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Einleitung

Eine grundlegende Aufgabe des Marketing ist es, Nachfrage nach einem Gut entstehen zu lassen, für das sich im Moment noch kaum jemand interessiert. Ein Weg, dieses Ziel zu erreichen ist der, die Menschen davon zu überzeugen, dass das Gut ihre Bedürfnisse befriedigt.
 In diesem Text handelt es sich um das Gut Kirchenorgel bzw. Orgelmusik, nach dem Nachfrage entstehen und die Zielgruppe Jungendlicher, bei denen der Wunsch nach diesem Gut erzeugt werden soll. Dazu werden hier Marketingstrategien für die Gottfried-Silbermann-Gesellschaft e.V. Freiberg entwickelt. 

Dabei soll das Event eine zentrale Rolle spielen, da Jugendliche besonders empfänglich für Events sind;
 die Vorliebe für Events tritt zudem in der heutigen Erlebnisgesellschaft in der Gesamtbevölkerung verstärkt auf.
 Das Event soll im Rahmen der Strategie den Kommunikationszielen dienen und den Präferenzen der Zielgruppe entsprechend gestaltet sein. Anders gesagt: Es handelt sich hier um das Marketingproblem eines gemeinnützigen Vereins, dessen Ziel es ist, ein bestimmtes Kulturgut unter der jugendlichen Bevölkerung so bekannt und beliebt zu machen, dass es stärker nachgefragt wird. Dafür müssen die Events des gemeinnützigen Vereins, die mit diesem Gut zusammenhängen, inhaltlich an die Zielgruppe
 angepasst, der Zielgruppe erfolgreich kommuniziert und zur richtigen Zeit angeboten werden.

Übersicht 1:
Der Marketingprozess als Input – Output – Schema 
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Quelle:
Eigene Darstellung.

Um dies zu erreichen ist zunächst die Sammlung und Analyse von Informationen durch die Marketingforschung notwendig. In diesem Fall handelt es sich um Informationen zur Situation der Gottfried-Silbermann-Gesellschaft und deren Umwelt einerseits und zur Marketingzielgruppe andererseits. 

Bei der Marketingzielgruppe handelt es sich in diesem Projekt um die Jugendliche Bevölkerung Freibergs. Die Gottfried-Silbermann-Gesellschaft e.V. Freiberg widmet sich dem Marketing der Silbermann-Orgeln, die einen bedeutenden Kulturschatz Sachsens darstellen und in Freiberg und vielen umliegenden Ortschaften gut erhalten sind. Ihr Ziel ist es, die Identifikation der Freiberger Bevölkerung mit diesem Kulturschatz zu fördern. Vor dem Hintergrund der geringen Besucherzahlen der Gottesdienste und aktuell üblicher Orgelkonzerte wird nach Alternativen zu den bisherigen Aktivitäten zur Popularisierung der Silbermann-Orgeln gesucht. 
Das Marketing der Kunst und der Kultur ist ein brisantes Thema, da Marketing im Sinne von Kundenorientierung in der Kulturbranche im Allgemeinen und insbesondere unter Künstlern
 umstritten ist. Man sieht es nicht als oberstes Ziel, Wünsche des Publikums zu erfüllen, sondern will das Publikum im Sinne des Bildungsauftrages erziehen
 und betrachtet Kunst als Selbstzweck. Vielmehr erwartet man vom Kunden, den Wert der Kunst zu erkennen und zu schätzen. Dabei wird in der Debatte um das Kulturmarketing nicht ausgeführt, was eigentlich den Wert der Kunst ausmacht und für wen sie aus welchen Gründen wertvoll ist. Das Urteil über den Wert von Kunst ist jedenfalls von der Perspektive abhängig, aus der sie betrachtet wird. 

Hier soll lediglich die Perspektive der Marketinglehre beschrieben werden: Klassisches Marketing beinhaltet die Aufgabe, eine Zielgruppe zu wählen und dieser Zielgruppe eine Leistung anzubieten, die ein Bedürfnis befriedigt, bzw. den Kunden dazu zu bringen, dass er die Leistung nachfragt.
 Im freien Wettbewerb wird der Kunde eine Leistung nicht nachfragen, wenn es eine andere Leistung zu vergleichbarem Preis gibt, die er für besser hält.
 Folglich ist die Meinung des Publikums durchaus bedeutend für die Förderung der Kunst, da das Publikum einer kulturellen Veranstaltung – nicht nur der einzelne Kultursachverständige – die Leistung sowohl direkt über den Eintrittspreis als auch indirekt über Steuergelder finanziert. Hält der Bürger z. B. das Sinfoniekonzert nicht mehr für die „bessere Alternative“, wird er dieses nicht mehr nachfragen und infolgedessen auch nicht mehr bereit sein, derartige Veranstaltungen zu finanzieren. Aus der Perspektive der Marketinglehre ist folglich das Publikumsurteil das wichtigste Urteil über die Qualität von Kunst. Es sichert ihr das Überleben. Diese Zusammenhänge zeigen, wie wichtig die Marketingforschung für die Förderung von Kunst und Kultur ist und bilden sowohl Begründung als auch Grundlage der hier durchgeführten Marketingstudie am Beispiel eines Kulturbetriebes. 

Für besagte Studie ist ein explorativer Ansatz gewählt worden. In der Zielgruppenanalyse (Gliederungspunkt 3 des Textes) kommen die qualitativen Methoden der Gruppendiskussion und der aus Vertretern der Zielgruppe bestehenden kreativen Arbeitsgruppe zum Einsatz. Daneben werden assoziative und projektive Verfahren genutzt. In den Gruppendiskussionen werden Eigenschaften des Konsumenten unter dem Blickwinkel der Entstehung von dessen Präferenz für eine bestimmte Leistung durch die Einwirkung von Marketingaktivitäten untersucht.
 In der kreativen Arbeitsgruppe entwickelt die Zielgruppe selbst Eventkonzepte. Diese werden in die auf Basis der Ergebnisse der Gruppendiskussionen erarbeitete Marketingstrategie integriert. Mittels der assoziativen und projektiven Verfahren werden Image der Orgel, Einstellungen und Motivationen der potentiellen Zielgruppe untersucht. 

Im folgenden Text werden zunächst theoretische Kernbegriffe und Zusammenhänge zum Verständnis der hier erfolgenden Marketingforschung und Strategieentwicklung erklärt: Erstens die Funktion des Events als Imageträger und „Imagetransportmittel“, welches das Zielimage auf die zu vermarktende Leistung überträgt, die Entwicklung eines Images an sich und die Funktion eines Events als eigenständige Leistung, die Kundenbedürfnisse befriedigt. Ferner die Marketingstrategien im Eventmarketing sowie drittens der hier verwendete explorative Marketingforschungsansatz. Schließlich die Eingrenzung der Zielgruppe Jugendliche.

1
Theoretische Grundlagen des Forschungsproblems

1.1
Event und Eventmarketing

Die deutsche Übersetzung von Event ist u. a. Ereignis oder Veranstaltung.
 Die Begriffe Event und Veranstaltung werden im Folgenden gleichbedeutend verwendet. Die individuellen Vorstellungen davon, wie ein Event beschaffen sein sollte, sind sehr unterschiedlich. Auch die Anlässe, aus denen Veranstaltungen besucht werden sind unterschiedlicher Art, es können u. a. gesellschaftliche, religiöse, kulturelle, sportliche, politische oder ökonomische Themen (z.B. Messen) sein. In dieser Studie zur Gottfried-Silbermann-Gesellschaft wird das kulturelle Event – eine Veranstaltung aus kulturellem Anlass – stärker beleuchtet. Die Gründe für den Besuch einer kulturellen Veranstaltung können verschiedene sein, z. B. gesellschaftliche. Im Zentrum des Eventprogramms steht aber das Kulturgut, das in der Veranstaltung inszeniert wird.  

Das Event ist eine eigenständige Leistung, die Bedürfnisse befriedigt. Insbesondere befriedigt es das menschliche Bedürfnis, sich durch besondere Ereignisse vom Alltag zu lösen.
 Daneben spielt – wie in der hier durchgeführten qualitativen Untersuchung bestätigt wird – die Neugier eine Rolle, die durch Events geweckt wird. Events haben häufig die Funktion eines Imageträgers und Imagetransportmittels wobei das Image
 des Events auf eine andere Leistung übertragen wird. Sie dienen so der Entwicklung eines Images an sich.
 Hier wird das Eventmarketing sowohl in seiner Eigenschaft als eigenständige Leistung als auch in seiner Funktion als Instrument der Kommunikationspolitik eines Unternehmens  untersucht. 

Eventmarketing zwecks Vermarktung eines Events als eigenständige Leistung involviert „zielgerichtetes und systematisches Planen und Gestalten von Veranstaltungen [...] nach den Prinzipien des Marketing.“

Bei der Verwendung des Begriffs Eventmarketing im Sinne eines Instruments der Kommunikationspolitik ist zunächst der Begriff Kommunikationspolitik abzugrenzen. Die Kommunikationspolitik ist die Gestaltung der Kommunikation eines Unternehmens mit seiner Umwelt.
 Determinanten der Kommunikation sind die Ziele eines Unternehmens, Eigenschaften der Zielgruppen der Kommunikation und Eigenschaften der zu vermarktenden Leistung. Mittel der Kommunikation sind verschiedene Kommunikationsinstrumente, wie z. B. klassische Werbung und Public Relations.

Marketingevents werden zwar in verschiedenen Bereichen der Kommunikationspolitik, z. B. in Werbung und Verkaufsförderung eingesetzt,
 sie werden aber in der Literatur häufig als typisches Public Relations Instrument bezeichnet.
 Auch im Anwendungsbeispiel dieser Studie sollen sie im Rahmen der Public Relations als Teil der Kommunikationspolitik eingesetzt werden. 

Public Relations (im Folgenden PR) wird zwar in der Literatur teilweise als alternatives Wort für Kommunikationspolitik
 verwendet, soll in diesem Text aber als Bezeichnung für bestimmte Maßnahmen des Kommunikationsmixes betrachtet werden. Die wichtigsten PR-Instrumente sind in der Literatur aufgezählt: 

„Pressearbeit: Interviews, Aussendung von Pressetexten, [...] PR-Veranstaltungen: Ausstellungen, Jubiläumsfeste [...], PR – Aktionen: Fotowettbewerbe, [...] Druckschriften: Geschäftsberichte, [...] Gesprächsmedien: Talk-Show [...] Sonstige: Product Placement [...].“

Alle diese Kommunikationsinstrumente sind keine offensichtliche Werbung, sind aber werbewirksam. Es handelt sich bei PR also um Information mit werbewirksamem Inhalt, die nicht als Werbung erkannt wird. Zur Illustration dieser Definition sei hier folgende treffende Aussage zitiert: 

Eventmarketing als PR Instrument kann definiert werden als „[...] die erlebnisorientierte Inszenierung von firmen- oder produktbezogenen Ereignissen sowie deren Planung, Organisation und Kontrolle im Rahmen der Unternehmenskommunikation [...].“
 Das Eventmarketing als PR Instrument wird mit dem Trend von der Werbung mit informativem Inhalt hin zur Werbung mit emotionalem Inhalt immer bedeutender.
 Dabei ist es Grundlage für erfolgreiche emotionale Werbung bzw. für erfolgreiches Erlebnismarketing, im Konsumenten ein emotionales Bedürfnis anzusprechen bzw. zu befriedigen. Es gilt, ein Erlebnis zu erzeugen, welches das Image der Leistung bestimmen soll und sich von anderen Erlebnissen abhebt.
 Die auf Emotionen gerichtete Werbung hat die Zigarettenindustrie perfektioniert. Da Zigaretten dem Konsumenten keinen fassbaren Nutzen geben – sie sind nicht etwa nahrhaft oder gesund – muss ein emotionaler Nutzen angesprochen werden. Etwa mit der Werbekampagne „the more you know...“ für die Zigarettenmarke Davidoff wird eine Mischung aus emotionalen Bedürfnissen angesprochen – eine Mischung aus harter Arbeit, Lebenskunst und Leidenschaft, also Qual und Anstrengung, die zu Luxus, Respekt und Genuss führen soll.
 Es handelt sich um eine Art „vom-Tellerwäscher-zum-Millionär-American-Dream“ gemischt mit „französischer Lebensart“, die zusammen als eine Art Lifestyle
 vermarktet werden.

1.2
Marketingstrategie im Eventmarketing

Eine Marketingstrategie beschäftigt sich auf eher abstrakte Weise mit der Definition inhaltlicher Eckwerte zukünftiger Aktivitäten, während sich die Marketingtaktik mit der konkreten Art und Weise der Umsetzung der Strategie beschäftigt.
 Die Marketingstrategie ist die langfristige Vorgabe eines Weges, auf dem durch Einsatz der Marketinginstrumente die Marketingziele erreicht werden. Letztere sind immer mit dem Bestreben verbunden, einen strategischen Wettbewerbsvorteil gegenüber der Konkurrenz zu erwerben. Eine Marketingstrategie beinhaltet im Wesentlichen folgende Aspekte: Marktsegmentierung, Preis-Qualitätsstrategie, Markteintrittsstrategie, Positionierung, Wettbewerbsstrategie, Wachstumsstrategie und Internationalisierungsstrategie. Dabei wird das Effektivitätskriterium angesetzt, während in der Marketingtaktik mit dem Effizienzkriterium gemessen wird.
 Je nach Leistung, Unternehmen und Fragestellung sind jedoch bestimmte strategische Aspekte kaum relevant. Zum Beispiel geht es in diesem Text um die Mitgliederwerbung und Publikumsgewinnung in Freiberg, hierbei wird die Internationalisierungsstrategie der Gottfried-Silbermann-Gesellschaft nur am Rande betrachtet. Die Marketingstrategie ist ein zentraler Teil jedes Marketingkonzeptes, das den gesamten Marketingmanagementprozess für ein Unternehmen oder Projekt beschreibt. Ein Marketingkonzept ist formal folgendermaßen aufgebaut: Grundlagen sind Situationsanalyse und übergeordnete Unternehmensziele. Daraus werden Marketingziele abgeleitet und Strategien, um diese zu erreichen. Diese Strategien bedingen wiederum konkrete Handlungspläne des Marketingmixes.
 

