen fiir alle Vereine und Institutionen der Gemeinde *
-) HalbpreisermaBigung fiir Gemeindebiirgerinnen und Gemeindeblrger *

-) Autobeschriftungen -

-) Sonstiges:

8. Haben Sie andere kulturelle Veranstaltungen oder Ausstellungen im
Waldviertel im letzen Jahr besucht?

Nein - Ja -

Wenn ja, welche:

9. Was ist Ihre Meinung zu den folgenden Punkten?
Bitte kreuzen Sie in den Spalten an.

trifft trifft trifft b tr:ft
Uberhaupt
absolut zu eher zu kaum zu nicht zu

Das Festival bringt Geld in die Gemeinde

Das Festival wertet die Gemeinde auf

Ich profitiere wirtschaftlich direkt oder
indirekt durch das Festival

Das Festival ist lehrreich und eine persénliche
Bereicherung

Das Festival tragt zur Gemeinschaft und zum
Zusammenhalt im Ort bei
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trifft
absolut zu

trifft

eher zu

trifft
kaum zu

trifft
Uberhaupt
nicht zu

Das Festival erhdht die Lebensqualitat im Ort

Das Festival verbessert das Image der
Gemeinde (Bild in der Offentlichkeit)

Kulturveranstaltungen férdern den Zuzug von
neuen Gemeindeblirgerinnen und -birgern

Kulturveranstaltungen erhéhen die
Lebensqualitat am Land

Das Festival macht die Gemeindeblirgerinnen
und -bilrger weltoffener und auf-
geschlossener gegenliber anderen Kulturen

Das Festival stort die anwesenden
Gaste/Touristen

Das Festival bringt Probleme mit sich
Welche:

Das Festival teilt die Gemeinde in Beflirworter
und Gegner

Das Festival ist gut flir den Tourismus im Ort

Durch das Festival ist mein Interesse an
anderen Kulturen verstarkt worden

Durch das Festival habe ich neue Kontakte zu
Menschen aus anderen Kulturkreisen
geknipft

Das Festival soll auch in Zukunft weiter
bestehen

Ich bin stolz darauf, dass es das Festival in
meiner Gemeinde gibt

10. Sind Sie der Meinung, dass die Gemeinde das Festival unterstiitzen soll?

Nein - Ja -
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11. Fragen zur Person

-) Geschlecht (bitte ankreuzen): weiblich - mannlich

-) Alter (bitte ankreuzen): 16-25- 26-35- 36-45- 46-55- 56-65- 66 u alter-
-) 3970, Moorbad Harbach ist Ihr (bitte ankreuzen):

Hauptwohnsitz - Nebenwohnsitz -

-) Falls Nebenwohnsitz, wo ist Ihr Hauptwohnsitz: (PLZ, Ort)

-) Hochste abgeschlossene Schulbildung (bitte ankreuzen):
Pflichtschule (Volksschule, Hauptschule) -

Lehre -

Fachschule/ HASCH -

AHS -

HTL, HAK, HBWL -

Universitat/Hochschule - (akademischer Grad):

Sonstiges:

-) Derzeitige berufliche Tatigkeit (bitte ankreuzen):
Arbeiter/in -

Beamtin/Beamter -

Angestellte/r -

Selbststandig in Handel/Beherbergung/Gastronomie -
Selbstandig in allen anderen Bereichen (Landwirt, KFZ, usw.) -
Hausfrau/-mann -

Student/in -

Pensionist/in -

Arbeitslos -

Schiler/in -

Sonstiges:

Verbesserungsvorschlage, Anmerkungen:

Vielen Dank fur Ihre Mitarbeit! Sollten Sie noch weitere Informationen Uber die
Aktivitaten von KASUMAMA wiinschen oder sich fiir eine ehrenamtliche Mitarbeit beim
Festival interessieren, so kontaktieren Sie den Verein unter info@kasumama.at oder
unter 0676-9743467.
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9.2. Festivalbesucher Fragebogen

http://umfrage.oeh-wu.at/fragebogen/kasumama-afrika-festival

Oht2 Wumirage

Regionalwirtschaftliche Auswirkungen von Kulturveranstaltungen
am Beispiel vom KASUMAMA Afrika Festival

Der Verein KASUMAMA mochte dich herzlich bitten, an einer kurzen Umfrage zum KASUMAMA
Afrika Festival teilzunehmen, das seit 12 Jahren in der Gemeinde Moorbad Harbach im Waldviertel
erfolgreich stattfindet. Die Ergebnisse sollen uns helfen, das Festival gegeniiber der Gemeinde und
anderen offiziellen Stellen detailiert darzustellen, um so finanzielle, aber auch nicht-monetare
Unterstitzung zu erhalten und das Festival auch fiur die Zukunft zu sichern. Unsere
Erfahrungswerte und Erkenntnisse durch diese Befragung moéchten wir auch anderen landlichen
Kulturinitiativen zuganglich machen.

