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Abstract

Die Corona-Pandemie hat dramatische wirtschaftliche und soziale Auswirkungen auf die LiveKultur.
Besonders betroffen sind die Musikspielstatten und -clubs, deren kulturellen Wert der Deutsche
Bundestag kurzlich besonders hervorgehoben hat. Wahrend die betriebliche Praxis, Politik und
Wissenschaft auf eine schnelle Revitalisierung des Live-Erlebnisses fokussieren, fragt dieser Artikel nach
den wirtschaftlichen und kulturellen Potenzialen, die sich aus der Gestaltung von Besucherbeziehungen
vor und wahrend einer Krise ergeben. Aus dem Audience Development wird die Wichtigkeit des Clubs im
Alltag der Besucher*innen als Uberlebenswichtiger Erfolgsfaktor abgeleitet. Dieser Faktor ist auch
entscheidend fur eine wirksame Kultur- beziehungsweise Musikvermittlung, die auf Live-Erlebnisse als
Instrument krisenbedingt nicht zurlckgreifen kann. In einer explorativen Studie werden in Marketing und
Vermittlung beziehungsorientierte Einflussfaktoren der Alltagswichtigkeit aufgedeckt. Sie liefern nicht nur
der Clubkultur strategische Gestaltungshinweise, sondern geben auch Impulse fir andere Bereiche, die
auf Publikumsverkehr angewiesen sind (wie Theater, Opern, Museen oder die Gastronomie).



Ausgangslage und Problemstellung

Die Corona-Pandemie flhrte in Deutschland innerhalb von zwei Jahren zu KonsumeinbufRen von rund 300
Milliarden Euro (Gromling et al. 2022). Besonders dramatisch sind die wirtschaftlichen Auswirkungen in den
privatwirtschaftlich betriebenen Musikspielstatten (DPA 2021; Initiative Musik 2021). Zu den Live-
Musikspielstatten (nachfolgend auch Musikclubs oder Clubs genannt) zahlen Veranstaltungsorte, die pro
Jahr mindestens 24 unterschiedliche Live-Musik-Konzerte verschiedener Soloklnstler, Bands oder
kinstlerischer DJs veranstalten (Clubkombinat Hamburg e. V. 2020; Clubstiftung Hamburg 2020).

Mit 1,1 Milliarden Euro Umsatz pro Jahr erbringen die rund 2.000 Musikspielstatten etwa 20 Prozent der
gesamten Wirtschaftsleistung des Livemusik-Sektors in Deutschland. Die 2020 von der Initiative Musik in
Auftrag gegebene Clubstudie diagnostiziert als Folge der Corona-Pandemie einen Beschaftigungsriickgang
bei Musikspielstatten von 75 Prozent (INITIATIVE MUSIK 2021:76). Eine Befragung der Universitat Hamburg
zur Zukunft der Musiknutzung ermittelt per Juni 2021 einen Ruckgang der Konsumausgaben fur Konzerte
um 74 Prozent, flr Festivals um 83 Prozent und speziell fur Club-Konzerte um 79 Prozent
(Clement/Kandziora 2021). Trotz politischer Unterstlitzung, etwa Uber das Férderprogramm Neustart Kultur,
ist in Deutschland ein noch starkeres , Clubsterben” zu beflirchten - ein Prozess, der aufgrund von
Gentrifizierung bereits vor Corona eingesetzt hat (Deutscher Bundestag 2019).

Die 6konomische Krise der Musikclubs hat auch soziale und kulturelle Folgen. 2019 stellte der Deutsche
Bundestag fest, dass , die Vielzahl an Clubs [...] in ihrer jeweiligen Besonderheit den diskriminierungsfreien
Zugang der vielfaltigsten Personlichkeiten [garantiert]” (Deutscher Bundestag 2019). Clubs antizipieren
kulturelle Praktiken, erméglichen Erlebnisse von neuen und zeitgemaflen Formen von Musik und Raum,
verhelfen zu kultureller (Selbst-)Erfahrung und bieten Inspiration und Austausch in der Szene
(Damm/Drevenstedt 2019). Um den Wert der Clubkultur zu erhalten, wird derzeit im Deutschen Bundestag
das Vorhaben vorangetrieben, Musikclubs als kulturelle Einrichtungen anzuerkennen und rechtlich
Konzertsalen, Opern und Theatern gleichzustellen (Deutscher Bundestag 2020).

Angesichts der weitreichenden gesellschaftlichen Auswirkungen der Corona-Lockdowns konzentrierten sich
Praxis und Politik darauf, den Live-Betrieb vor Ort schnell zu revitalisieren. Angesichts der Umsatzausfalle
stellten einige Musikclubs wahrend der Pandemie auf digitale oder hybride Formate um. Neue Plattformen
wie United We Stream in Kooperation mit dem Fernsehsender Arte zeigen, dass mit der Live-Ubertragung
eines Musikevents Uber das Internet durchaus neue Absatzwege und Chancen fir Musikspielstatten
entstehen (Schabbing/Kaul 2021; Forum Veranstaltungswirtschaft 2021). Dieses grundlegende Potenzial
erkennt auch der Bericht ,Die Pandemie als Brandbeschleuniger” des Instituts fur Kulturelle
Teilhabeforschung (Renz/Allmanritter 2022).