Im Eventmarketing im Sinne des klassischen Marketings sieht die Konzeption ähnlich aus. Es wird in folgende Schritte eingeteilt: Analyse der Ausgangslage, Festlegung der Eventziele, Auswahl und Analyse der Zielgruppe, Festlegung der Eventmarketing-Strategie, Auswahl von Eventtypen, Planung der einzelnen Events und Kalkulation des Budgets.

Übersicht 2:
Marketingkonzeption im Eventmarketing

	










Quelle:
Eigene Darstellung nach Erber (2000), S. 56. 

Informationen, die im Konzept enthalten sein sollten, sind Definition von Zielgruppe, Anlass, Standort, Zeitpunkt, Dauer, Budget, Leistung, Aufgabe, Zielen und Kommunikationsrahmen der Veranstaltung.

Diese Arbeit lehnt sich am oben dargestellten Schema von Erber an und fokussiert die Phasen 1 – 4. Die Budgetkalkulation ist nicht Gegenstand dieses Textes. Situationsanalyse und Zielfestlegung werden in Punkt 3 im Zusammenhang mit der Vorstellung der Gottfried-Silbermann-Gesellschaft behandelt. In Punkt 4 folgt die Zielgruppenanalyse und darauf aufbauend wird in Punkt 5 eine Eventmarketing-Strategie entwickelt.

1.3
Explorativer Ansatz und qualitative Analysemethoden in der Marketingforschung

Der hier angewendete explorative Forschungsansatz umfasst sowohl die Situationsanalyse als auch die Zielgruppenanalyse und soll daher an dieser Stelle auf oberster Abstraktionsebene behandelt werden. Folgendes Zitat gilt als offizielle Definition von Marketingforschung: 

“Marketing research is the function that links the consumer, customer, and public to the marketer through information – information used to identify and define marketing opportunities and problems; generate, refine, and evaluate marketing actions; monitor marketing performance; and improve understanding of marketing as a process. Marketing research specifies the information required to address these issues, designs the methods for collecting information, manages and implements the data collection process, analyzes, and communicates the findings and their implications.”
 

Diese Definition lässt sich folgendermaßen übersetzen: Marketingforschung verbindet Konsumenten, Kunden und die Öffentlichkeit mit dem Unternehmen durch Informationen. Diese Informationen dienen der Identifikation von Chancen und Risiken im Marketing, zur Entwicklung, Verbesserung und Bewertung von Marketingmaßnahmen sowie zur Kontrolle des Marketingprozesses und der Verbesserung des Verständnisses des Marketings als Prozess. Die Marketingforschung definiert die für o. g. Gebiete benötigten Informationen, entwirft Methoden, um nach diesen Informationen zu suchen, plant und implementiert den Prozess der Datensammlung, analysiert die Daten und kommuniziert die durch die Datenanalyse erhaltenen Ergebnisse und deren Implikationen. 

Die explorative Marketingforschung soll Einblicke in eine noch unerforschte Problematik geben und dazu Hypothesen aufstellen. Sie ist oft die Vorbereitung für eine deskriptive bzw. experimentelle Untersuchung, die Hypothesen mittels statistischer Analyseverfahren bzw. Experimente testet.
 Der von Malhotra dargestellte Marketingforschungsprozess
 wird hier an die spezifischen Gegebenheiten des rein explorativen Ansatzes dieses Projektes angepasst und lässt sich folgendermaßen graphisch darstellen:

Übersicht 3:
Von der Problemdefinition zum Forschungsdesign
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Quelle:
Eigene Darstellung.

Bei der im Folgenden dargestellten Situationsanalyse der Gottfried-Silbermann-Gesellschaft wurden Gespräche mit Entscheidungsträgern und Experten durchgeführt. Zudem wurden Sekundärdaten analysiert. Bei der Zielgruppenanalyse wurde zusätzlich eine qualitative Analyse durchgeführt. Qualitative Marketingforschung widmet sich der Untersuchung von Qualitäten anstelle von Quantitäten. Sie ist insbesondere dazu geeignet, vielschichtige Zusammenhänge zu erkennen, die nur bedingt quantifizierbar und somit schwer statistisch analysierbar sind.
 Damit eignet sich die qualitative Forschung z. B. besonders für die hier vollzogene Analyse von Motiven
, Einstellungen
 und Involvement
 hinsichtlich der Kirchenorgel. Die qualitative Marketingforschung verwendet flexible und wenig strukturierte Techniken
 wie z. B. Gruppendiskussionen
 und Tiefeninterviews
, die sich hinsichtlich Objektivität, Reliabilität und Validität von quantitativen Techniken unterscheiden und dementsprechend interpretiert werden müssen.
 

1.4
Zielgruppe Jugendliche

Die „Jugend“ ist eine unterschiedlich definierbare Gruppe. Aus entwicklungspsychologischer Sicht ist das Jugendalter das Alter, in dem Körper und Psyche sich umstellen und sich auf das Erwachsenenleben mit seinen Anforderungen einstellen. Dies geht mit einem Ablösungsprozess von den Eltern einher. Aus soziologischer Sicht beginnt das Jugendalter mit der Pubertät und endet mit Aufnahme einer Erwerbstätigkeit und Gründung einer Familie.
 Mehrere Gesetze definieren Jugendliche als Menschen, die das 15. Lebensjahr überschritten, aber das 18. Lebensjahr noch nicht erreicht haben.
 

Die Jugend ist eine heterogene Gruppe hinsichtlich ihrer soziodemografischen Eigenschaften, ihres Kaufverhaltens, ihrer Lebensumstände und ihres Lebensstils. Auch Altersgrenzen hinsichtlich des Lebensabschnitts Jugend lassen sich nicht genau festlegen.
 In verschiedenen Jugendstudien wird die Altersgruppe der 12- bis 30-Jährigen häufig als Jugend bezeichnet. Dies wird damit begründet, dass das Kindesalter bis zum Anfang der häufig mit 12 Jahren eintretenden Pubertät endet, und dass einige Menschen sich in ihrem 30. Lebensjahr noch in der Ausbildung befinden.
 

In dieser Studie wird von der soziologischen Definition ausgegangen. Das heißt Jugendliche sind im folgenden alle sich noch in der Ausbildung befindenden Menschen ab dem Alter von 12 Jahren, die noch keine Familie gegründet haben. Im Folgenden soll das Eventmarketing für die Zielgruppe Jugendlicher auf Basis o. g. Zusammenhänge betrachtet und am Beispiel der Gottfried-Silbermann-Gesellschaft auf Erfolgschancen hin untersucht werden.

2
Die Gottfried-Silbermann-Gesellschaft – eine Situationsanalyse

2.1
Die Mission 

Der sächsische Orgelbaumeister Gottfried Silbermann, Bruder des im Elsass tätigen Orgelbaumeisters Andreas Silbermann, wurde am 14.01.1683 in Kleinbobritzsch geboren und starb am 4. August 1753 in Dresden.
 Als Zeitgenosse von Johann Sebastian Bach war er Innovator im Bereich des Orgel- und Klavierbaus
 und bekam von August dem Starken den Titel des „Kgl. Pohln. u. Churf. Sächs. Hof und Landorgelbauers“
 verliehen.
 Seine Orgeln sind unter Fachleuten weltweit bekannt und wegen ihres besonderen Klangs geschätzt. Dies wird u. a. deutlich an der Qualifikation und internationalen Herkunft von Gastorganisten und Teilnehmern des Gottfried-Silbermann-Wettbewerbs, die Absolventen renommierter Musikhochschulen sind.

Die Mission
 der Gottfried-Silbermann-Gesellschaft (im Folgenden GSG genannt) besteht einerseits im Erhalt der Silbermann-Orgeln und der Überlieferung des Wissens über Gottfried Silbermann und dessen Wirken im Orgel- und Instrumentenbau. Andererseits besteht ihr Bildungsauftrag darin, ein breites Publikum an das Thema Orgel heranzuführen und die vielen Klangmöglichkeiten, welche die Orgel bietet, populär zu machen und damit jahrhundertealte Traditionen, welche die sächsische Musikkultur geprägt haben, wach zu halten und zu fördern. Damit soll indirekt Einfluss auf Werte und Moral in der heutigen Gesellschaft genommen werden.
 Denn es heißt da: „Wer Musik macht, lernt, nicht zu hassen. Wer Musik macht, lernt zu sehen, zuzuhören und zu denken.“ Isaac Stern.

Der Wettbewerb ist der Höhepunkt der seit 1978, jetzt im 2-Jahresrhythmus in Freiberg stattfindenden Gottfried-Silbermann-Tage. Teilnahmeberechtigt sind junge Organisten jeder Nationalität. Im Jahre 2001 haben 26 Organisten aus 14 Ländern teilgenommen. 
 Die GSG fördert mit diesem Wettbewerb vor allem junge Organisten – die Altersobergrenze liegt bei 32 Jahren. Das ist strategisch wichtig für die Erfüllung der o. g. Mission, da Nachwuchsorganisten mit Interesse für und Wissen über historische Orgeln auch eine Voraussetzung für deren Erhalt sind. 

2.2
Der Gemeinnützigkeitsstatus 

Die GSG ist ein gemeinnütziger, eingetragener Verein. Grundsätzlich hat das Marketing eines gemeinnützigen Vereines zwei Zielgruppen. Zum einen die Zielgruppe Mitglieder und andere Financiers, die notwendige Gelder für die Ausführung der Vereinstätigkeit zur Verfügung stellen,
 zum anderen die Konsumenten der vom Verein angebotenen Leistungen, denn diese sind eine Bedingung für den Gemeinnützigkeitsstatus des Vereins.
 Konsumenten sind im Fall der GSG die Besucher der von der Gesellschaft durchgeführten Veranstaltungen, junge Organisten sowie Menschen, die sich für die Orgel beruflich oder privat interessieren. Sie alle sind potenzielle Mitglieder bzw. Spender, so dass die Anwerbung von Konsumenten langfristig auf Mitglieder- bzw. Spendenwerbung hinausläuft. Da gemeinnützige Vereine untereinander im Wettbewerb um Spenden und Mitglieder stehen, müssen sie sich darum bemühen, ihren gemeinnützigen Zweck besonders gut und wirksam zu erfüllen und die dabei erreichten Erfolge zu kommunizieren.
 Die in Punkt 3.1 genannte Mission beinhaltet den gemeinnützigen Zweck der GSG. Die Zufriedenstellung des Konsumenten z. B. durch gelungene Durchführung von Veranstaltungen rund um die Orgel und erfolgreiche Förderung junger Organisten ist ein kritischer Aspekt im Wettbewerb der GSG mit anderen gemeinnützigen Vereinen um Spenden und Mitglieder. 

2.3
Eigenschaften der Leistung und Form des Angebotes 

Am Anfang der Planung von Marketingstrategien steht neben der Festlegung der Zielgruppe(n) deren Analyse. Dazu gehört die Erfassung der Bedürfniskategorien, die durch die Leistung der Organisation befriedigt werden können.
 Das Erbe Silbermanns und die Orgelmusik sind Kunstwerke und Kulturgüter zugleich. Bereichsstrukturen Kunstwerke und Kulturgüter sollen im Folgenden kurz charakterisiert werden: 

Kunst ist „schöpferisches Gestalten aus verschiedensten Materialien oder mit den Mitteln der Sprache, der Töne in Auseinandersetzung mit Natur und Welt“

Orgelmusik ist „schöpferische Gestaltung mit Hilfe von Tönen“ und insofern Kunst. Die Silbermann-Orgeln sind Ergebnis „schöpferischer Gestaltung mit Hilfe verschiedenster Materialien“ und insofern ebenfalls Kunst. Kunst ist damit ein Bestandteil der Kultur.

Kultur definiert sich als „die Gesamtheit der geistigen, künstlerischen gestaltenden Leistungen einer Gemeinschaft als Ausdruck menschlicher Höherentwicklung.“
 Kultur ist als anthropologischer Begriff auch definiert als Menge aller Richtlinien des Zusammenlebens in einer Gesellschaft. 

„Kulturelle Identität, häufig gebrauchter, zugleich aber umstrittener Begriff, nach dem die Individuen und Gruppen über eine spezifische Art des Selbstbewusstseins verfügen, das sich aus ihrem Bezug auf die durch eine bestimmte Kultur repräsentierten Werte, Fähigkeiten oder Verhaltensmuster ergibt.“
 

Aus diesen Definitionen ergibt sich, dass es sich bei Musik und bei den Silbermann-Orgeln um Kulturgüter handelt. Musik ist ein wichtiger Aspekt menschlichen Zusammenlebens, und Musikrichtungen charakterisieren Gesellschaften bzw. gesellschaftliche Gruppierungen.
 Die Silbermann-Orgeln sind herausragende
 gestaltende Leistungen. Es ist daher berechtigt, das Marketing der GSG unter dem Begriff Kulturmarketing einzugliedern. 