Als Dankeschon erhalten die ersten 20 TeilnehmerInnen an dieser Umfrage flr ihren vollstandig
ausgeflillten Fragebogen einen Festivalpass im Wert von 52 Euro fir das KASUMAMA Afrika
Festival 2013 (3.-7. luli) oder eines der folgenden Festivals. Dariiber hinaus verlosen wir unter
allen weiteren TeilnehmerInnen 20 Festivalpdasse im Wert von 52 Euro sowie 50 Gutscheine
fiir 1 Essen samt Getrank aus dem vielfaltigen Angebot auf unserem Festival.

Auch wenn Du das KASUMAMA Afrika Festival noch nicht besucht hast, sind einige Informationen
interessant flr die Studie. Nimm dir bitte 5 Minuten Zeit fiir den verkirzten Fragebogen.Bitte
sende diese Umfrage auch an Freunde und Bekannte, die das Festival schon einmal besucht haben.

Vielen Dank fir deinen Beitrag!
Markus Miller, Obmann von KASUMAMA
Moorbad Harbach am 1. November 2012

Willkommen bei der Umfrage zu den wirtschaftlichen Auswirkungen des KASUMAMA
Afrika Festivals!

Bitte nimm Dir 15 Minuten fir den Fragebogen Zeit und fille ihn ehrlich, sorgfdltig und dennoch
spontan aus. Die erhobenen Daten werden selbstverstdandlich anonym und vertraulich
behandelt.

ACHTUNG! Einige Fragen missen eingegeben werden, damit du mit der nachsten Frage
weitermachen kannst. Diese Fragen sind mit einem roten Sternchen versehen.

Besuch beim KASUMAMA Afrika Festival

Frage 1
Hast du das KASUMAMA Afrika Festival schon besucht?
Bitte ankreuzen *)
O 1
(@) nein

*Bitte nur ein Item auswahlen

Frage 2

In welchen Jahren hast du das KASUMAMA Afrika Festival besucht?
Bitte ankreuzen, mehrfach Auswahl moglich

0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0]
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

*Es kénnen mehrere Items ausgewahlt werden
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Frage 3

©Co00O0O0

An welchen der fiinf Festivaltagen warst du bei deinem letzten Besuch dabei?
Bitte ankreuzen, mehrfach Auswahl méglich

Mittwoch
Donnerstag
Freitag
Samstag

Sonntag

*Es kénnen mehrere Items ausgewahlt werden

Frage 4

OO0 O0O0O0O0O0

Welches Ticket hast du dir bei deinem letzten Festivalbesuch gekauft?
Bitte ankreuzen

Festivalpass Frihbucher

Festivalpass Vorverkauf

Festivalpass Abendkassa

Tagespass Vorverkauf

Tagespass Abendkassa

Tagesticket (untertags bis 19 Uhr giiltig)

Keines, da ich ein Freiticket hatte

*Es kdnnen mehrere Items ausgewahlt werden

Frage 5

©Co0000O0

Wie bist du bei deinem letzten Festivalbesuch angereist?
Bitte ankreuzen

Auto

Zug bis Gmind
Mitfahrbérse
Mitfahrgelegenheit
Bus

Sonstiges

*Es kénnen mehrere Items ausgewahlt werden

Frage 6

©OO0O0OO0O0

Wo hast du bei deinem letzten Besuch wahrend des Festivals iibernachtet?
Bitte ankreuzen *)

zu Hause

Zelt
Privatzimmer
Ferienwohnung

Pension

171



QO Hotel

O Sonstiges

*Bitte nur ein Item auswahlen

Frage 7-10 (gleiche Frage systembedingt in 4 Pop-Up-Fenstern gestelit)
Wo war deine Unterkunft?

Bitte ankreuzen *)

in der Festivalgemeinde Moorbad Harbach (Harbach, Hirschenwies,

0 Woultschau)

Lauterbach, MaiB

(@) in der Nachbargemeinde (Weitra, St. Martin, Bad GroBpertholz, GroBschénau)

(@) weiter weg (Gmiind, Zwettl, Karlstift)

*Bitte nur ein Item auswahlen

Frage 11

Wie ist deine Zufriedenheit mit dem KASUMAMA Afrika Festival?