Mit einem alleinigen Fokus auf den Veranstaltungen und Programmen (den ,kulturellen Leistungen”) bleibt
allerdings die zweite Quelle der marktorientierten Wertschépfung weithin unbeachtet: die
Besucherbeziehungen (Tomczak et al. 2007). Dies geschieht trotz der im wissenschaftlichen Diskurs seit
langem erkannten hohen Relevanz einer Besucherorientierung flr den nachhaltigen Erfolg des
Kulturbetriebs (unter anderem Klein 2011).

Dieser Artikel untersucht die Erfolgspotenziale von Besucherbeziehungen, wenn das Kerngeschaft des
Livebetriebs krisenbedingt ausfallit.



Der Begriff , Krise" soll in dieser Arbeit als negativer Nachfrageschock verstanden werden, bei dem sich die
Nachfrage nach bestimmten Leistungen stark, aber voribergehend verringert (tatsachlich liegt im Fall von
Corona auch ein Angebotsschock vor). Dieser kann beim Konsum von Kulturveranstaltungen besonders
massiv ausfallen, da Konsument*innen den heute nicht stattfindenden Besuch nicht zwingend spater
nachholen (Bofinger et al. 2020; Gromling et al. 2022). Somit bezieht sich dieser Artikel nicht nur auf die
Folgen von Corona (Stichwort: ,Learnings aus der Pandemie”), sondern auf samtliche Situationen, in denen
das Live-Kerngeschaft durch auRere Einflisse bedroht ist (zum Beispiel Klimaschaden, Terrorgefahr oder
individuelle betriebliche Risiken).

Wie kénnen Musikspielstatten Beziehungen nachhaltig ausrichten? Wie lasst sich der Dialog mit
Besucher*innen wahrend einer Krise wertstiftend gestalten? Um diese Fragen beantworten zu kénnen, wird
in diesem Artikel ein konzeptioneller Bezugsrahmen entwickelt.

Die Untersuchung folgt einer primar marktorientierten Argumentation des Audience Development, das eine
Erweiterung von Beziehungen in kulturell-kiinstlerischen Zusammenhangen beabsichtigt und diesem
Vorhaben einen strategischen Rahmen vorgibt (siehe: Birgit Mandel (2013/2012) , Kulturvermittlung,
Kulturmanagement und Audience Development als Strategien fur Kulturelle Bildung"). Auch die, im Falle
von Musikclubs zumeist informelle, Kulturvermittlung will Beziehungen zu Zielgruppen aufbauen und
pflegen. Insbesondere will sie ,die Beziehung zwischen Musik und Menschen qualitativ intensivieren*
(siehe: Irina MUller-Brozovic (2017) ,,Musikvermittlung”). In Erwartung paralleler Effekte und operativer
Synergien soll diese qualitativ ausgerichtete Perspektive im Folgenden mitgedacht werden.

Nutzen und Defizite der Forschung

Kulturvermittlung bezieht sich nicht nur auf kulturelle Ausdrucksformen, sondern auch auf die Vermittlung
zwischen Kulturen und im Kontext von Alltagskultur. Die Ermdglichung von Beziehungen ist hier ein
kultureller Wert an sich. In dieser Hinsicht leisten Clubs einen besonderen Beitrag, sie erhdhen Sensibilitat
fUr verschiedenste Kulturen und stiften Kommunikation, Identitat und Gemeinschaft (vgl. Mandel
2013/2012). Kulturvermittung will die Distanz zwischen Institution und Besucher*innen verringern
beziehungsweise vermeiden, dass sich diese Distanz wahrend einer Krise vergrofert.

Im Audience Development geht es unter anderem darum, Veranstaltungsorte attraktiv flr ein breiteres
Publikum zu machen, damit diese ohne Fdrderungen existieren kdnnen. Als Strategie zielt Audience
Development darauf ab, nachhaltige Beziehungen zu heutigen und potenziellen Publika aufzubauen und zu
pflegen (vgl. ebd.).

Die beziehungsorientierte Ausrichtung korrespondiert mit Prinzipien des Relationship Managements, das
sich mit dem Einfluss einer dauerhaften Kundenbindung auf den nachhaltigen Markterfolg befasst
(Srivastava et al. 1999). Aus nachfragebezogener Sicht ist emotionale Kundenbindung mit einer erhéhten
Absicht zu Weiterempfehlungen und Folgekaufen (als Ausdruck von Kundenloyalitat) verbunden (Oliver
1999). Der Kundenbindung werden positive Wirkungen auf Absatz und Preise sowie Potenziale flr
Kostensenkungen zugesprochen (Bruhn 2016; Rudolf-Sipdtz/Tomczak 2001; Bhote 1996).