Das Bedürfnis, das durch diese Kulturmarketing-Maßnahmen erfüllt wird, gilt es zu erfassen. Kultur erzeugt ein bestimmtes Selbstbewusstsein und Zusammengehörigkeitsgefühl bei den Angehörigen der jeweiligen Kultur. Dieses Selbstbewusstsein stützt sich auf gemeinsame Werte und Errungenschaften. In diesem Sinne sind die Silbermann-Orgeln, ein Symbol der Heimat, die Leistung eines Sachsen und könnten somit Stolz aller Sachsen sein. Der gemeinsame Stolz auf das Werk Silbermanns geht einher mit einem Gefühl der Verbundenheit mit der Heimat und deren Bevölkerung. Der Stolz und das Gefühl der Verbundenheit gehören entsprechend der Maslow’schen Unterscheidung in die Kategorie der Prestigebedürfnisse und der sozialen Bedürfnisse.
 Sowohl Orgelmusik als auch die Orgel als Musikinstrument ist Kunst. Das Bedürfnis nach emotionalem Erleben, das sich in die Maslow’sche Kategorie der Bedürfnisse nach Selbstverwirklichung einordnet, wird generell durch Kunst zu befriedigen gesucht. Schon Martin Luther sagte: „Nichts auf Erden ist kräftiger, die Traurigen fröhlich, die Fröhlichen traurig, die Verzagten herzhaft, die Hoffärtigen zur Demut zu reizen, den Neid und Hass zu mindern, als die Musik.“
 Das heißt, das Besondere an Kunst sind die Emotionen, die durch sie wachgerufen werden. Der Anblick der Orgel ist beeindruckend, jedoch insbesondere das Hören von Orgelmusik ist immer ein emotionales und für manchen auch ein geistiges Erlebnis. Dies legt die Verwendung des Events als Marketinginstrument nahe.  

Aktuell bietet die GSG in Zusammenarbeit mit verschiedenen Akteuren und Institutionen folgendes Programm an: Alle zwei Jahre den Internationalen Gottfried-Silbermann-Wettbewerb, während des Jahres verschiedene Orgelkonzerte an Silbermann-Orgeln, Betreuung von Besuchergruppen mit Besichtigung Freibergs und der Kirchen mit Silbermann-Orgeln, Publikationen und eine Wanderausstellung über Gottfried Silbermann.
 Unter Einbindung der GSG wird auch von MDR Kultur sonntags eine Sendung über Orgeln ausgestrahlt. Im September 2003 beginnt die Ausstellung „Silbermann und sein Sachsen“ im Freiberger Stadt- und Bergbaumuseum. Zukunftsperspektiven liegen in der europäischen Zusammenarbeit. Freiberg ist durch das Engagement der GSG Mitglied im ECHO-Netzwerk europäischer Orgelstädte geworden, in dem noch 8 weitere Städte Mitglied sind. Es gibt Ambitionen, die Montanregion Erzgebirge zum UNESCO Weltkulturerbe zu erklären. Dies würde sich positiv auf die Bedeutung der „sächsischen Orgellandschaft“ auswirken.
 

2.4
Die Ziele 

Ziele einer Organisation können Marktstellungsziele, Rentabilitätsziele, finanzielle Ziele, soziale Ziele und Markt- und Prestigeziele sein.
 Rentabilität im Sinne von monetärem Gewinn kann aufgrund der Gemeinnützigkeit der GSG kein vorrangiges Ziel sein.
 Die Liquidität ist jedoch auch hier notwendig für das Überleben der Organisation und der Erfolg der Aktionen der GSG (zum Erhalt des Erbes von Gottfried Silbermann) um Finanzmittel für weitere Aktionen einwerben zu können. Der Aktionserfolg lässt sich an der Marktstellung sehen. Im Falle der GSG ist die Marktstellung u. a. an der Zahl der Besucher von Orgelkonzerten erkennbar. Diese ist trotz der bereits durchgeführten PR-Arbeit der GSG noch ausbaufähig.
 Folglich ergibt sich als Marktstellungsziel die Erhöhung der Anzahl der Konzertbesucher. Die GSG will sich dabei zunächst auf die jugendlichen Besucher konzentrieren, da aus der heutigen Jugend die zukünftigen Mitglieder und Unterstützer der GSG rekrutiert werden. Das heißt ohne orgelinteressierte Jugend werden die Silbermann-Orgeln, wenn diese später Entscheidungen trifft, möglicherweise nicht mehr gepflegt, gespielt und erhalten. Darüber hinaus ist im Bildungsauftrag der GSG bei der noch besonders lernfähigen Jugend anzusetzen. So begründet die GSG ihre auf Jugendliche ausgerichteten Marketingaktivitäten.
 Das Marktstellungsziel lässt sich noch in die Kategorie Kontaktziel und Kommunikationsziel gliedern. Es gilt, den Kontakt zur Zielgruppe herzustellen, sich der Zielgruppe gegenüber emotional zu positionieren und diese Positionierung im Gedächtnis des Zielpublikums zu verankern, so dass es zur „Kaufentscheidung“ kommt.
 Politischer Einfluss ist ein langfristiges Marktziel, das durch Erhöhung der Mitgliederzahl erreicht werden soll.
 Die aktuelle Zahl beträgt ca. 300, darunter sind nur einige wenige jugendliche Mitglieder. Im Rahmen der hier erarbeiteten Marketingstrategie geht es in erster Linie um den Erfolg der von der GSG durchgeführten Veranstaltungen, der neben dem Bildungsauftrag indirekt zur Erhöhung von Spendengeldern und Mitgliederzahlen und so zur Erfüllung der Mission führen soll. Soziale Ziele in Bezug auf die Mitarbeiter sind in diesem Zusammenhang von untergeordneter Bedeutung.

2.5
Größe und Struktur des Zielmarktes

In Freiberg gibt es rund 5000 Schüler
 und rund 4000 Studenten. Damit sind 44% der Freiberger Jugendlichen Studenten und je rund 20% Gymnasiasten und Mittelschüler und 15% Grund- und Förderschüler.
 

Übersicht 4:
Freiberger Jugendliche im Zahlenverhältnis
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Die rund 9 000 Schüler und Studenten bilden 20% der rund 45 000 Einwohner Freibergs.
 Es ist mit stabilen Schülerzahlen zu rechnen.
 Die Entwicklung der Studentenzahlen ist unsicher: Mit der anvisierten Abschaffung der zentralen Vermittlung der Studienplätze wird die Freiberger Universität ihre Studenten selber anwerben müssen, was voraussichtlich zu einem vorläufigen Rückgang der Zahl der Studenten führen wird.
 Dennoch werden die Studenten weiterhin einen bedeutenden Anteil der Freiberger Jugendlichen bilden. Diese Zielgruppe ist schwer langfristig zu binden, denn sie befindet sich in ständigem Austausch. Die meisten Abiturienten und Absolventen verlassen Freiberg. Dafür kommen jährlich neue Schüler und Studenten hinzu. Es ist möglich, eine langfristige Zusammenarbeit mit Lehrern zu erreichen, da diese vor Ort bleiben und im Unterricht mit der Zielgruppe Schüler in regelmäßigem Kontakt stehen. Hier sind aufgrund deren hoher Schülerzahlen Mittelschulen und Gymnasien wichtige Kooperationspartner. Studentische Organisationen, wie die Fachschaften und der Studentenrat, sind wichtige Kooperationspartner um den Studenten Orgel-Veranstaltungen zu kommunizieren. Diese können beispielsweise Orgelkonzerte, Führungen und ähnliche Veranstaltungen in ihr Programm mit einbinden, z. B. als Teil einer Erstsemester-Stadtführung. Durch sie kann auch die Mund-zu-Mund Propaganda unter den Studenten gefördert werden und so mehr Publikum erreicht werden als nur mit Aushängen bzw. Plakaten. Diese Kooperation sollte angenommen werden, da z. B. mit einer großen Konzertkundschaft zu rechnen ist, sobald die Orgel-Veranstaltungen unter den Studenten zur Tradition geworden sind. Der Begriff Konzertkundschaft soll nicht auf Orgelkonzerte klassischer Musik beschränkt sein, denn der Markt für klassische Musik ist klein im Vergleich zum Markt für Popmusik. Der Markt für Pop- und Rock-Musik machte während des letzten Jahrzehnts kontinuierlich rund 60% der Gesamtumsätze im Tonträgermarkt aus, während die Umsätze aus Klassik-Tonträgern nur 8% ausmachten.
 Wichtig für die Kommunikation mit der Zielgruppe sind nicht nur studentische Organisationen, sondern auch die Universität insgesamt und alle ihre Gremien und Institutionen, da sie früher oder später direkt oder indirekt in Kontakt mit dem einzelnen Studenten kommen. 

Über die Kirchen wird man in naher Zukunft wenig neues Publikum bekommen, da sie nur von kleinen Teilen der Bevölkerung frequentiert werden.
 Ein Rückgang der Anzahl der aktiven Gemeindemitglieder, die regelmäßig den Gottesdienst besuchen, lässt sich jedoch in den hier betrachteten Kirchen nicht erkennen.
 So sind z. B. die Summen der Besucher des regulären Gottesdienstes in der Petrikirche vom Jahre 1978 und vom Jahre 1999 etwa gleich hoch.
 Zudem ist erkennbar, dass das Durchschnittsalter der Gemeindemitglieder in den letzten Jahren gesunken ist.
  Die Kirchen befinden sich in einem Reformprozess und die Zahlen der aktiven Gemeindemitglieder steigen insbesondere bei den Freikirchen.
 Die freikirchliche Christusgemeinde besteht sogar größtenteils aus Jugendlichen und jungen Eltern kleiner Kinder.
 Der Aufwärtstrend scheint stabil zu sein, es ist jedoch nicht ersichtlich, ob er sich in Zukunft verstärken wird. Jedenfalls sind die Kirchen vermutlich wichtige Akteure im Marketing hinsichtlich der Kirchenorgel aufgrund der Annahme, dass das aktuelle junge Stammpublikum von Orgelkonzerten, das es zu halten gilt, größtenteils kirchlich eingebunden ist.

2.6
Akteure mit Schnittstellen zum Jugendmarketing der Gottfried-Silbermann-Gesellschaft e.V.

Das Marketing der GSG hat Schnittstellen zum Marketing der Kirchen, zum Tourismusmarketing und zum Regionalmarketing. Die verschiedenen in diesen Bereichen arbeitenden Institutionen sollten diese Aufgaben in Zusammenarbeit erfüllen, da so Synergien genutzt werden können. Kirchen z. B. könnten die Popularität der Orgel im Allgemeinen am ehesten steigern, da die Orgeln in der Kirche stehen. Dies würde den Kulturmarketern die Aufgabe erleichtern, den Beliebtheitsgrad Gottfried Silbermanns bzw. der Orgelkonzerte bei der Bevölkerung zu erhöhen. Die Beliebtheit der Silbermann-Orgeln würde die Identifikation der Bevölkerung mit ihrer Region steigern, wovon wiederum das Tourismusmarketing profitiert.
 Der starke Zulauf von Touristen in eine Region würde mehr Gelder in die Region fließen lassen, was eine größere finanzielle Unterstützung der Institutionen Kirche und GSG zur Folge haben könnte. 
Übersicht 5:
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Da die Popularität hier unter den Jugendlichen erreicht werden soll, hat die GSG ein Interesse daran, mit Partnern aus deren direktem sozialem Umfeld zusammenzuarbeiten. Dazu gehören Lehrer der Freiberger Schulen, die Eltern der Schüler
 sowie die Universität.
 Die herrschende Meinung, die in mehreren Interviews deutlich wurde,
 ist die, dass die Grundlage für das Interesse der Menschen für Musik im Laufe ihres Lebens deren musikalische Bildung im Kindes- und Jugendalter ist. Es wurde z. B. gezeigt, dass positive Erfahrungen mit Hörspielen und ähnlichen Wortbeiträgen im Radio während der Kindheit einen Einfluss auf spätere Radio-Hörgewohnheiten eines Menschen haben.
 Entsprechend wird die Gewöhnung an Konzertbesuche während Kindheit und Jugend eine weitere wichtige Grundlage für den späteren Konzertbesuch sein.
 Ersteres wird durch einen guten Musikunterricht gefördert, letzteres hängt von dem Engagement der Eltern ab, wenn es um Konzertbesuche geht. Der Musikunterricht kann in Zusammenarbeit mit dem Regionalschulamt verbessert werden, das seinerseits die Musiklehrer berät.
 Die musikalische Früherziehung von Kindergartenkindern, die bereits angeboten wird,
 sollte noch mehr in Anspruch genommen werden.

3
Analyse der Zielgruppe

3.1
Forschungsfragen

Bei der Analyse der Zielgruppe wird von einem der Psychologie entlehnten S-O-R-Modell des Käuferverhaltens ausgegangen. S-O-R-Modelle besagen, dass ein Stimulus beim Konsumenten eine je nach dessen Eigenschaften unterschiedliche Reaktion hervorruft.
 

