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DEUTSCHER LY
MARKETING-VERBAND

Mitten im Biihnenbild der Oper Aida: Die Marketingfachleute der Clubs Bodensee, Allgdu, Ulm/
MNeu-Ulm und Augsburg lassen sich von ihrem Guide und Entertainer Sebastian Huller (r.) in die

Geheimnisse der Bregenzer Festspiele einweihen.

MC Bodensee

Marketing trifft Kultur

Marketing-Clubs wandeln auf den Spuren von Aida.

Eine Exkursion der besonderen Art haben Mitglieder der Mar-
keting-Clubs Bodensee, Allgdu, Ulm/Neu-Ulm und Augsburg
gemeinsam unternommen: Sie fuhren mit dem Motorschiff
Kénigin Katharina zur Wiistenprinzessin Aida zu den Bregenzer
Festspielen, wo sie tiefe Einblicke in das Geschehen rund um und
hinter der grofiten Seebiihne der Welt erhielten.

Die wichtigsten Instrumente guten Marketings sind engma-
schige Netzwerke, reger Austausch mit Gleichgesinnten und
interessierte Weltoffenheit. Und genau dies alles haben die
Mitglieder der oben beschriebenen Marketing-Clubs ein weiteres
Mal gelebt. Gemeinsam sind sie mit dem hiibschen Motorschiff
Kénigin Katharina von Lindau aus zur Festspielblihne nach
Bregenz gefahren. Operndirektorin Susanne Schmid begriifite
die gut hundertképfige Truppe und gab erste Einblicke in das
Geschift Oper. Schmid erzahlte, dass es eine ihrer Hauptauf-
gaben ist, Sanger fiir die Oper zu finden. Dafiir bereist sie die
ganze Welt — und das Internet. Eine weitere Herausforderung ist
es, den Mitarbeiterstamm, der aufierhalb der Festspielzeit etwa
60 Leute umfasst, fiir die Spielzeit auf etwa 1 000 Mitarbeiter
aufzustocken. Natiirlich ist es nicht jedes Jahr eine komplett
neue Mannschaft. Vielmehr sind es gréfitenteils langjéhrig be-
wiahrte Leute, die aus der ganzen Welt jedes Jahr aufs Neue nach
Bregenz stromen. Schmid gab einen Ausblick auf 2011/2012. Da
wird auf der Bregenzer Seebiihne die Oper André Chenier von
Umberto Giordano aufgefiihrt. Eine Geschichte, die zeitlich in
der franzésischen Revolution angesiedelt ist.

Das Biihnenbild zu Aida, das die Marketingstrategen genau
unter die Lupe nehmen durften, begeisterte nicht nur wegen
der grofien, blaubesternten Fiiffe, die Schuhgréfie 2 400 tragen
miissten, so sie denn Schuhe brduchten. Vielmehr empfanden

die Clubmitglieder intensiv, was ihnen ihr ,Aida-Tour-Guide"
Sebastian Huller witzig und charmant ndherbrachte. ,Die Freiheit
ist eine Baustelle.” In das Biihnenbild von Paul Brown kénne
sehrviel hineininterpretiert werden. ,Jeder kann, soll, darf seine
eigene Interpretation dafir finden.”

Nach all diesen interessanten Informationen genossen die
Marketingleute natiirlich das Spiel auf dem See: Aida, die Sage
der schénen Wiistenprinzessin und ihres Heerfilihrers Radames,
die als eine der schénsten Liebesgeschichten der Oper gilt. Sie
waren restlos begeistert.

Begeistert von Aida (v. |. n. r.): Hans-)iirgen Rockstroh (Geschafts-
flihrender Vorstand, MC Bodensee), Manfred Weixler (Prasident,
MC Bodensee), Carina Orschulko (Vizeprisidentin, MC Augsburg),
Florian Méckel (Geschiftsfiihrender Vorstand, MC Augsburg),
Wolfgang Réhr (Prisident, MC Ulm/Neu-Ulm) und Ulrich F. Busch
(Prasident, MC Allgau).
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