Ubertragt man diese Zusammenhénge auf den Anwendungsfall der Musikspielstatten und ihrer
Besucher*innen, so lassen sich aus einer strategischen Beziehungsgestaltung vor und in Krisenzeiten eine
Reihe dkonomischer Vorteile ableiten (Schabbing/Kaul 2021).
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Wahrend einer Krise wandern Teile des Publikums zu anderen, gegebenenfalls digitalen Erlebnisanbietern
(wie zum Beispiel Netflix) ab (Junkersdorf 2020). Kostenintensive Anstrengungen der
Besucherrickgewinnung lassen sich fur Clubs teilweise vermeiden, wenn die Wiederbesuchsabsicht Uber
diese Zeit aufrechterhalten wird (vgl. Bruhn 2016). Dartber hinaus reduzieren Weiterempfehlungen
emotional gebundener Besucher*innen den Aufwand fur die Gewinnung neuer Besucher*innen nach einer
Krise (Bekmeier-Feuerhahn et al. 2011). Die Uber Fursprecher gewonnenen Besucher*innen verhalten sich
wiederum besonders loyal (vgl. von Léowenfeld 2006).

Emotional gebundene Besucher*innen haben eine héhere Zahlungsbereitschaft (Vogel 2006) und nehmen
einen héheren Aufwand auf sich, um in der Krise mit dem Club in Kontakt zu bleiben. Dies betrifft zum
Beispiel das Einarbeiten in digitale Angebote, die wahrend einer Krise lanciert werden, Suche nach
Informationen Uber den Musikclub oder das Befolgen von Hygieneregeln. Besucherbindung férdert Gberdies
das Bedurfnis nach Problemlésungen aus einer Hand (Krafft/Gotz 2008): Wenn etwa ein Besucher dem Club
bereits jahrelang treu ist, so fuhrt dies zu einer héheren Akzeptanz neuer (digitaler) Angebote, die wahrend
der Krise lanciert werden.

SchlieRBlich setzen sich loyale Supporter*innen und Fans in Krisenzeiten aktiv und nutzbringend fur ,,ihren“
Musikclub ein (Kaul 2017). Mit Co-Creation, die etwa in Form temporarer Mitarbeit stattfindet, verwirklichen
Menschen gemeinnltzige und gesellschaftspolitische Ziele, die Gber den Musikbereich weit hinausgehen
(vgl. Mandel 2013/2012). Die Beteiligung verwirklicht sich auch in Form finanzieller Zuwendungen: So
konnte die in Gemeinschaft organisierte Spendenaktion Save Our-Sounds der Hamburger Livemusikclubs in
nur sechs Wochen 174.000 Euro generieren (Clubkombinat Hamburg e. V. 2020).

Theoretische Grundlegung

An den Treffpunkten zwischen Musik und kulturell vorgeformter Lebenswelt kann die Musik zu einem
~Beziehungspartner” (Richter 2012:42-43) werden. Ein hermeneutischer Zugang zur Kulturvermittlung leitet
daraus den Anspruch ab, ,Beziehungen [zu] stiften zwischen Musiken, Musizierenden und Publikum, und
diese Beziehungen [zu] intensivieren und [zu] verfeinern” (siehe: Muller-Brozovic 2017).

Diese qualitative Sicht findet eine marktorientierte Analogie in der vom Publikum wahrgenommenen
Beziehungsqualitat. Beziehungsqualitat reflektiert die Fahigkeit einer Institution, Beziehungen zu den
Konsumenten anforderungsgemaf zu gestalten (Bruhn 2016).

Die potenziellen Beziehungspartner sind aus kulturmanagerialer Sicht die Institution als Ganzes und deren
Mitarbeiter*innen (vgl. Eichen 2010). GemaR Esch stellen in den Augen der Konsumenten auch Marken ein
lebendiges und aktives Gegeniber dar. Bei der sogenannten Markenbeziehungsqualitat nimmt die (Dach-
)Marke stellvertretend die Rolle eines Beziehungspartners ein (Esch 2012). Die trifft auch fur den Fall der
Clubs zu, denn verschiedene Forschungen legen dar, dass Musikclubs aus Konsumentenperspektive die
Funktion einer Marke erflllen kdnnen (Indriyani 2017; Langkamp 2016; Chatterton/Hollands 2002).

Gerade in der Live-Kultur sind nicht nur die Beziehungen zwischen der Institution und den Besucher*innen
relevant, sondern auch die Beziehungen zwischen Besucher*innen (Kaul 2008). Nach Manfred Prisching
(2008) gleichen kulturelle Veranstaltungen posttraditionalen, temporaren Gemeinschaften, in die sich
Individuen freiwillig und prinzipiell vorlaufig einordnen. Diese Communities entwickeln ein
Gemeinschaftsgefuhl aufgrund gemeinsamer Interessen und eines Symbolsystems, Uber das sich Mitglieder
mit der Gruppe und anderen Mitgliedern identifizieren (Hitzler/Honer/Pfadenhauer 2008).