Übersicht 6:
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Von einem S-O-R-Modell ausgehend müssen die Charakteristika des „vermittelnden Organismus“ – d. h. des Konsumenten – untersucht werden, um Prognosen über dessen Reaktion auf die Marketingaktivitäten einer Organisation abgeben zu können und die Marketingaktivitäten dementsprechend gestalten zu können. Hinsichtlich der Charakteristika stellen sich die Fragen nach den Motiven des jugendlichen Freiberger Zielpublikums bei der Auswahl der Freizeitbeschäftigungen, nach Einstellung und Involvement hinsichtlich Orgeln und Orgelmusik, nach dem Bekanntheitsgrad und dem Image der Silbermann-Orgeln und nach den Präferenzen der Jugendlichen hinsichtlich des Besuchs von Events.
 Die Durchführung der Motivforschung bezüglich des Freizeitverhaltens beruht auf der Annahme, dass alle Tätigkeiten, inklusive des Besuches von Orgelkonzerten, die nicht in Verbindung zur Ausbildung der Jugendlichen (Schule bzw. Studium) stehen, zu den Freizeitbeschäftigungen zu zählen sind und somit nach ähnlichen Kriterien ausgewählt werden. Der vermutete Zusammenhang zwischen Kirchgang und Interesse an der Kirchenorgel und zwischen musikalischer Bildung und Interesse an der Kirchenorgel
 ist zu überprüfen. Bei der Kommunikationsplanung sind Kommunikationsmedien und Kommunikationsinhalt zu berücksichtigen. Daraus ergeben sich weitere Fragestellungen. Einerseits sind die Werte Jugendlicher zu erforschen, aus denen sich diese ansprechende Werbeinhalte ableiten lassen.
 Andererseits sind die von Jugendlichen am meisten genutzten Kommunikationsmedien auszuwählen, und das soziale Umfeld der Jugendlichen, das sie im Kaufentscheidungsprozess beeinflusst,
 ist zu erforschen. Hinsichtlich des sozialen Umfeldes ist insbesondere zu erkunden, welche Rolle Familie und Freunde spielen und ob bestimmte Jugendszenen in Freiberg dominant vertreten sind. Darüber hinaus ist festzustellen, welche Ebene des Kaufentscheidungsprozesses es ist, an der die Inanspruchnahme der Leistung scheitert, also welche Ebene es ist, die es durch Marketingmaßnahmen zu beeinflussen gilt.

Übersicht 7:
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Es wird davon ausgegangen, dass es sich bei dem Besuch von Events häufig um Gruppenentscheidungen handelt. Gruppenentscheidungen werden anders getroffen als Einzelentscheidungen. Es wird bei Ersteren davon ausgegangen, dass eine Aktivität nur dann durchgeführt wird, wenn jedes einzelne Gruppenmitglied dafür ist, dies zu tun.
 Meinungsführer und Gruppendynamik spielen eine Rolle, wenn es darum geht, die Meinungen der einzelnen Gruppenmitglieder einander anzugleichen, damit es zu einer Entscheidung kommt.
 Schließlich ist nach Assoziationen mit verschiedenen Begriffen (z. B. Kultur und Musik) zu forschen und herauszufinden, wie diese im Sprachgebrauch verstanden werden. Dadurch soll vermieden werden, dass die Zielgruppe den Kommunikationsinhalt anders versteht als beabsichtigt, und so ein Bumerangeffekt
 entsteht. Hinsichtlich des Leistungstimings stellt sich die Frage nach den Zeitabschnitten, in denen sich die meisten Jugendlichen in Freiberg aufhalten.

3.2
Sekundärforschung zum Käuferverhalten der Zielgruppe Jugendliche 

1. Definition von Freizeit und Untersuchung von Freizeitpräferenzen 

Im Folgenden wird angenommen, dass Freizeit die arbeitsfreie Zeit ist, in der Menschen ihre Aktivitäten frei wählen.
 Im Falle Jugendlicher wäre es die „vorlesungsfreie“ Zeit bzw. die „schulfreie“ Zeit. Nach dieser Definition sind Orgelkonzertbesuche in den Bereich Freizeit einzuordnen.

Sinkende Arbeitszeiten haben dazu geführt, dass heute allgemein mehr Geld und Zeit in Freizeitaktivitäten investiert wird als früher.
 Jugendliche haben jedoch noch immer mehr Freizeit als Berufstätige.
 Ihre Freizeitaktivitäten sind stark diversifiziert
 und die Rankings fallen je nach Autor unterschiedlich aus. Laut Stolz sind Reisen und Sportaktivitäten die beliebtesten Freizeitbeschäftigungen, laut Oesterdiekhoff und Papcke sind es Reisen, Hobbys, Faulenzen bzw. Musikhören
 und gemäß Agricola und Saleik Sport, Geselligkeit und Medienkonsum im allgemeinen.
 Aus den ausgewählten Sekundärstatistiken lassen sich keine eindeutigen Präferenzen feststellen, da sie einander teilweise widersprechen. Im Bereich Veranstaltungsbesuch ist der Kinobesuch unter Jugendlichen beliebt.
 Es ist eine zunehmende Erlebnisorientierung in der Freizeitgestaltung erkennbar, Events und Erlebniswelten erfreuen sich großer Beliebtheit, insbesondere bei der jungen Generation.
 An Kultur
 im Sinne von „Hochkultur“ ist die Mehrzahl der Jugendlichen laut Statistiken nicht interessiert.

Dies lässt sich folgendermaßen erklären: Zum Begriff Kultur existieren 180 verschieden Definitionen. Im Zusammenhang mit Freizeitgestaltung und Kulturveranstaltungen sind verschiedene Bereiche der Musik, der bildenden und der darstellenden Kunst gemeint, und zwar der „Hochkultur“ in Abgrenzung zur Unterhaltungskultur.
 Die „Hochkultur“ war traditionell dem Bildungsbürgertum vorbehalten.
 Entsprechend hat der Begriff Kultur einen elitären Anklang, der zu Hemmschwellen bei Jugendlichen führt.
 

An kulturellen Interessen Jugendlicher werden in erster Linie subkulturelle Interessen genannt, die mit bestimmten „Jugendszenen“ in Verbindung stehen.
 Viele Unternehmen konzentrieren sich deshalb in ihren Marketingstrategien auf Szenen.
 Jugendmarketing wird von vielen Herstellern sogar mit Szenemarketing, Trendmarketing und Eventmarketing gleichgesetzt.
 Szenen sind dezentral organisierte Gemeinschaften, die gemeinsamen Tätigkeiten (Gewohnheiten und Hobbys) nachgehen, viel untereinander kommunizieren und ihre Zugehörigkeit zur Szene durch Kleidung, Sprache und ähnliche Merkmale nach außen zeigen. Sie entwickeln häufig eigene Wertvorstellungen und eigene, von der restlichen Gesellschaft unabhängige Hierarchien.
 Die meisten Szenen sind im Laufe der Zeit über Sponsoring, Verkauf von Szeneartikeln und ähnliches stark kommerzialisiert worden.
 Szenemitglieder sind i. d. R. jüngeren Alters, d. h. die Mehrheit ist unter 20 Jahre alt.
 Szenen bilden folglich einen wichtigen Bestandteil des sozialen Umfelds vieler Jugendlicher. 

2. Untersuchung der Freizeitmotive 

Motive verschiedener Freizeitbeschäftigungen sind in den ausgewählten Sekundärstatistiken nicht angegeben. Es existieren jedoch Informationen über allgemeine Bedürfnisse Jugendlicher. Freunde und Familie sind den Jugendlichen besonders wichtig. Einerseits sind sie Freizeitkameraden und andererseits wichtige Ansprechpartner bei der Lösung von in der Pubertät intensiv erlebten Konflikten und Problemen. Schließlich werden in Gruppen von Gleichaltrigen „erwachsene“ Verhaltensweisen gelernt.
 Jugendliche sagen selbst, dass es am wichtigsten ist, dass man mit seinen Freunden und seinen Eltern „über alles reden kann“, und dass die Gruppe zusammenhält und einer für den anderen da ist.
 Damit lässt sich erkennen, dass Freunde und Eltern wichtige Bestandteile des sozialen Umfeldes Jugendlicher bilden. Dabei ist zu beachten, dass Events meist in einer solchen sozialen Gruppe besucht werden und dass die Entscheidung des Veranstaltungsbesuchs in der Gruppe getroffen wird.
 Das in der Gesellschaft insgesamt gestiegene Bedürfnis nach Erlebnissen ist auch bei Jugendlichen zu erkennen.
 Es ist also anzunehmen, dass sie beim Besuch von Events auf der Suche nach Erlebnis und Abwechslung vom Alltag mit Entspannung oder Herausforderungen sind, und dass dabei das Zusammensein mit Freunden oder Familie eine wichtige Rolle spielt.   

3. Untersuchung der Werte 

Zu Werten und Zukunftsvorstellungen der Jugendlichen ist Folgendes zu sagen: Die Jugendlichen identifizieren sich nicht mit gesellschaftlichen Problemen.
 Sie haben keine Träume von einem besseren Leben im ideologischen Sinne.
 Die Arbeitslosigkeit sieht die Mehrheit jedoch als ernst zu nehmendes Problem.
 Alle Jugendlichen denken an Geldverdienen, zu Besitz kommen und Familie haben, wenn sie ihre Zukunft antizipieren. Sie denken also eher praktisch als ideologisch. Sie machen sich aber keine konkretere Vorstellung von der Zukunft, sondern leben im Jetzt.
 Basiswerte
 deutscher Jugendlicher sind Pazifismus, Loyalität, Solidarität, Toleranz und Ehrlichkeit.
 

4. Mediennutzung

Die deutsche Bevölkerung ist über verschiedene Medien kommunikativ erreichbar. 1990 waren die drei meistgenutzten Medien Fernsehen, Hörfunk und Zeitung. In den alten Bundesländern gab es Fernsehgeräte in 25 und Radios in 28 Millionen Haushalten.
 Mittlerweile ist das Internet zu einem einflussreichen Kommunikationsmedium geworden und wird weiter an Bedeutung gewinnen.
 Insbesondere auf die junge Generation üben Telekommunikation und Internet einen Reiz aus.
 Internet ist zudem aufgrund seiner Interaktivität ein besonders zielgenaues Medium.
 Auch im Kinopublikum ist ein hoher Anteil Jugendlicher vertreten und somit ist Jugend relativ gut durch Kinowerbung erreichbar.
 Außenwerbung spricht insbesondere junge Zielgruppen in Großstädten an.
 In Marketingtheorie und -praxis wird die auf Lifestyle abzielende integrierte Kommunikation für wichtig gehalten.
 Integrierte Kommunikation ist die gleichzeitige, aufeinander abgestimmte Nutzung aller möglichen Kommunikationsmittel, um eine oder mehrere Zielgruppen zu erreichen.

5. Einstellung, Image und Involvement hinsichtlich der Kirchenorgel

Hinsichtlich Einstellung zur, Image der und Involvement mit der Kirchenorgel sind noch keine Untersuchungen bekannt. Es wird vermutet, dass die Orgel mit der Kirche assoziiert wird und aufgrund der üblichen Orgelkonzerte auch mit Kirchenmusik und symphonischer Musik. Daher soll hier von der Einstellung Jugendlicher zur Kirche, Kirchenmusik und zur symphonischen Musik auf ihre Einstellung zur Kirchenorgel geschlossen werden. 

Der christliche Glaube hat durch seine über Jahrtausende andauernde Präsenz in Europa einen prägenden Einfluss auf die Werte unserer Gesellschaft genommen. Der Höhepunkt der Macht der Kirche in Europa liegt weit in der Vergangenheit – im 11. und 12. Jahrhundert
. Seitdem nahm ihr Einfluss mehr oder weniger kontinuierlich ab.
 Heute ist in Deutschland nicht mehr die gesamte Bevölkerung konfessionell gebunden, wobei hiervon nur ein kleiner Teil praktizierende Christe sind. In den neuen Bundesländern ist es sogar die Minderheit der Bevölkerung, die einer Kirche angehört. 5,5% der Bevölkerung Ostdeutschlands gehörte Anfang der 90er Jahre der katholischen Kirche an und 27% der evangelischen. Diese Anteile sind in der jungen Bevölkerung noch geringer als im o. g. Bevölkerungsdurchschnitt.
 Religion und Kirche sind für große Teile der Bevölkerung Deutschlands nicht mehr Teil des täglichen Lebens, somit hat das Christentum subkulturellen Charakter angenommen.

Die Kirchen haben auf die geringe Anzahl der Jugendlichen unter den Kirchgängern reagiert, indem sie verschiedene Reformen in Gang gebracht haben. Sie führen verstärkt Jugendarbeit durch, in der sie den pädagogischen Schwerpunkt auf die Vermittlung des Wertes Solidarität legen. Sie haben Programme geschaffen, um Jugendliche zur Verbandsmitgliedschaft zu bewegen. Viele Theologen befassen sich verstärkt mit dem Thema Popmusik bzw. Rockmusik.
 Auch Disco in der Kirche hat schon stattgefunden, z. B. in München in der Kreuzkirche. „Rave ist wie eine Religion, Ravemusik ist ein Gebet, Tanzen hat Gott nicht verboten“ war sinngemäß das Motto der Party. 