Bitte ankreuzen

Musikprogramm
Workshop-Programm

"Open Stage" Programm (untertags
auf der kleinen Biihne im Afrikadorf)

Bazar

Toiletten

Sitzgelegenheiten

Anfahrt und Parkmoglichkeiten
Angebot der Speisen
Sauberkeit Festival-Areal

Informationsqualitat (z.B.
Programmheft, Website, Werbung)

Orientierung am Geldnde (z.B.
Wegweiser Aushange)

Kompetenz der HelferInnen

Preis-Leistungsverhiltnis der
Eintrittspreise

Preis-Leistungsverhidltnis des
gesamten Festivals (Speisen,

Getranke, Workshops, etc.)

Ihre optionale Anmerkung zu dieser Frage

A:

Frage 12

Aus welchem Grund hast du das KASUMAMA Afrika Festival noch nie besucht?
Bitte ankreuzen, mehrfach Auswahl mdoglich *)

(@) Kein Interesse
(@) Bisher keine Zeit gehabt

(@) Programm zu wenig attraktiv

sehr

0]

O OO O0OO0OOOoO O

O O

0]

eher

0]

©O OO O0OO0OO0OOoO O

O

masig
zufrieden zufrieden zufrieden

0]

O OO O0OO0OOoOOoO O

@)

iiberhaupt
nicht
zufrieden

0]

©O OO O0OO0OO0OOoO O

O

egal

O OO O0OO0OO0OO0O O oo

@)
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zu teuer

Anreise zu schwierig

Habe keine Unterkunft gefunden
Hundeverbot

Sonstiges

©Co00O0O0

*Es kdnnen mehrere Items ausgewahlt werden

Wie hoch waren deine/eure Ausgaben beim letzten Festival?

Die Frage nach deinen Festival-Ausgaben ist flir diese Studie und die Argumentation gegentliber der
Gemeinde und regionalen Entscheidungstragern das Wichtigste! Bitte beantworte die Frage
sorgféltig und vollstandig, im Zweifelsfall nimm bitte niedrigere Zahlen oder null an. Auch bei
dieser Frage gilt selbstverstandlich, dass die Antworten streng anonym sind.

Frage 13

Die Ausgaben beziehen sich auf:
Bitte ankreuzen *)

0O mich alleine
(@) meine Familie

*Bitte nur ein Item auswahlen

Frage 14

Bitte gib die Anzahl der Personen inklusive dir an:
Bitte unbedingt ankreuzen UND die Zahl in den vorgegebenen Platzhalter eingeben *)

(@) Kinder bis 3 Jahre:
(@) Kinder von 4-12 Jahre:
(@) Kinder von 13-15 Jahre:

(@) Jugendliche von 16-18 Jahre

(@) Erwachsene ab 19 Jahre:

*Es kénnen mehrere Items ausgewahlt werden

Frage 15

Wieviel hast du/ihr bei deinem/eurem letzten Festivalbesuch ausgegeben fiir:
Bitte unbedingt ankreuzen UND Zahlen in den vorgegebenen Platzhalter eingeben

Festivaleintritt: €
Workshoptickets: €
Essen/Trinken auf dem Festival: €

Einkaufe am Festival-Bazar: €

Gaststatten auBerhalb des Geldndes in der Gemeinde Harbach (z.B. Teichbufi
Frihstlicksraum des FuBballclubs bei Duschen, Gasthaus Holzmihle u.d.): €

Gaststatten in der Region Weitra, Gmind, Zwettl, Karlstift: €
Gaststatten im restlichen Waldviertel: €
Kleinere Einkdufe auBerhalb des Festivals in der Gemeinde Moorbad Harbach: €

Kl. Eink. auBerhalb des Festivals in der Region Weitra, Gmlind, Zwettl, Karlstift: €

Kleinere Einkaufe auBerhalb des Festivals im restlichen Waldviertel: €

CO0O0O0O0OO0OO0O0O0O0
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0] Gr. Einzela. Uber 100€ auBerh. des Festivals in der Gemeinde Moorbad Harbach: €

o) Gr. Einzela. U. 100€ auBerh. D. Fest. i.d. Reg. Weitra, Gmiind, Zwettl, Karlstift: €
O  Gr. Einzelausgaben Gber 100€ auBerhalb des Festivals im restlichen Waldviertel: €

*Es kdnnen mehrere Items ausgewahlt werden

Frage 16

Falls du auBerhalb des Festivalgelandes kleinere Einkaufe getitigt hast, was hast du erworben?
Bitte ankreuzen, mehrfach Auswahl moglich

Lebensmittel/Getranke
Karten/Bucher/Papier

Kleidung

Schmuck

Bleikristall u.&.