In einer stark beachteten Grundlagenarbeit hat Fabian von Léowenfeld ein Modell fur die Beziehungsqualitat
in posttraditionalen Markengemeinschaften (Muniz/O‘Guinn 2001) entwickelt. Dieses umfasst drei
Beziehungsebenen: die Beziehungen zwischen Konsument*in und Marke, zwischen einzelnen
Konsument*innen sowie, als zusatzliche Perspektive zu obiger Ausfihrung, zwischen einer Konsument*in
und der gesamten Community (2006).

Als ein Ergebnis stellt von Lowenfeld in seiner Studie fest, dass sich die Kommunikation zwischen Marke und
Konsument*in durchaus kurzfristig optimieren lasst. Allerdings kdnne die Basis fur ein nachhaltiges
Beziehungsmanagement nicht tGber Nacht gelegt werden (2006). Strategische Beziehungspotenziale sollten
demnach vor einer Krise entwickelt werden, um den Besucherdialog in der Krise erfolgreich pflegen zu
kénnen (Schabbing/Kaul 2021).

Ferner stellt von Léwenfeld in seiner quantitativen Untersuchung fest, dass ein gewisses
Identifikationspotenzial der Marke und ein Interesse an der Marke, verkérpert durch das
Markeninvolvement, Grundpfeiler einer hohen Brand-Community-Qualitat darstellen (2006). Das dauerhafte
Interesse (enduring brand involvement) ist notwendig fir die Wichtigkeit der Marke im alltaglichen Leben
der Konsument*innen (Mittal 1995). Hier kann die gedankliche Auseinandersetzung mit der Marke eine
Unterbrechung des routinierten Handelns in der Alltagswelt (Schitz 1932) darstellen, oder die Nutzung der
Marke ist in den Alltag der Menschen integriert, indem sie zum Beispiel einen bestimmten Lebensstil
verkdrpert (allgemein zu Lebensstilen: Otte 2008). Dies ist wiederum entscheidend fir das Fortbestehen
der Beziehungen (Richins/Bloch 1986).

Gerade im Clubbereich finden sich viele symbolkraftige Institutionen, wie zum Beispiel das Berghain in
Berlin, die mit einem asthetisch-expressiven Verhalten einhergehen, das weit Gber die Besuchssituation
hinausgeht (nicht nur beim Musikkonsum, sondern auch durch die Wahl der Kleidung oder die Ernahrung).
In Hinblick auf die vorliegende Forschungsfrage ist entscheidend, dass das dauerhafte Involvement
unabhéangig von spezifischen Nutzungssituationen wirken kann - also unabhangig von Live-Erlebnissen vor
Ort, die in Krisensituationen eben nicht oder nur eingeschrankt méglich sind. Vor diesem Hintergrund kann
die Wichtigkeit im Alltag als entscheidender Treiber fur eine hohe Beziehungsqualitat in Krisenzeiten
betrachtet werden.

Um Empfehlungen flr die strategische Beziehungsgestaltung in einer Krise zu entwickeln, geht es aus
theoretischer Sicht darum, Faktoren und Zusammenhange zu identifizieren, die die Wichtigkeit eines Clubs
im Alltag der Besucher*innen potenziell erhéhen.

Bisherige Forschungen im Bereich der Clubs und Spielstatten versuchen in der Regel den Zustand der
Clubkultur aus der Makroperspektive zu ergriinden, um gesellschaftliche Potenziale und Handlungsfelder zu
identifizieren (Initiative Musik 2021, Damm/Drevenstedt 2019, Initiative Musik 2011). Bei der Untersuchung
von Steffen Damm und Lukas Drevenstedt aus dem Jahr 2019 ergeben sich interessante Parallelen zu den
Ergebnissen dieser Studie, wie im Kapitel der Implikationen unten noch gezeigt wird.

Eine konkrete Forschung zu Beziehungspotenzialen von Musikclubs existiert allerdings nicht. Auch fehlen im
Beziehungsmanagement ganz allgemein Studien, die sich explizit mit der Alltagswichtigkeit beschaftigen.
Alltagsgebundene Wichtigkeit ist auch ein Ausdruck fur die Relevanz, die eine Person einer Sache (in
diesem Fall dem Club) beimisst (WDG 1977). Relevanz im Sinne von Bedeutsamkeit ist ein Begriff der
konstruktivistischen Musikpadagogik (Krause 2008). Hier bezieht sich der Begriff jedoch allgemein auf die
Rezeption und Interpretation von Musik und nicht unmittelbar auf die Beziehung zu einer Kulturinstitution



und deren sozialen Kontext. Gleichwohl ist es interessant den Blick auch darauf zu lenken, welche
Beziehungspotenziale die in einem Club gespielte Musik beziehungsweise deren subjektiv-gebundene
Bedeutsamkeit bergen.

Methodisches Vorgehen

Um Einflisse auf die Wichtigkeit eines Musikclubs im Alltag zu finden, wurde angesichts des geringen
Erkenntnisstands ein exploratives Forschungsdesign gewahlt (Fritz 1992). Fur die Entdeckung neuer
erklarungsrelevanter Zusammenhange wird vielfach die Befragung von Expert*innen empfohlen
(Baumgarth 2003; Brockhoff 1977; Kubicek 1977).