Es wird vermutet, dass Jugendliche, die in der Kirche aktiv sind, eine positive Einstellung zur Kirche haben, da ihr kirchliches Engagement freiwillig ist. Auch die oben ausgeführten Bemühungen der Kirche, die Jugendarbeit zu modernisieren, führen vermutlich zu größerer „Kundenzufriedenheit“ auf Seiten der jugendlichen Gemeindemitglieder. Eine entsprechend positive Einstellung zur Kirchenorgel dürfte vorhanden sein. Ostdeutsche konfessionell gebundene Jugendliche scheinen zudem eine vergleichsweise hohe Bereitschaft zu haben, sich in der Kirche zu engagieren,
 woraus auf ein hohes Involvement hinsichtlich kirchlicher bzw. religiöser Themen zu schließen ist. Das höhere Engagement könnte z. T. auf die Rolle zurückzuführen sein, die die Kirche in den Jahren vor der Wende als Ort des organisierten Widerstandes gegen den verordneten Staat spielten.
 Dieses Engagement könnte sich wiederum positiv auf das Involvement mit der Kirchenorgel auswirken. Das Image der Kirchen wird durch die Institutionenskepsis
 der Jugendlichen beeinflusst. Diese dürfte auch die Einstellung konfessionell gebundener Jugendlicher gegenüber der Kirche verschlechtern. Das Image der Kirche ist immer noch vom Konservativismus geprägt,
 d. h. es besteht in der Modernisierung immer noch Nachholbedarf, bzw. die neue Praxis, Religion zu vermitteln, wird noch nicht konsequent und flächendeckend genug durchgeführt, um ihre Wirkung auf das Image zu entfalten. Es ist zusammenfassend von einem starken kirchlichen Involvement in Verbindung mit einer positiven Einstellung der konfessionell gebundenen Jugendlichen in Ostdeutschland auszugehen, das bzw. die sich auf Einstellung und Involvement hinsichtlich der Kirchenorgel überträgt. Das Image der Kirche ist jedoch verbesserungsbedürftig.
Bei den konfessionell ungebundenen Jugendlichen, die in der jungen Bevölkerung die Mehrheit bilden, ist hingegen von einer negativen Einstellung zur Kirche und von schwachem Involvement auszugehen,
 die bzw. das sich ebenfalls auf Einstellung und Involvement hinsichtlich der Kirchenorgel überträgt. Das bedeutet für den Bevölkerungsdurchschnitt, dass von einem geringen Involvement und einer negativen Einstellung hinsichtlich der Kirchenorgel auszugehen. 

Kirchenmusik und symphonische Musik werden in die nur indirekt definierte Kategorie der ernsten Musik (E-Musik) eingeordnet. Die Negativdefinition der E-Musik ist die Abgrenzung zur Unterhaltungsmusik (U-Musik) bzw. Popmusik, die einen Bestandteil jugendlicher Subkulturen darstellt.
 Im Unterschied zu letzterer gehört E-Musik zur Kultur des älteren Bildungsbürgertums, die gleichzeitig als Hochkultur bezeichnet wird.
 Das reicht vermutlich schon aus, um bei Jugendlichen mit einem negativen Image behaftet zu sein, weil das ältere Bildungsbürgertum eben nicht Bestandteil jugendlicher Subkulturen ist.
 Somit führt auch die vermutete Assoziation der Kirchenorgel mit E-Musik zu der Annahme, dass sie bei der Mehrheit der Jugendlichen nicht beliebt ist.
 

Obwohl hier angenommen wird, dass das Interesse Jugendlicher an Orgelmusik relativ gering ist, lässt sich ein starkes Interesse Jugendlicher an Musik im Allgemeinen nicht leugnen. Dieses ist aber auf verschiedene Bereiche der U-Musik fokussiert.

3.3
Primärforschung zum Käuferverhalten der Zielgruppe Jugendliche

3.3.1
Forschungsdesign

In der hier durchgeführten Primärforschung sollen die in der Sekundärforschung untersuchten Sachverhalte für den spezifischen Fall der Zielgruppe Freiberger Jugendlicher erforscht und so die Kenntnisse von genannter Zielgruppe erweitert werden. Es werden nur Schüler und Studenten befragt. Von der Befragung von Berufsschülern wird abgesehen, da sie schon „mit einem Bein im Beruf stehen“ und somit nicht mehr in die Kategorie Jugendlicher fallen, welche dieser Untersuchung zugrunde gelegt wurde. Auf eine weitere Segmentierung
 innerhalb der Zielgruppe wurde verzichtet. 

Verwendete Verfahren und Auswertungsmethoden

Es wird angenommen, dass Studenten und insbesondere Schüler selten alleine Veranstaltungen besuchen und ihre Freizeit vorzugsweise mit Freunden oder Familie verbringen. Somit ist die Gruppenmeinung hinsichtlich der Motive und Präferenzen bei der Auswahl von Veranstaltungen und hinsichtlich der Einstellung gegenüber Orgel und Orgelmusik besonders wichtig. Ein mangelndes Bedürfnis nach Orgelmusik könnte, wie schon angesprochen, von der mangelnden musikalischen Bildung der Jugendlichen herrühren. Daher ist die Registrierung der musikalischen Aktivitäten der Probanden ein wichtiger Aspekt der Studie. Hinsichtlich der Mediennutzung,
 des Kirchgangs, der musikalischen Bildung, der Szenezugehörigkeit und der Aufenthaltsperioden in Freiberg ist das Verhalten jedes einzelnen zu erfassen, um Tendenzen zu erkennen. Infolge dieser Situation wurde beschlossen, Gruppendiskussionen durchzuführen und zu den Themen, in denen die Einzelmeinung gefragt ist, Fragebögen zu verteilen. Es handelt sich bei Gruppendiskussionen um moderierte Gespräche in einer Gruppe von aktuellen oder potenziellen Konsumenten der zu vermarktenden Leistung.
 Sie haben gegenüber Einzelinterviews den Vorteil, dass aufgrund gegenseitiger Stimulation zwischen den Gruppenmitgliedern Aspekte angesprochen werden, die in einem Einzelinterview nicht zur Sprache kämen. Darüber hinaus können bei mehreren Gesprächsteilnehmern unterschiedlicher Meinung verschiedene Meinungen kontrovers diskutiert werden. Bei dem Besuch von musikalischen und künstlerischen Veranstaltungen und beim Musikgeschmack geht es häufig um sozialen Status und Gruppenzugehörigkeit.
 Diesbezügliche Fragen werden im Fragebogen meistens nicht offen beantwortet. Durch qualitative Interview- bzw. Moderationstechniken sind die Chancen höher, hierzu wahre Aussagen zu bekommen.
 Hier wurde zusätzlich zur Diskussion in der Gruppe ein Experiment durchgeführt, das den Musikgeschmack überprüfen sollte. Es wurde eine Reihe von Musikstücken vorgespielt, ohne deren Namen oder Musikgenre zu nennen, und sie wurden von den Teilnehmern bewertet. Man konnte den einzelnen Musikstücken Punkte geben: -1 Punkt für „schrecklich“ 0 Punkte für „gefällt mir nicht“, 1 Punkt für „ist o.k.“ zu 2 Punkte für „gefällt mir sehr“. Um mehr über das Image und die Einstellung zur Orgel und zur Orgelmusik so wie zum Bekanntheitsgrad der Silbermann-Orgeln zu erfahren, wurden zusätzlich zu den Gesprächen in der Gruppe Brainstormings
 durchgeführt. Auch zu anderen zentralen Begriffen, die sich als wichtig herausstellten, wurden Brainstormings durchgeführt. Zum Begriff Orgel wurden von den einzelnen Probanden auch noch Assoziationsketten gebildet. Assoziationsketten bauen auf einem Reizwort auf, mit dem ein Begriff assoziiert wird. Darauf folgend werden weitere Worte mit dem jeweils letzten Wort der Kette assoziiert.
 Es wurde in der hier durchgeführten Untersuchung festgestellt, dass Assoziationsketten mit 6 Feldern – also 5 Assoziationen – geeignet sind, um die Motive, das Image und die Einstellungen hinsichtlich eines Begriffes festzustellen. In Feld Nr. 1 war das Wort Orgel eingetragen, und in Feld 2 wurde der spontan mit der Orgel assoziierte Begriff vermerkt. In Feldern 3 und 4 wurde meist diese Assoziation bewertet und in Feldern 5 und 6 wurden in der Regel Begriffe eingetragen, die als Bedürfnisse, Sehnsüchte oder Motive deutbar sind, die im Leben des Probanden eine wichtige Rolle spielen.
 

Zur Auswertung der Gruppendiskussionen wurden in erster Linie die Verfahren der qualitativen zusammenfassenden, explizierenden und strukturierenden Inhaltsanalyse nach Mayring verwendet. Die zusammenfassende Inhaltsanalyse versucht, das Material so zu reduzieren, dass die wesentlichen Inhalte erhalten bleiben, das Material aber übersichtlich wird. Die explizierende Inhaltsanalyse trägt zusätzliches Material heran, um bestimmte Sachverhalte verständlich zu machen, und die strukturierende Inhaltsanalyse wird u. a. dazu verwendet, das Material nach bestimmten Kriterien zu bewerten.
 Zur Analyse der Motive der Freizeitaktivitäten Jugendlicher wurde zusätzlich das psychologische System der Wirkungseinheiten aus der morphologischen Markt- und Medienpsychologie verwendet. Dieses System geht davon aus, dass Motivation ein kollektiver, a-personaler, dramatischer Prozess ist und jedes Produkt sein eigenes Wirkungsfeld entfaltet. Dabei wird das Konsumentenverhalten durch die Produktwirkungseinheiten (PWE) bestimmt.
 

Neben der Gruppendiskussion wurde die Form der kreativen Arbeitsgruppe
 eingesetzt, deren Teilnehmer selbst Veranstaltungen gemäß ihren eigenen Vorstellungen und Ideen ausarbeiteten. In der kreativen Gruppenarbeit wurden zur Ideenfindung und -ausarbeitung die Kreativitätstechniken Brainstorming, Mind-Mapping und Morphologischer Kasten
 angewendet. Anschließend wurden die in den Kreativgruppen entworfenen Veranstaltungen jeweils sowohl von der Gruppe, die die Veranstaltung entworfen hat, als auch von den anderen Gruppen bewertet. In Musikexperiment, Veranstaltungsbewertung und Fragebögen wurde die Form der qualitativen Marketingforschung gebrochen. Dies war nötig, um die Aussagen zum Musikgeschmack zu überprüfen und um Assoziationen, Einstellungen und Meinungen des Einzelnen ohne den Einfluss von Gruppenzwang bzw. -dynamik zu erkennen.

2. Zusammensetzung der Gruppen und Verlauf der qualitativen Untersuchungen

Es wurden 10 Gruppen nach dem Verfahren der typischen Auswahl
 gebildet, die jeweils aus 3-28 Teilnehmern bestanden. Je nach Größe und Zusammensetzung der Gruppen wurde der Gesprächsinhalt angepasst. Es wurde streng darauf geachtet, dass es sich um natürliche Gruppen handelte
 und dass es Gruppen zu verschiedenen Alters- und Ausbildungsstufen gab, die in dieser Hinsicht möglichst homogen
 waren. Es wurden drei Gymnasialklassen (GS) interviewt, zwei Mittelschulklassen (MS), ein Schülerakkordeonorchester (Akk.), eine Gruppe deutscher Studenten (Stud. dt.), eine Gruppe musikalisch sehr aktiver Studenten (Stud. mus. akt.) und zwei Gruppen ausländischer Studenten (stud. ausl.).
 Ein bedeutender Anteil der Freiberger Studenten ist ausländisch,
 daher wurden letztere zwei Gruppen gebildet. Die Zeit betrug zwischen 45 Minuten, d. h. einer Schulstunde, und zwei Stunden. Der Ort war den jeweiligen Gruppen vertraut, z. B. ein Klassenzimmer oder die Musikschule. Die Diskussionen wurden nach Einverständniserklärung durch die Teilnehmer auf Band aufgenommen. Es wurde den Teilnehmern als Anreiz eine kleine Belohnung geboten, deren Form und Wert offengelassen wurde. Als Belohnung wurde im Nachhinein ein „Orgelspezial“
 festgelegt. Die Gruppendiskussionen waren folgendermaßen aufgebaut: Sie hatten zum einen eine Erforschung der allgemeinen Freizeitinteressen durch ein offenes, relativ ungesteuertes Gespräch zum Inhalt. Daraufhin wurde das Gespräch auf Orgelkonzerte gelenkt und die spontane Reaktion beobachtet. Dann wurden Brainstormings hinsichtlich der wichtigen Begriffe durchgeführt und Assoziationsketten zum Begriff Orgel gebildet, sowie bei 4 der 10 Gruppen der Musiktest durchgeführt. Schließlich wurden die Probanden angewiesen, selbst eine Freizeitveranstaltung zu entwerfen, wobei der Zusammenhang mit der Orgel je nach Gruppe in den Mittelpunkt der Aufgabe gestellt wurde oder nicht vorgegeben war. Durch diese differenzierte Herangehensweise sollte die Vielfältigkeit der Vorschläge erhöht werden. Es ist hervorzuheben, dass die Diskussionsteilnehmer unüblicherweise
 vor den Diskussionen deren Zweck nicht kannten, sondern erst im Nachhinein eingeweiht wurden. Es wurde ihnen lediglich verraten, dass es im weiteren Sinne um Freizeit ging. Mit diesem Thema wurden die Gesprächsrunden auch eingeleitet, um Motive der Freizeitbeschäftigungen festzustellen. Es wurde trichterförmig vom Allgemeinen ins Detail gegangen, und die Gruppenteilnehmer diskutierten zunächst in der Rolle des Konsumenten, schlüpften aber in dem Moment zunehmend in die Rolle des Anbieters, in dem sie selber als kreative Arbeitsgruppe auftraten und Angebote erstellten. Aufgrund der in den Diskussionen bestätigten engen Verbindung zwischen Kirche und Kirchenorgel sowie Kirchenmusik und Orgelmusik wurde neben den Gruppendiskussionen mittels Einzelinterviews mit Pastoren und Kantoren das Jugendmarketing der Freiberger Kirchen erfasst. 