Bauerliche Produkte, Ab Hof Verkauf

anderes

©CO0O0O0O0O0O0

*Es kdnnen mehrere Items ausgewahlt werden

Frage 17

Falls du auBerhalb des Festivalgeldndes groBere Einzelausgaben iiber 100 Euro getdtigt
hast, was hast du erworben?

A:

Angebote im Waldviertel

Hier wollen wir erértern, ob du durch das KASUMAMA Afrika Festival inspiriert worden bist,
andere Angebote im Waldviertel zu nutzen bzw. das Waldviertel auch auBerhalb des
Festivalzeitraums zu besuchen.

Frage 18

Wenn du nicht sowieso im Waldviertel wohnst, bist du durch das KASUMAMA Afrika
Festival auf die Idee gekommen, das Waldviertel auch auBBerhalb des Festivalzeitraums
zu besuchen?

Bitte ankreuzen

O 15
(@) nein
Frage 19

Wie lange hast du das Waldviertel auBerhalb des Festivalzeitraumes besucht?
Bitte ankreuzen *)

(@) Tagesausflug
(@) mehrtagiger Urlaub
(@) Besuch hat noch nicht stattgefunden, ist aber geplant

*Es kénnen mehrere Items ausgewahlt werden
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Frage 20

Welche Angebote in der Region hast du bereits genutzt bzw. wiirden dich interessieren?

Bitte ankreuzen, mehrfach Auswahl moglich

Wandern, Nebelstein, Blockheide
Radeln, Nordic Walking

Kegelbahn, Tennis, Squash

Motorikpark (Bewegungsstationen)
Glasschleifereien

Marchenmuseum

Garten der Menschenrechte

Historische Papiermiihle

Hallenbad, Sauna, Solefelsenbad Gmiind
Schloss Weitra, Altstadt

Restaurants auBBerhalb des Festivals
Firmenwelten (Sonnentor, GEA, Zwettler)

WerbemaBnahmen
Frage 21

Angebot bereits
genutzt

0]

O O O0OO0OO0OO0OO0OOoOOoOOoO Oo

Bin interessiert

@)

O O O0OO0OO0OO0OO0OOoOOoOOoO Oo

Welche WerbemaBnahmen fiir das KASUMAMA Afrika Festival hast du bereits bemerkt?

Bitte ankreuzen, mehrfach Auswahl moglich

KASUMAMA Website
KASUMAMA Facebook-Seite

Online Veranstaltungskalender

(@) Email-Newsletter
(@) Zeitung

(@) Radio

(@) Fernsehen

(@) Tourismus-Infostelle
(@) Flyer

(@) Plakate

(@) StraBentransparente
(@) Programmheft per Post
(@) Gewinnspiel

(@) Mundpropaganda

(@) Autobeschriftung

o)

o)

o)

o)

Sonstiges

*Es kdnnen mehrere Items ausgewahlt werden

Fragen zur Person

Frage 22

Geschlecht *)

175



QO  weiblich
(@) mannlich

*Bitte nur ein Item auswahlen

Frage 23
Alter *)

0O bis 15

0O 16-25

0O 26-35

0O 36-45

0O 46-55

0O 56-65

0O 66 und alter
*Bitte nur ein Item auswahlen
Frage 24

Migrationshintergrund *)

O Ja

QO nein

*Bitte nur ein Item auswahlen
Frage 25

Hauptwohnsitz (PLZ, Ort): *)

A:

Frage 26

Hochste abgeschlossene Schulbildung
Q  Pflichtschule (Volksschule, Hauptschule)
QO Lehre
O AHS
O HTL, HAK, HBWL
O  Universitat/Hochschule
0)

Sonstiges

*Bitte nur ein Item auswahlen
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Frage 27
Derzeitige berufliche Tatigkeit
O Arbeiter/in
QO Beamtin/Beamter
O Angestellte/r
QO Selbststéndig
O Hausfrau/-mann
QO Student/in
QO Pensionist/in
QO Arbeitslos
QO Schiiler/in
O Sonstiges