Im vorliegenden Fall wurden Personen befragt, die in verschiedenen Funktionen in der Live-Musik-Industrie
oder fur deren Zulieferer beruflich tatig sind (Spielstatten, Festivals/Veranstaltungen, Event-Dienstleister,
Musiklabels/Verlage/Medien, Musiker*innen). In Kooperation mit der Clubstiftung Hamburg wurden
deutschlandweit 135 Expert*innen Uber verschiedene Institutionen und Initiativen rekrutiert (Viva la Vuca -
Initiative zur Rettung der Live-Kultur, Vorstand der LiveMusikKommission, Speaker der ¢/o pop convention,
Vorstand Clubkombinat Hamburg e. V., Vorstand Clubstiftung Hamburg).

Die Befragungen erfolgten online von April bis August 2021, zu einer Zeit, als Musikspielstatten wegen der
Corona-Pandemie bereits mehrere Monate geschlossen waren.

Obwohl ein standardisierter Fragebogen verwendet wurde, hatte die Befragung qualitativen Charakter, da
die Befragten offen und in unbeschranktem Umfang flr sie relevante Merkmale und Zusammenhange
beschreiben konnten (Lamnek 2010; Kéhler 1992). Die Abfrage sozio-demografischer Merkmale zeigte, dass
viele verschiedene Regionen, Funktionen und Branchen (vgl. oben) und damit unterschiedliche Sichtweisen
in die Untersuchung einbezogen wurden. Die einzige Frage im Problemzusammenhang lautete: ,Warum
beschaftigen sich Club-Besucher*innen auch in ihrem Alltag gerne mit ihrem Lieblings-Musikclub?*

Nach der Erhebung und einer Plausibilitatsprifung gingen 128 Antworttexte in eine strukturierende
Inhaltsanalyse ein, um relevante Aussagen aus den Formulierungen zu erschliefen (Mayring 2015). Mit Hilfe
der axialen Kodierung (Strauss/Corbin 1990), die den Kontext einer Merkmalsbeschreibung bertcksichtigt,
wurden 164 Codeelemente in Kategorien zusammengefasst und Beziehungen zwischen den Kategorien
hergestellt. Auf dieser Grundlage fand die Konzeptentwicklung statt, die zu den Wirkungsstrukturen in den
folgenden Kapiteln fuhrte (Kubicek 1977).

Uberraschenderweise konnten die ermittelten Wirkungsstrukturen eindeutig jenen Beziehungsdimensionen
zugeordnet werden, die von Léwenfeld seiner Studie auf einer héheren Wirkungsebene zugrunde legte (vgl.
oben). Eine Wichtigkeit im Alltag kann sich demnach aus drei verschiedenen Beziehungszusammenhangen
ergeben: Besucher-Club, Besucher-Besucher und Besucher-Community.

Implikationen fur die Beziehung Besucher-Club

Im Zusammenhang Besucher-Club finden sich zwei direkte Einflussfaktoren auf die Wichtigkeit im
Lebensalltag (vgl. Abbildung 1). Diese ist erstens mit Erinnerungen an besondere Erlebnisse vor Ort
verknupft, die den Musikclub durch innere Reflexion zu einer ,Herzensangelegenheit” machen, womit ein
geflhltes Involvement (Pham 1992) auRerhalb von Veranstaltungen einhergeht. Hier gilt es also schon vor
einer Krise stark aktivierende Ereignisse zu schaffen, die lange im Gedachtnis bleiben, wie zum Beispiel



eine spezielle Akustik-Liveversion. Wahrend der Krise kann die Erinnerung an diese ,,Big Moments”
wachgerufen werden, zum Beispiel durch einen Newsletter.

Als zweiter Faktor bildete sich die Identifikation mit dem Club (beziehungsweise seiner Marke) heraus. Der
Club dient hier der symbolischen Selbstbestatigung und gewinnt damit fir den Gast eine Bedeutung weit
uber den Besuch hinaus (Eggert 1999). Dabei spielen das Ansehen des Musikclubs im Kreis der
Bezugspersonen und die positive Abgrenzung von anderen Clubs eine Rolle. Eine Clubbetreiberin beschreibt
dies wie folgt: ,,Weil sie [die Besucher] sich gern mit ihrem Lieblings Klub schmucken”. Hier dirften jene
Clubs im Vorteil sein, die ihre Werte nach aul8en tragen, sich fur ein gesellschaftliches Thema einsetzen
oder politisches Engagement zeigen, sei es vor oder im Verlauf einer Krise. Das Identifikationspotenzial
beruht laut den Experten*innen auf einer Ahnlichkeit zwischen der Persdnlichkeit des Gastes und dem,
woflr der Club steht, zum Beispiel fur bestimmte Werte wie ,Lebensfreude” oder ,Freiheit”. Auch eine
professionelle Umsetzung der Corona-Hygiene-Richtlinien kann Identitat stiften, wenn eine Institution damit
Sicherheit oder Sorge um das Gemeinwohl symbolisiert und diese Werthaltungen den Gasten besonders
wichtig sind.