Bei den Ergebnissen der Gruppendiskussionen handelt es sich um Tendenzen, die in allen Gruppen zu erkennen waren. Zunächst werden die Ergebnisse der Gruppendiskussionen wiedergegeben, dann die der kreativen Arbeitsgruppen und schließlich die Informationen aus den Interviews mit Pastoren und Kantoren.

3.3.2
Ergebnisse

1. Bekanntheitsgrad der Silbermann-Orgeln und Einstellung Jugendlicher zu Kirchenorgeln

Die Orgeln Gottfried Silbermanns sind für die Freiberger Jugendlichen ein Begriff, jedoch haben die meisten kein Interesse an Kultur und Orgelmusik.
 Den Schülern wurde das Wissen über die Silbermann-Orgeln durch die Grundschullehrer vermittelt. Die Studenten erfuhren über Gottfried Silbermann durch Mund-zu-Mund Propaganda unter Freunden und Bekannten. Unter den ausländischen Studierenden ist es anders: Die meisten interessieren sich für die deutsche Kultur im Allgemeinen, was Orgelkonzerte mit einschließt. Sie kennen aber die Silbermann-Orgeln nicht.

Weniger als 15% der Befragten waren schon mal in einem Orgelkonzert
, und diese besuchen nach eigenen Angaben höchstens zweimal pro Jahr Orgelkonzerte. Sowohl das aktuelle Programm als auch die bisherige Werbung werden negativ bewertet. Studenten besuchen eher alleine, Schüler eher mit der Familie als mit Freunden Orgelkonzerte. Demzufolge haben Eltern einen deutlichen Einfluss auf den Konzertbesuch des einzelnen Schülers.
 

Für die Entscheidung, Orgel spielen zu lernen, ist noch mehr Motivation nötig. Diese Motivation fehlt bei den Freiberger Jugendlichen, was mit dem Image der Orgel zu tun hat. Unter anderem hat die Orgel das Image, schwer spielbar zu sein. Das Klavier ist als sinnvolles Einstiegsinstrument bekannt. Jugendliche haben Hemmungen, das Orgelspiel auszuprobieren.

2. Image der Orgel

Das Image der Orgel ist eines der Autorität, des besonderen Ereignisses und der Vertrautheit. Sie wird nicht umsonst „Königin der Instrumente“ genannt. Der Begriff Orgel wird von allen außer einem der 150 Probanden mit dem Instrument Kirchenorgel assoziiert.
 Die Kirchenorgel wird mit den Musikkategorien Kirchenmusik und Klassik in Verbindung gebracht. Das Image der Kirchenorgel entstand durch deren Verwendung in der Kirche und deren zentrale Rolle bei kirchenfestlichen Anlässen (Weihnachten, kirchliche Hochzeit, kirchliche Beerdigung). Damit wird sie als Instrument des Volkes und nicht als Instrument der Elite gesehen. Die Assoziation mit Kirche und Gottesdienst ist problematisch, da nicht immer positiv. In den Assoziationsketten wurde Kirche teilweise mit Zwang, Langeweile, Dunkelheit und Trauer assoziiert, teilweise mit Spaß.
 Es wird vermutet, dass bei der nicht konfessionell gebundenen Bevölkerung das negative Image überwiegt. Dieses Image voller emotionaler Annotationen steht einem geringen Involvement gegenüber. Es gibt nur wenige einzelne, die sich intensiv mit der Orgel beschäftigen und davon begeistert sind. 

3. Assoziationen mit den Begriffen Kunst, Musik, Kultur, Klassische Musik und Popmusik

Veranstaltungen rund um die Orgel werden in den Bereich Kunst und Kultur eingeordnet. Dabei wird unter Kultur „Hochkultur“ verstanden, ein Begriff, der bei Jugendlichen neutral bis negativ besetzt ist.
 Während mit „Kunst“ Begriffe wie Porzellan, Malerei, Klavier, modern und Kunsthandwerk assoziiert werden, werden unter dem Wort „Kultur“ neben Kunstwerken auch gute Erziehung und Traditionen verstanden.
 Die Einstellung der Jugendlichen gegenüber Kunst ist ebenfalls neutral bis negativ. Gründe für die negativen Assoziationen mit Kunst sind die Erfahrungen, die der Einzelne mit Kunst gemacht hat und seinen Freunden und Bekannten kommuniziert.
 

Die Einstellung gegenüber Musik im Allgemeinen ist hingegen positiv. Der Begriff ruft sehr positive, persönliche und emotionale Assoziationen hervor. Musik ist ein Ausdrucksmittel – ein Weg zur Äußerung von Gefühlen und Verarbeitung von Erlebnissen. Sie kann Beruf und Berufung sein, und es gibt Musik für jeden Typ. Aber nicht nur das, Musik ist vor allem lebensnotwendig. Sie zählt somit zu den Grundbedürfnissen des Menschen.
 

Im Unterschied zu Musik im Allgemeinen werden einzelne Musikgenres wie z. B. Pop oder Klassik kritisch bis negativ bewertet. Der Begriff „Klassik“ wird zum Beispiel häufig mit Langeweile assoziiert, und der Begriff „Popmusik“ mit „Geldmache“ und billiger Produktion. Obwohl die Jugendlichen den Begriff „Popmusik“ negativ bewerten, hören fast alle Probanden gerne „Popmusik“. Nur wenige hören gerne Klassik. Zum Sprachgebrauch der Begriffe „Klassik“ und „Popmusik“ seitens der Probanden ist Folgendes zu sagen: In die Kategorie Klassik werden sowohl Mozart als auch Grieg eingeordnet,
 d.h. man denkt beim Begriff „Klassik“ an Komponisten der E-Musik vom 18. Jhd. bis ins 20. Jhd., aber auch ältere Musik z. B. aus der Renaissance wird vermutlich in die gleiche Kategorie eingeordnet. Mit Pop-Musik meinen die Probanden nicht die Musik, die offiziell als Pop-Musik definiert ist
, sondern nur jene Pop-Musik, die man selber nicht gerne hört. Das heißt, z. B. Bob Marley, Shakira und Pink, welche eigentlich gemäß Definition Pop-Stars sind, werden von ihren Fans nicht für Pop-Stars gehalten. Auch die durch Castings entstandenen No Angels sind teilweise beliebt und werden von ihren gegen Castings wetternden Fans von der Kritik ausgenommen. Der Ruf nach Neuem ertönt in jeder Diskussion. Paradoxerweise zeigt das in den Gesprächsrunden durchgeführte Musikexperiment
 das Gegenteil: Die größtenteils älteren Superhits bekamen deutlich mehr Punktzahlen als unbekannte, teilweise neuartige Stücke.
 Folglich ist davon auszugehen, dass nicht Neuartigkeit sondern Bekanntheit und Image eines Musikstücks entscheidend für dessen Popularität sind.

4. Werte und soziales Umfeld:

Schüler und Studenten sind einerseits spaß- und erlebnisorientiert, andererseits auch erfolgsorientiert.
 Insbesondere auf Schüler haben Freunde und Familie einen besonders starken Einfluss. Dabei nimmt der Einfluss der Familie mit zunehmendem Alter der Jugendlichen ab. 

Bis auf Einzelne scheinen die Jugendlichen keiner Szene anzugehören. Lediglich 6 von 50 Schülern zeigten in den Fragebögen
 starke Zustimmung für eine bestimmte Szene. Interessanterweise meiden sich Studenten und Schüler. Geht ein Student in den Musikclub „Alte Mensa“ und ist er voller Schüler, hört man danach den enttäuschten Kommentar: „Da waren wieder nur Kinder.“ Darüber hinaus bestehen zwischen Mittelschülern und Gymnasiasten wenig Beziehungen. 

5. Freizeitbeschäftigungen und Motive

Freizeit definieren die Jugendlichen als einen Zeitraum in dem man Dinge tut, die einem Spaß machen und die man freiwillig tut. Ihre Einstellung gegenüber Freizeit ist positiv. Das Wirkungsfeld der PWE Freizeit enthält verschiedenste Optionen, darunter die Möglichkeit der Bildung, die Möglichkeit zur Erholung und die Möglichkeit zu sozialer Kommunikation und Interaktion.

Polaritäten bzw. Ambivalenzen des Wirkungsfeldes sind je nach Gruppe: Alleinsein vs. Zusammensein mit Freunden; Ruhe vs. Bewegung; Herausforderung vs. Entspannung.

Das heißt o.g. PWE kann allein oder mit Freunden erlebt werden, die Zeit kann in Ruhe oder in Bewegung verbracht werden und die Aktivitäten können herausfordernd oder entspannend sein. Vorlieben in dieser Hinsicht sind individuell verschieden. Für eine Schülergruppe durfte Freizeit nicht den Anspruch erheben etwas zu lernen, und sie durfte nicht anstrengend sein. Es gibt für sie Lernanlässe und Spaßanlässe. Die Spaßanlässe dienen dazu, sich mit Freunden zu treffen und zur Zerstreuung, die Lernanlässe dazu, sich anzustrengen und etwas dazuzulernen. Für die andere Schülergruppe dagegen waren diese Aspekte, die für die einen unvereinbar erschienen, problemlos kombinierbar. 

Man kann Orgelkonzerte und ähnliche Veranstaltungen mit der Orgel nach der oben genannten Abgrenzung nicht generell in die Kategorie Freizeit einordnen. Viele Schüler, die Orgelkonzerte besuchen, gehen dort nicht freiwillig hin, sondern werden von ihrer Familie mitgenommen. Bei einigen wenigen Studenten und Schülern ist das Entspannungsmotiv entscheidend. Es muss Ziel der Marketingbestrebungen sein, dass junge Leute Orgelkonzerte als Freizeitbeschäftigung in dem Sinne sehen, dass sie freiwillig hingehen, sie entspannend oder zerstreuend finden, und es ihnen Spaß macht, an diesen Veranstaltungen teilzunehmen. Daher wurden die Freizeitpräferenzen der Jugendlichen untersucht, obwohl Orgelkonzerte von ihnen im Moment nicht in die Kategorie Freizeit eingeordnet werden. Die Ergebnisse sind im Folgenden dargestellt.

Gemeinsamer Nenner aller Gruppen hinsichtlich Freizeitbeschäftigungen sind von Freunden organisierte Partys und Kinobesuche, wobei immer das Zusammensein mit Freunden die wichtigste Rolle spielt. Den Studenten ist im Unterschied zu den Schülern neben den Partys und Kinobesuchen auch noch die sportliche Betätigung wichtig. Es wird allgemein als guter Ausgleich zum Studium betrachtet und auch aus Spaß an der Sache betrieben. Die meisten Studenten treiben gemeinsam mit Freunden Sport. Abgesehen von oben ausgeführten Aktivitäten, denen jeder Jugendliche ab und zu nachgeht, wird auch ein gemeinsames Essen und ein Spaziergang nicht verachtet, ein gemeinsamer „Spieleabend“, oder das Verbringen eines ruhigen Abends allein mit Musik im Zimmer. 

Fraglich ist, warum private Partys und Kinobesuche in den meisten Fällen (insbesondere bei Schülern) beliebter sind, als Disco, Konzerte und Sport. Folgende Überlegungen führen zu dem Schluss, dass das kommunikative Element ein bedeutender Faktor ist: Gruppen bzw. Cliquen in Schule und Universität bilden sich selten nach Gehaltsklassen der Eltern oder privaten Interessen. Weder Studiengang noch Klassenverband spielen eine allzu große Rolle. In einer „psychoökonomisch“ so heterogenen Gruppe ist es schwer, auf einen gemeinsamen Nenner zu kommen. Einerseits kann sich nicht jeder alles leisten – deshalb eher private Partys als Disco – denn Taschengeld ist häufig knapp, und Geldknappheit ist bei Studenten und Schülern ein wichtiges Thema. Man spart an vielen Enden und ist an mancher Stelle (Besuch eines Rockkonzerts des Lieblingsstars) wieder großzügig. Andererseits hat nicht jeder die gleichen Interessen – deshalb eher Kinobesuch als Sport – und es ist einfacher, sich auf einen Film zu einigen, als auf eine Sportart. Außerdem kann man sich nach dem Kinobesuch über den Inhalt des Kinofilms unterhalten (kommunikatives Element). In der Disco ist die Unterhaltung aufgrund der Lautstärke kaum möglich, und sie ist teuer. Außerdem erlauben ihre Eltern es den jüngeren Schülern nicht, dass sie diese Nachtlokale besuchen. Da ist die eigene Party günstiger. Notwendig für eine erfolgreiche Orgelmusikveranstaltung ist Folgendes: Sie muss den jungen Menschen die Musik auf kommunikative, interaktive Weise näher bringen, es muss ihnen die Möglichkeit gegeben werden, untereinander zu kommunizieren, und es muss jedem Mitglied eines Freundeskreises eine Attraktion geboten werden, so dass alle zusammen die Veranstaltung besuchen können. Wenn sie auf eine Veranstaltung gehen, gefällt es den jungen Leuten, mal richtig „auszuflippen“, d. h. auf einem Konzert ist es interessant, die Möglichkeit zu haben, nicht nur mitzuwippen sondern auch sein Lieblingslied mitzubrüllen. „Eigentlich war das Santana-Konzert mein erstes so großes Konzert. Und ich wusste nicht, dass man sich so gut amüsieren kann. Ich war in der 2. Reihe. Dort haben wir alles ganz schön gesehen. Und da haben wir getanzt und gesungen, ... Klasse.“ (Stud. ausl.)