*Bitte nur ein Item auswahlen

Frage 28
Dein derzeitiges monatliches netto Einkommen ohne 13. und 14. Monatsgehalt
bis 700 Euro
zwischen 701 und 1.200 Euro
zwischen 1.201 und 1.700 Euro
zwischen 1.701 und 2.300 Euro
zwischen 2.301 und 3.100 Euro

©CO0000O0

mehr als 3.100 Euro

*Es kdnnen mehrere Items ausgewahlt werden
Verbesserungsvorschlage, Anmerkungen

Frage 29
Hast du Verbesserungsvorschlage oder Anmerkungen?
A:

Gewinnspiel

Frage 30

Wenn du an der Verlosung teilnehmen mochtest, gib bitte deine Email Adresse an. Die
Daten werden selbstverstandlich vertraulich behandelt und ausschlieBlich fiir die
Gewinnbenachrichtigung verwendet.

A:

Vielen Dank flr deine Mithilfe! Solltest du noch weitere Informationen Uber die Aktivitaten von
KASUMAMA wiinschen oder dich fiir eine ehrenamtliche Mitarbeit beim Festival interessieren, so
kontaktiere den Verein unter info@kasumama.at oder unter 0676-9743467.
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9.3. Biirgerinformationsblatt

zugestellt durch post.at

EINLADUNG ZUM 12. KASUMAMA AFRIKA FESTIVAL

Liebe Gemeindebiirgerinnen und —biirger, herzlich willkommen zum
12. KASUMAMA Afrika Festival vom 04. bis 08. Juli 2012!

Hinter dem Verein Kasumama stehen viele engagierte Menschen aus unserer Gemeinde, die
ehrenamtlich ihre Zeit einsetzen, um die notwendige Finanzierung, Organisation und den
Ablauf dieses Festivals zu sichern. UBER KUCHENGABEN WURDEN WIR UNS FREUEN,
PRO BLECH GIBTS 10€ KOSTENERSATZ! INFO:0680-1227677. Hohepunkte diesmal sind:

e Die Open Stage —Bihne, die unter tags im Afrikadorf Programm bietet, wurde weiter
ausgebaut und wird flir noch mehr Vortrage, Kinderstiicke und Konzerte genutzt. Bitte
informieren Sie sich im Folder unter OPEN STAGE!

e Donnerstag Vereinetag: alle Vereine und Organisationen der Gemeinde erhalten ein
Kontingent Freitickets fir lhre Mitglieder, fragen Sie lhren Obmann!

e Sonntag Gratiseintritt: Dieses Jahr gibt es ein tolles Crossover, das die Ahnlichkeiten
zwischen stidafrikanischem Gumboot-Dance (Gummistiefeltanz der Minenarbeiter) und
dem Schuhplatteln unserer Breiten zeigen soll®. Spater am Nachmittag folgt wieder ein
FuBballmatch zwischen dem FCN Moorbad Harbach und einer afrikanischen Auswahl.

Fur die Akzeptanz und Aufgeschlossenheit gegeniiber dem Festival, seinen Mitwirkenden
und Besucherlnnen méchten wir uns bei lhnen, liebe Gemeindebiirgerinnen und — biirger
ganz besonders bedanken und laden Sie herzlich ein, unser Festival zum ermaBigten Tarif zu
besuchen und unser stimmungsvolles Fest zu genieBen.

EINTRITTSPREISE
Erwachsene ab 19 Jahren Gemeindeblirger
bitte mit Ausweis! regulér
Tagesticket (Mi od. Do) € 5 € 16
Tagesticket (Fr od. Sa) € 10 € 26
Festivalpass (Mi bis So) € 20 € 52
Jugendliche von 16 - 18 Jahren Gemeindeblrger
bitte mit Ausweis! regular
Tagesticket (Mi od. Do) € 4 € 12
Tagesticket (Fr od. Sa) € 8 € 22
Festivalpass (Mi bis So) € 16 € 44

GEMEINDEBURGER GRATIS-GUTSCHEINE

FUR EINTRITT VON MITTWOCH - SAMSTAG BIS 18.30

Bitte hier abtrennen
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9.5. Festivalplakat

KASUMAMA | Verein zur Férderung des interkulturellen Austausches | Obmann: Markus Miiller | 3970 Moorbad Harbach, Lauterbach 40, Tel. 0676/9743467
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9.6. Festivalflyer Deutsch




9.7. Ganzjahresflyer ohne Programmdetails
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9.8. Spezialflyer Reggaenight@KASUMAMA
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