Weiterhin beschreiben die Expert*innen den Musikclub als einen Ort, an dem man ungezwungen, anonym
und frei von Alltagssorgen in eine andere Welt abtauchen kann. Flr einen solchen , Sehnsuchtsort” wurden
einige Gestaltungsmerkmale genannt: Dunkelheit beziehungsweise besondere Lichtstimmung, zentrale
Tanzflache, sinnliches Interieur, das Design neuer (Raum-)Welten sowie viele Nischen und Ecken oder
verborgene Raume. Dieses eskapistische Motiv erkennen auch Damm/Drevenstedt in ihrer Studie: , Clubs
[...] dienen der Flucht aus [dem} urbanen Alltag. Sie sind nach auRen hin abgeschirmt” (2019:17). In der
vorliegenden Befragung wird Uberdies deutlich, dass allein die Erinnerungen an diesen Ort zu einer (rein
gedanklichen) Flucht aus dem Alltag genutzt werden kdnnen.
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Abbildung 1: Einflussfaktoren im Beziehungszusammenhang Besucher-Club (eigene Abbildung)
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Das musikalische Profil oder der ,,Sound” eines Clubs, von den Befragten mehrfach genannt, erscheint
interessanterweise nicht als direkter Einfluss, sondern als mégliches Gestaltungselement anderer
Einflussfaktoren. Musik ist demnach ein moégliches charakteristisches Merkmal, das der Selbsterfahrung und
der kulturellen Identitatsbildung dient. Folglich kann eine Vermittlung, die bestimmte Musik oder Genres zu
relevanten ,Beziehungspartner*innen” werden lasst, die Wirkungen auf die Wichtigkeit im Alltag verstarken
- zum Beispiel, wenn ein D] bereits vor einer Krise neue Hoérerlebnisse ermdglicht oder musikalische Bezlge
herstellt, die fur die Zielgruppen interessant und bedeutsam bleiben.

Implikationen fur die Beziehung Besucher-Besucher

In Zusammenhang mit den Beziehungen zwischen Besucher*innen findet sich nur ein direkter Einfluss, der
von den Befragten als wichtig im Alltag angesehen wird (vgl. Abbildung 2). In einem Club werden
personliche Beziehungen verschiedenster Art aufgebaut und gelebt, die Bandbreite reicht von einem losen
Austausch Uber Freundschaft und Partnerschaft bis hin zu Liebesabenteuern. Diese emotionalen
Verbindungen kénnen weit und dauerhaft ins Alltagsleben hineinreichen (Fischer/Bristor/Gainer 1996).
Wahrend einer Krise empfiehlt es sich, die Erinnerungen an die persoénlichen Begegnungen im Club
kommunikativ zu unterstiatzen. Nicht wenige Clubs haben wahrend der Pandemie eine virtuelle Bar er6ffnet
(zum Beispiel: https://trink-genosse.de).

Um eine gemeinsame Basis fir dauerhafte Beziehungen zu schaffen, sind Ahnlichkeiten der Gaste im
Musikgeschmack oder andere geteilte Leidenschaften vorteilhaft. Hier kann eine Kulturvermittlung
ansetzen, die ein bestimmte Werke, Genres oder Kinstler zum Gesprachsthema werden lasst.
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Abbildung 2: Einflussfaktoren im Beziehungszusammenhang Besucher-Besucher (eigene Abbildung)

Weiterhin bilden die auf einer Veranstaltung erlebten, teils intimen Beziehungsepisoden (Kennenlernen,
Gesprache, Lust) die Basis fur eine dauerhafte Interaktion auch wahrend der Krise. Um viele dieser
Episoden zu ermdglichen, sollte sich ein Club als Treffpunkt zwischen Musik und Lebenswelt etabliert haben.
Fir manche Menschen, und auch hier zeigt sich eine Analogie zur Studie von Damm/Drevenstedt, ,sind
Clubs [aber] auch einfach ein analoger Begegnungsort - an diesem Ort begegnen sich [...] Gleichgesinnte,
aber auch voéllig unterschiedliche Menschen” (2019:16). Als Treffpunkt flr ein barrierefreies Kennenlernen
und die Kontaktpflege bietet dieser Ort den Befragten zufolge mit einer Bar, Tanzflache oder Sitzecken viele
Mdglichkeiten des Austauschs fur Menschen verschiedenster Gruppen und Milieus (zu Gruppen mit
ahnlichen Geschmackspraferenzen, vgl. Schulze 2005).