Ausländische Gaststudenten feiern ebenfalls gern in ihrem Freundeskreis, der größtenteils aus ausländischen Kommilitonen besteht, oder gehen ins Kino. In vielen Ländern ist der Tanz auf Partys verbreiteter als in Deutschland. „Man will tanzen. Das geht bei Deutschen nicht. Nicht schön – Die haben immer geredet. Erst bis 12:00 dann bis 2:00 und dann sind sie einfach gegangen.“ (Stud. ausl) Insbesondere Asiaten haben Angst, nach Einbruch der Dunkelheit auf die Straße zu gehen, da sie sich vor rechtsradikalen Schlägern fürchten. „Wenn es dunkel ist, ist es nicht so sicher für uns. Weißt du, da gibt es Nazis. Besonders in Ostdeutschland. Egal – wenn es dunkel ist, gehe ich nicht nach draußen. Nach 8:00.“  (Stud. ausl.)

Im Unterschied zu den Freizeitbeschäftigungen, denen aus Gewohnheit nachgegangen wird, ist der Erfolg von Events insbesondere davon abhängig, dass sie als etwas besonderes empfunden werden. Dabei kann man zwischen zwei Arten von Veranstaltungen differenzieren: Dem „gesellschaftlichen Ereignis“ und der „Massenveranstaltung“. Das „gesellschaftliche Ereignis“ in dem Sinne, in dem der Begriff hier gebraucht wird, ist dadurch charakterisiert und wirkt dadurch attraktiv, dass es selten stattfindet und exklusiv ist. So gibt es den Teilnehmern das Gefühl, einen besonderen Status zu haben, und erzeugt ein besonders starkes Zusammengehörigkeitsgefühl unter den geladenen Gästen. Die Massenveranstaltung wirkt durch die Masse der erwarteten Besucherzahlen, die intensive, flächendeckende Kommunikation der Veranstaltung und ihre Sensationalität bzw. im Extremfall durch ihre die öffentliche Aufmerksamkeit erregenden und in den Medien debattierten Skandale. Den gewohnten Freizeitbeschäftigungen ähneln am ehesten traditionelle Feste. Man geht hin, weil man bis jetzt jedes Jahr hingegangen ist und der Freundeskreis auch hingeht, ist die Argumentation. 

6. Konzert und alternative Begriffe: Titel-Test

Wie wichtig es ist, unter welchem Titel man eine Veranstaltung verkauft, zeigt das folgende Beispiel. Die Probanden sollten zwischen folgenden alternativen Veranstaltungstiteln wählen: Ein Fest mit Musik, Pop Festival, Konzertreihe der GSG, Ein Tag zu Ehren Gottfried Silbermanns, Konzert der weltbesten Organisten, Gottfried Silbermann und die Geschichte der Stadt Freiberg. Die Titel „Ein Fest mit Musik“ und/ oder „Pop Konzert“ wurden von 75% der Befragten favorisiert, wobei die Probanden davon ausgingen, dass es sich bei den alternativen Titeln um verschiedene Veranstaltungen handelte.
 Diese Titel können aber alternative Bezeichnungen für ein und die selbe Veranstaltung sein, da man Orgelkonzerte in unterschiedlichem Rahmen präsentieren und nach unterschiedlichem Motto anbieten kann. Je nach Titel wird die Veranstaltung gut oder schlecht besucht sein.  

7. Mediennutzung

Die Freunde, also Mund-zu-Mund Propaganda, wurden von jedem Befragten als konsultiertes Kommunikationsmedium zur Information über aktuelle Veranstaltungen und Freizeitangebot angegeben. Von einigen wurden auch Familienangehörige als Ansprechpartner in dieser Hinsicht angegeben. Von ungefähr der Hälfte der Befragten wurden jeweils Fernsehen, Zeitung und Internet angegeben. 22 von 35 Zeitungslesern lesen die lokale Tageszeitung „Freie Presse“. Ein zielgenaues Printmedium für Studenten ist die Studentenzeitschrift „Wühlmaus“. Die Fernsehsendungen sind hingegen weiter gestreut. Somit kann das Internet als sehr effektives Informationsmedium betrachtet werden, vorausgesetzt die Zielgruppe sucht die angebotene Leistung über Suchmaschinen. Ist das nicht der Fall, hängt die Effektivität davon ab, wie hoch die „Besucherzahlen“ der Internetseite sind, auf der die Leistung beworben wird. In dieser Hinsicht ist die Nutzung der verschiedenen Seiten durch Jugendliche jedoch sehr gestreut, so dass in diesem Fall von keiner hohen Effektivität auszugehen ist. Das Internet ist vielmehr eine wichtige Ergänzung zur Kommunikation über andere Medien, wie z. B. die lokale Tageszeitung, Außenwerbung und Aushänge in Schule und Universität. Letztere werden von jeweils einem Drittel der Befragten als genutzte Informationsmedien angegeben. Sie sind im Vergleich mit Radio und Fernsehen zielgenauer, da diese den Nachteil der Verteilung auf die verschiedenen Sender haben.
 

8. Marktlücken aus Sicht der Probanden

Die Schüler und Studenten haben sehr konkrete Vorstellungen davon, was sie sich in Freiberg an zusätzlichem Freizeitangebot wünschen. Kulturangebote fallen, abgesehen von Popkonzerten, nicht darunter. Nur wenige Probanden wünschen sich mehr künstlerisches Angebot. Weiterhin wurde der Wunsch nach besseren Bands sehr häufig genannt, sowie das Bedauern darüber, dass es in Freiberg keine Eisbahn gibt. Es kämen selten gute Bands nach Freiberg war die allgemeine Meinung, und es ist bekannt, dass sich die nächste Eisbahn im 25 km entfernten Freital befindet. Abgesehen von diesen in fast allen Gruppen genannten Marktlücken wurden folgende jeweils nur von einzelnen Gruppen genannt, aber innerhalb dieser Gruppen vehement befürwortet: Ein Café für Studenten und Schüler fehlt aus Sicht der Probanden. Vorhandene Cafés sind von Rentnern „besetzt“ und das Flair fehlt (GS Kl. 9/ Stud. dt.). Fast Food Restaurants in Schul- und Universitätsnähe, wenn möglich ein Restaurant, wo unterschiedliche Typen Fast Food angeboten werden, fehlen ebenfalls (GS Kl. 9/ MS Kl. 10/ Stud. ausl. Engl.): Jeden Tag Döner oder Mensamahlzeiten werden den Studenten langweilig, und sonstige bestehende Restaurants sind für den täglichen Bedarf zu teuer. Selbst kochen ist zu aufwendig. Außerdem fehlt ein Bus, der Schüler Abends und Nachts von Freiberg in die umliegenden Dörfer bringt. Denn: Ohne Bus fällt der Besuch von Abendveranstaltungen schwer, da man nach Ende der Veranstaltung nicht mehr heimkehren kann (Akk.).

9. In den kreativen Arbeitsgruppen erarbeitete konkrete Veranstaltungsvorschläge:

In den Gruppen, in denen die Orgel nicht als Thema der Veranstaltung vorgegeben war, kamen folgende Vorschläge: a1) Eine Halloweenparty; a2) eine Tupperparty; a3) ein Café; a4) ein Rock-Festival; a5) eine Tanzparty, zu der jeder Gast die Musik mitbringen darf, die er selbst gerne hört; a6) eine Erotikmesse für Christen. a7) eine Gemeindefete; a8) ein selbst organisierter Jugendgottesdienst;

In den Gruppen, in denen die Orgel als Thema vorgegeben war, kamen folgende Vorschläge: b1) ein Rock-Festival in der Kirche; b2) ein Orgelmusik-Event in einer Ruine unter dem Motto Graf Dracula; b3) ein Café mit Inszenierung der Orgel im Zusammenhang mit den vier Elementen Feuer, Wasser, Luft und Erde; b3a) ein „musikalischer Jugendclub“; b4) ein Orgelspiel-Schnuppertag; b4a) ein Orgel-Band Workshop; b5) ein Orgelbau-Workshop; b6) eine Hammond-Orgel Session berühmter Jazz-Organisten; b7) die Kombination von Orgelmusik mit Ausstellungen bildender Kunst; b8) die Präsentation der Orgel im Rahmen des Themas Mittelalter. 

Insbesondere unter den Vorschlägen, bei denen die Orgel eine zentrale Rolle spielt, sind einige sehr innovative. Folgende Vorschläge wurden in den kreativen Arbeitsgruppen weiter ausgearbeitet und werden in Punkt 5 dieses Textes in Eventkonzeptionen umgesetzt: b1), b2), b3), b3a), b4), b4a), und b5).  

b1) Auf dem Rockfestival in der Kirche sollten beliebte Stars auftreten, und es sollte darauf geachtet werden, dass die Songtexte nicht kirchenfeindlich sind. Daneben sollte es eine Party geben, es sollten Getränke angeboten und der Raum geschmückt werden. Überzeugende Argumente zum Besuch des Festivals wären folgende: Erstens bekannte Stars, zweitens die Tatsache, dass alle Freunde bzw. die Meinungsführer das Festival besuchen. Drittens die Einzigartigkeit des Festivals: Rockkonzerte gibt es überall, aber in der Kirche ist das etwas Seltenes. Viertens die Tatsache, dass gute Musik gute Stimmung macht.
  

b2) Die Graf Dracula-Party war der Vorschlag eines Studenten, der von Schülern mit Begeisterung weiterentwickelt wurde. Der ursprüngliche Vorschlag war ein Orgelkonzert in einer Schlossruine mit düsterer Musik, so wie sie aus Graf-Dracula-Filmen bekannt ist. Er wurde weiterentwickelt zu einem ganzen Konzertwochenende mit Übernachtungsmöglichkeiten in sargähnlich gestalteten Betten. Hinsichtlich der Gestaltung der Inneneinrichtung der Ruine bzw. des Schlosses und des kulinarischen und musikalischen Angebotes wurden viele Ideen entwickelt. Schwerpunkt lag auf den Farben schwarz, weiß und rot, auf der Erzeugung einer unheimlichen Stimmung und auf dem besonders guten Service. Die Ideen reichen von gregorianischer Musik bis hin zu schwarzen Nudeln und knarrenden Dielen.

b3) Das Café sollte in erster Linie Flair haben. Dieses Flair sollte zur Orgel passen. Da die Orgel „etwas Elementares“ hat – sie klingt durch in den Orgelpfeifen schwingende Luft – , wäre das Thema „4 Elemente“ passend. Groß und hell sollte der Raum sein, echte Pflanzen  gehören zu den wichtigen Teilen der Einrichtung, und die Wände sollten einen pastellfarbenen Anstrich haben – an den Wänden könnten Aquarien dargestellt sein. Im Raum könnte sich ein Springbrunnen befinden und Kerzen oder ein Kaminfeuer könnten das Flair des Cafés bereichern. Unabhängig vom Thema „4 Elemente“ scheinen so genannte Bibliothekencafés im Trend zu sein. Das sind Cafés, die eine Bibliothek enthalten, deren Bücher man beim Kaffeetrinken lesen kann. Auch Internetcafés sind beliebt, und Computer mit Internetanschluss sollten sich im hier entwickelten Café befinden. Raucher- und Nichtraucherzonen werden gefordert. Argumente für den Cafébesuch sind das Flair, der Internetanschluss und die speziellen Veranstaltungen, die dort angeboten werden. Erwünschte Veranstaltungen wären z. B. Orgelworkshops, Diskotheken, und Singleabende.

b3a) Der Jugendclub sollte insbesondere von Schülern geleitet, selbst verwaltet und gestaltet werden. Er sollte musikalisches und künstlerisches Zentrum für Schüler sein, und es sollten Instrumente zur Verfügung stehen, u. a. eine Orgel. Er sollte eine Art Bar haben, an der man kleine kostengünstige Snacks und Drinks wie z. B. Toast, Tee oder Limonade zu sich nehmen kann, sowie einen Internetanschluss und ein Billardspiel. Es sollten dort Partys veranstaltet werden. 

b4) Einzelne Studenten und Schüler haben Interesse, das Orgelspiel selbst auszuprobieren. Das Interesse reicht aber nicht weit genug, um sich für kontinuierlichen Unterricht anzumelden. Sie würden vielmehr gerne mal „’reinschnuppern“. Für sie wäre ein Orgelworkshop ideal. Er könnte in Form einer Schnupperstunde an einem Nachmittag stattfinden, oder aber ein ganzes Wochenende dauern. Von Einigen kam der Wunsch, ein junger Kantor sollte den Workshop leiten, da junge Leute eher „frischen Wind bringen“. Von der Schülergruppe, die das Projekt Orgelworkshop weiter ausgearbeitet hat, wurde Herr Wagler
 zur Leitung des Workshops bestimmt, was für dessen Bekanntheit spricht.
 

b5) Interessant wäre es zu sehen, wie eine Orgel gebaut wird. Dies könnte in Form einer Exkursion zu einer Orgelbauwerkstatt geschehen. Es besteht Interesse an im Orgelbau verwendeten Materialien und deren spezifischem Klang. Dieses Projekt könnte gemeinsam mit dem Institut für Wissenschafts- und Technikgeschichte der Universität durchgeführt werden. 