Implikationen fur die Beziehung Besucher-Community

GemaR Damm/Drevenstedt umgibt den Club eine Community, die sich aus drei Gruppen zusammensetzt:
Produzent*innen, Klnstler*innen und Publikum (2019). Aus der Vermittlungsperspektive beschreibt Beatrix
Borchard Musik als Netzwerk von Beziehungen innerhalb von Musik, zwischen Musiker*innen,
Interpret*innen und Zuhdérenden (2011) - wobei sich diese Rollen gerade im Clubbereich stark vermischen
kdnnen (zum Beispiel DJs als Prosument*innen). Die beiden Netzwerkbegriffe lassen sich mit dem oben
beschriebenen Brand-Community-Modell in Einklang bringen: Aus den hier durchgefuhrten Befragungen



geht hervor, dass das sowohl das Musikprogramm als auch die musikalischen Akteur*innen zu assoziierten
Markeneigenschaften eines Clubs werden kdénnen.

Far die Beziehung Besucher-Community ergeben sich aus der Befragung vier direkte Faktoren, die in den
Alltag hineinwirken (vgl. Abbildung 3). Relevant ist erstens das Gefuhl einer emotionalen Verbundenheit,
das sich auf die Gemeinschaft als Ganzes bezieht (Tajfel 1978) - auf jene Szenen, Lifestyles, Subkulturen
und Untergruppen davon, die Musikclubs tragen und umgeben. Die Bindung basiert auf emotionalen
Gruppenerfahrungen aufgrund kollektiver Erlebnisse vor Ort, die noch lange nach dem Besuch erinnert
werden. Eine selbstandige Musikerin formuliert anschaulich: ,,Das positiv [E]rlebte mit Gleichgesinnten birgt
sozialen Klebstoff”. In Hinblick auf eine Krisensituation geht es vor diesem Hintergrund darum, den
Erlebnisraum auf andere Freizeit- und Lebensbereiche auszudehnen (vgl. von Léwenfeld 2006).

Die Zugehorigkeit zur Club-Gemeinschaft tragt zweitens einem individuellen Bedurfnis nach Information
und Erlebnissicherheit Rechnung (McMillan/Chavis 1986). In diesem Kontext sagt ein Experte, man kénne
»SChauen, wann das nachste Konzert stattfindet, [...] sich Gber Kinstler/Bands informieren und sehen, was
der Klub sonst noch anbietet. Man tauscht sich mit Freunden Uber Konzerte aus”. In einer Krise kann die
Community weiterhin als Orientierungshilfe fir den (digitalen) Kulturkonsum dienen und wertvolle
Informationen zur Verfligung zu stellen, wie Playlists, Rezensionen oder Artist-Interviews.

In die Zukunft gerichtet ist der dritte Einflussfaktor , Vorfreude”. Erlebnisse in der Community fuhren zu
einer Erwartungshaltung, die Gaste motiviert, eine Musikstatte nach der Krise wieder zu besuchen
(Drengner 2006): ,,Wir freuen uns auf kommende Veranstaltungen, Freunde, die wir wieder treffen”
(Veranstalterin aus Nordrhein-Westfalen). Clubbetreiber*innen kénnen die Vorfreude nahren, indem sie
Uber Neuerungen oder Verbesserungen informieren, die Besucher*innen zur Wiederer6ffnung erwarten
kénnen. Der Hamburger Club Sudpol (www.suedpol.org) hat wahrend der Pandemie gemeinsam mit
Supporter*innen den *innenhof des Areals renoviert und dabei stetig Fortschritte auf seiner Website
kommuniziert.

Viertens kann der Musikclub ein zentrales Symbol der sozialen Identitat darstellen und die Zugehdérigkeit zu
einem Milieu, einer Szene oder einer Subkultur (Geissler 2006) zum Ausdruck bringen. Dieser
sozialpsychologische Zusammenhang wirkt weit und nachhaltig in den Lebensalltag hinein (Eggert 1999):
»Fur die Besucher ist der Lieblings-Musikclub ein Teil ihres Alltags (weil Zentrum ihrer Subkultur) und damit
automatisch Bestandteil davon” (Club-Projektverantwortliche).

Geteilte Werte, Musikinteressen und andere Ahnlichkeiten von Besucher*innen, Personal, Macher*innen
oder Kinstlertinnen sind eine Basis, damit der Club als Gemeinschaftsstifter wirken kann. Laut den
Befragten hat die klassische , TUrsteher*in“ die Funktion, Mitglieder der relevanten Bezugsgruppe beim
Einlass zu selektieren.

DarUber hinaus ist die Location eine Bestatigung dafur, ,,gesehen” zu werden, Teil von etwas zu sein,
dazuzugehoren. Sie dient als zweites Zuhause: ,Ein Lieblings-Musikclub [...] entwickelt sich dardber hinaus
auch zum kulturellen Wohnzimmer von Peer-Groups und Communities, die sich Uber die Inhalte und
Aktivitaten des Clubs identifizieren. Der Club wird zu einem [...] Fixpunkt der eigenen Identitat und spielt
eine wichtige Rolle [...] fur die Gestaltung [des] eigenen Alltags” (Projektverantwortlicher, Berlin).
Damm/Drevenstedt beschreiben diese Funktion dhnlich: ,,Clubs haben eine wichtige Funktion als
Schutzraum far ihre Community* (2019:16).
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Zur Entwicklung einer vertrauten, sicheren Wohlfuhlatmosphare gehéren gewisse Rituale und ein emotional
verankerter Wiedererkennungswert, erzeugt durch bekannte Gerlche, den Geschmack des Lieblingsdrinks
oder den vertrauten Heimweg. Wahrend der Krise kdnnen Betreiber*innen zum Beispiel digitales
Storytelling betreiben, damit der Musikclub ein Fixpunkt der Szene bleibt.
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Abbildung 3: Einflussfaktoren im Beziehungszusammenhang Besucher-Community (eigene Abbildung)

Aus Sicht der Kulturvermittlung ist relevant, dass musikalisches Erleben nicht nur wechselseitige
Beziehungen festigt, sondern zugleich dem Anspruch von Musik nach 6ffentlicher Bedeutung und kultureller
Identitatsbildung dient (vgl.: Maller-Brozovic 2017). Durch Formate wie DJ Sets aus dem privaten
Wohnzimmer oder Konzerte im 6ffentlichen Raum, auch wahrend der Krise, kdnnen Vermittlungsprojekte
umgekehrt die Beziehung zwischen Besucher*innen und der Community festigen.

Reflexion und Ausblick

Allgemein entsteht Wichtigkeit im Alltag, so zeigen die Befragungen, durch Identifikation und emotional
aktivierende Erfahrungen. Dies kann in drei unterschiedlichen Beziehungszusammenhangen geschehen:
Club-Besucher, Besucher-Besucher, Besucher-Community. Die ermittelten Wirkungsstrukturen bilden einen
Bezugsrahmen fur die Gestaltung von Besucherbeziehungen, die dazu beitragen kénnen, Krisen besser zu
bewaltigen.

Aus theoretischer Sicht ist zu wiinschen, dass die qualitativ ermittelten Zusammenhangsannahmen im
Rahmen einer quantitativen Folgestudie konfirmatorisch Uberpriuft werden. Ungeachtet dessen kann man
den direkten Einflussfaktoren (emotionale aktivierende Erfahrungen, soziale Identitat) bereits eine gewisse
theoretische Reichweite (Mills 1959) attestieren, da die Aussagen der Expert*innen durch allgemeingultige
Theorien gestutzt werden. Hier ist es moglich, die Zusammenhange auf andere Kultursparten und
Wirtschaftsbereiche mit Publikumsverkehr zu Gbertragen, zum Beispiel auf Theater, Opern, Museen oder die
Gastronomie.

In einer krisenanfalligen Umwelt, so |asst sich fur die Praxis festhalten, stellt die Schaffung von relevanten
Verbindungen in den Alltag der Besucher*innen hinein eine Schwellenkompetenz fur die Clubs dar. Die
aktive Kommunikation wahrend der Krise und das musikalische Profil sind dafur allein keine hinreichenden
Bedingungen, in den Befragungen kommt einem anderen Element hdhere beziehungsstrategische

-11 -



Bedeutung zu: der Location beziehungsweise der Kompetenz, besondere Orte zu schaffen. Die Studie
identifizierte drei Funktionen, durch die Musikspielstatten einen ,Nachhall“ im Alltag erzeugen: als
Sehnsuchtsort, Treffpunkt oder zweites Zuhause. In diesen drei Kontexten kénnen sich Clubbetreiber*innen
auf die Suche nach spezifischen , Beziehungsquellen” machen und diese gezielt einsetzen (vgl.
Implikationen oben).

In gesellschaftspolitischer Hinsicht stiutzt und konkretisiert diese Studie die vorherigen Aussagen uber den
Gemeinwohlwert von Musikclubs (vgl. oben): Clubs fordern den sozialen Zusammenhalt (zweites Zuhause),
sind zugleich durchlassig (Treffpunkt) und erméglichen persénliche Entfaltung (Sehnsuchtsort). Dass die
Umsetzung dieser gesellschaftlich relevanten Wertedimensionen zugleich ein Mittel dafir ist, dass
Musikclubs in Krisenzeiten eher in der Lage sind, wirtschaftlich auf eigenen FlRen zu stehen, und damit
weniger angewiesen sind auf staatliche Hilfen, erhéht noch die politische Bedeutung der Clubkultur
insgesamt

SchlieBlich hat sich der Perspektivwechsel zur Kulturvermittlung fir diese Studie als zielflhrend erwiesen.
Die beschriebenen Wirkungen unterstitzen eine Vermittlung, die Musik versteht ,als sozialen Prozess im
Kontext personlicher Entwicklung und gesellschaftlicher Relevanz” (Kertz-Welzel 2008:71). Umgekehrt kann
die Kulturvermittlung beziehungsstiftende Wirkungen durch inhaltliche Konzeption und konkrete Projekte
maRgeblich unterstitzen. Offensichtlich ist gerade in krisenhaften Situationen eine Konzertierung aller
Krafte in einer Institution anzustreben (Siebenhaar 2009). Daflir kann ein Bezugsrahmen, wie er in diesem
Artikel entwickelt wurde, als Ubergeordnete Orientierung dienen.
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