10. Allgemeines

Die Mehrheit der Schüler und Studenten befinden sich in den Schul- bzw. Semesterferien nicht in Freiberg. Es wurde keine Korrelation zwischen musikalischer Bildung der Jugendlichen und dem Besuch von Orgelkonzerten festgestellt, aber eine deutliche Korrelation zwischen deren Engagement in der Kirche und deren Besuch von Orgelkonzerten. 

11. Jugendmarketing der  Freiberger Gemeinden

Es gibt in Freiberg eine katholische Gemeinde, fünf evangelische Gemeinden, 4 Freikirchen und die Kirche Jesu Christi der Heiligen der Letzten Tage. Zu den Freikirchen zählen die evangelisch methodistische Kirche, die Baptisten, die Adventgemeinde und die Christusgemeinde.
 Die einzelnen Kirchen bieten Jugendlichen verschiedene Aktivitäten an, die weit über die konventionellen Konfirmandenstunden bzw. Firmlingstreffen hinausgehen, so dass hier von einer kontinuierlichen Ansprache der jugendlichen Gemeindemitglieder auszugehen ist.
 Der katholischen Kirche ist die KSG (katholische Studentengemeinde) und den evangelischen Kirchen die ESG (evangelische Studentengemeinde) angeschlossen. Beide haben sich zur EKSG zusammengeschlossen.
 Mit ihr kooperieren auch der SFC (Studenten für Christus Deutschland) und die SMD (Studentenmission Deutschland). Die EKSG Freiberg hat ungefähr 30 Mitglieder. Hier sind die Mitgliederzahlen seit den 60er Jahren stark zurückgegangen.
 Es werden auch hier wöchentliche Gebetskreise, Themenabende und diverse andere Aktivitäten für junge Leute, insbesondere Studenten angeboten.

3.3.3
Abgleich der Ergebnisse mit denen anderer Studien und Ansätze für weitere Forschung

Die Vermutung des schwachen Involvements und der negativen Einstellung Jugendlicher zur Orgel bestätigt sich in der hier durchgeführten empirischen Studie. Es ist jedoch überraschend, wie emotional das Image der Orgel geprägt ist, wo doch sowohl das Thema Kirche als auch das Thema E-Musik mit dem Attribut „konservativ“ belegt wird. Dieser Umstand ist bei der Markenpositionierung für das Thema Orgelmusik in Freiberg zu beachten. Eine Umpositionierung ist Erfolg versprechender als eine Neupositionierung, wenn das aktuelle Image sehr stark in den Köpfen der Konsumenten verankert ist.
 

Auch die Hypothese, dass die Einstellung Jugendlicher zur Kunst und zur Hochkultur negativ ist, bestätigt sich. Grund sind neben Hemmschwellen aufgrund des elitären Anklanges des Begriffes Kultur schlechte Erfahrungen mit kulturellem Angebot und negative Mund-zu-Mund Propaganda.

Das Interesse Jugendlicher an Popmusik wird zwar durch das Musikexperiment bestätigt, jedoch wird die Kategorie Popmusik kritischer betrachtet als erwartet. Die meisten Jugendlichen würden nie von sich behaupten, Popmusik zu hören. Wenn man sie fragen würde, ob sie Popmusik hören, würden sie verneinen und gleichzeitig ihre Lieblingspopgruppe oder ihren zum Genre Pop gehörenden Lieblingsmusikstil angeben. Es handelt sich hier um ein terminologisches Problem. Pop ist keine Musikkategorie mehr, sondern ein Wort für billige, anspruchslose Musik geworden, so dass kaum jemand gerne die Musik, die er hört, mit dem Begriff Pop bezeichnen möchte.
 Entscheidend für die Popularität einer Musikrichtung ist zirkulärerweise deren Popularität. Musik, die man häufig gemeinsam mit Freunden hört, mag man. D. h. dem Musikmarketing kommt hier eine sehr starke Bedeutung zu. Jugendliche, die einen unabhängigen Musikgeschmack entwickeln, der dem Mainstream widerspricht, sind natürlicherweise die Ausnahme.

Trotz des starken Interesses für szeneverbundene Musik teilen Freiberger Jugendliche nicht das Interesse für Szenen, von dem man bei Jugendlichen im Allgemeinen ausgeht. Die Anzahl der Probanden, die sich mit einer bestimmten Szene identifizieren, ist sogar geringer als die derer, die schon in einem Orgelkonzert gewesen sind. Das geringe Interesse an Szenen könnte mit der geografischen Herkunft der Probanden zu tun haben. In einer Stadt der Größe Freibergs
 sind die Jugendszenen vermutlich weniger stark ausgeprägt als in einer Großstadt wie etwa Frankfurt a.M. oder gar Berlin.  

Hinsichtlich des sozialen Umfelds wurde die Bedeutung von Freunden und Familie bestätigt. Es kann insgesamt verifiziert werden, dass informale Gruppen einen stärkeren Einfluss auf das Käuferverhalten haben als formale und Bezugsgruppen. Durch den intensiven Fernsehkonsum seitens der Mehrheit der Jugendlichen lässt sich jedoch der Einfluss von Persönlichkeiten des öffentlichen Interesses im Rahmen des Medieneinflusses nicht abstreiten. Konventionelle Medien wie das Fernsehen werden jedoch zunehmend durch das Internet ersetzt, so dass die mediale Prägung der Bevölkerung in Zukunft vermutlich diversifizierter sein wird.

Die außerordentlich große Bedeutung der in der Literatur angesprochenen Mund-zu-Mund Propaganda hinsichtlich der Kommunikation von Leistungen ist in dieser Studie belegt worden. Plakatwerbung scheint nicht nur in Großstädten, sondern auch in Städten der Größe Freibergs junge Menschen anzusprechen. 

Die Wertestruktur der Jugendlichen ist vielschichtig und die Werte sind divers. Durch die Assoziationsketten wurden jedoch bestimmte grundsätzliche Orientierungen besonders deutlich. In der Literatur wurde bereits die Spaß- und Erlebnisorientierung genannt. Zusätzlich ist in den Assoziationsketten dieser Studie einerseits eine deutliche Erfolgsorientierung und andererseits das Bedürfnis nach Geborgenheit und Zusammengehörigkeitsgefühl erkennbar. 

Verschiedene Motive des Besuchs von Veranstaltungen sind in der Literatur genannt worden. Je nach Art des Events ließen sich hier zusätzliche Motive erkennen. Die kreative Gruppenarbeit hat zu originellen, ausbaufähigen Eventideen geführt, die in die unter Punkt 5 auf Basis der gesamten Forschungsergebnisse erarbeiteten Marketingstrategien integriert werden. 

Entgegen der aus den Aussagen der Literatur abgeleiteten Vermutung, die Zahl der Kirchgänger sei rückläufig, ist die Zahl der aktiven Gemeindemitglieder in einzelnen Gemeinden Freibergs über die letzten Jahrzehnte nicht gesunken, und es ist anstelle einer Überalterung eine Verjüngung der Gemeinden erkennbar. Ob dies spezifisch für Freiberg ist oder einen überregionalen Trend darstellt, ist aus dieser Untersuchung nicht erkennbar. Es ist jedenfalls den Zielen der GSG förderlich.

3.3.4
Kritische Betrachtung der Durchführung der Forschung und Bewertung der Ergebnisse. 

Repräsentanz, Validität, Objektivität:

Repräsentanz: Die Gruppen sind in ihrer Auswahl repräsentativ, da sowohl Schüler der verschiedenen Schulformen als auch Studenten unter den Befragten waren. Hier kommt es weniger auf die Menge der Befragten an als auf die untersuchungsrelevanten Eigenschaften der Probanden.
 Diese waren gegeben. 

Validität: Zur Erfüllung der Validität
 wurden alle Forschungsfragen während der Diskussion aus verschiedenen Perspektiven betrachtet und kontrovers diskutiert, am Ende wurde häufig ein Konsens erreicht.
 Um Verzerrungen zu vermeiden, sollte möglichst jeder Teilnehmer einer Gruppendiskussion zum Thema Stellung nehmen.
 Dies war zumindest in den kleinen Gruppen gewährleistet. Die größeren Gruppen wurden eher als Ergänzung verwendet, und mit zwei der Gymnasialklassen wurden reine Kreativseminare veranstaltet. Die Gruppen, mit denen eine unverzerrte Diskussion durchgeführt werden konnte, waren zwei Schülergruppen, zwei Gruppen deutscher Studenten und zwei Gruppen ausländischer Studenten. Somit waren gleich viele Gruppendiskussionen jeder Gruppierung unverzerrt. 

Objektivität: Das Gesagte wurde in der Regel wörtlich genommen, nur in einzelnen Punkten konnten die Aussagen durch Musikexperiment und Brainstormings bzw. Assoziationsketten überprüft und interpretiert werden. Es wurde nicht durcheinandergeredet, und es wurden alle Wortbeiträge aufgenommen. 

Aussagekraft:

Da diese qualitative Marketingstudie sehr breit angelegt und am Beispiel der Gottfried GSG ausgerichtet war, konnten aus Zeitgründen folgende Aspekte nur oberflächlich untersucht werden: Der Einfluss von Familienmitgliedern und Freunden auf das Verhalten der Individuen, Meinungsführung in der Gruppe und Gruppendynamik. Auch hinsichtlich der Charakterisierung einzelner Freizeit- und Kulturangebote aus morphologischer Sicht werden weitere Untersuchungen empfohlen. 

Die Aussagen der qualitativen Studie lassen sich mit Ausnahme derer, die sich mit sozialem Umfeld, Gruppendynamik und Meinungsführerschaft beschäftigen, quantitativ überprüfen. Es ist jedoch unwahrscheinlich, dass diese quantitativen Untersuchungen den qualitativen widersprechen, da eine relativ große Anzahl von Jugendlichen unterschiedlicher Herkunft, unterschiedlichen Alters, unterschiedlicher Ausbildung und unterschiedlichen sozialen Umfeldes interviewt wurden und trotzdem in deren Aussagen eindeutige Tendenzen erkennbar waren. Es wird vielmehr empfohlen, vor der Implementierung der erarbeiteten Eventkonzepte eine Befragung durchzuführen, mit Hilfe derer das Besucherpotential geschätzt werden könnte. Auch in Bezug auf die Tendenzen von Besucherzahlen und Besucherstruktur der Gottesdienste wird eine quantitative Untersuchung empfohlen, die im Unterschied zu der hier genommenen Stichprobe alle Gemeinden Freibergs einbezieht. Ein solches Benchmarking kann den Erfolg verschiedener Angebote diagnostizieren und Anreizwirkung für die Gemeinden  haben.  

Bewertung der „6-Felder Assoziationsketten“: 
Die Assoziationsketten als bewährte Technik zur Erfassung des Erlebnisumfeldes eines Meinungsgegenstandes
 sind in diesem Projekt zu einer neuen Methode weiterentwickelt worden. Zum ersten mal sind von Probanden genau 6 „hintereinandergeschaltete“ Assoziationen in genau 6 Felder eingetragen worden mit dem Ziel, das Image eines Gegenstandes, die Einstellung eines Probanden zum Gegenstand und gleichzeitig Werte und Motive eines Probanden zu erkennen. Es ist eine gewagte Annahme, aus sechs Begriffen, die mehr oder weniger direkt mit einem beliebig gewählten Begriff zusammenhängen, Einstellungen, Motive und Werte von Menschen zu erkennen, aber es wurde im hier durchgeführten Experiment offensichtlich, dass dies möglich ist. Aus „Kirchenmusik“ wurde „Studium schaffen und Arbeit bekommen“. Aus „ernste Musik“ wurde „unterschiedliche Völker und Traditionen“. Aus „klassische Musik“ wurde „freie Zeit“. Aus „Orgelpfeife“ wurden „Gefühle“ etc. Was haben die Begriffe „Arbeit“, „Völker“, „Traditionen“, „Freizeit“ und „Gefühle“ mit der Orgel zu tun? Soviel wie ein Computer mit Liebe, Schnee und einem Pferd. Ein Mensch braucht vermutlich zwischen drei und sechs Assoziationsschritten, um von dem Gedanken an ein beliebiges Objekt zu einem Gedanken an seine Wünsche und Ziele überzugehen. Der Gedanke an die individuellen Wünsche und Ziele ist gleichzeitig so verinnerlicht worden, dass er jederzeit abgerufen werden kann, und mit allen möglichen Themen verknüpft wird, und so unser tägliches Handeln beeinflusst. Dies würde bedeuten, dass bei verschiedenen Reizworten die Begriffe am Ende der Assoziationsketten zumindest ähnlich sind. Diese Vermutung wurde in dem dazu durchgeführten Experiment bestätigt. Es gab wenige „Ausreißer“, die lediglich wertneutrale Begriffe assoziierten. Bei der Mehrheit der Probanden haben die Assoziationsketten jedoch zur Kundgebung von Werten geführt.

Da grundlegende Werte, Motive und Sehnsüchte der Probanden am Ende einer solchen Assoziationskette offengelegt werden, könnte dieses einfache Verfahren z. B. dazu verwendet werden, die Werte fremder Kulturen zu erforschen. Die „6-Felder-Assoziationsketten“ werden als effizientes Mittel zur Erforschung von Image, Einstellung, Motiven und Werten empfohlen. Sie sollten in weiteren qualitativen Interviews oder Gruppen eingesetzt werden, um die Zuverlässigkeit dieser Methode zu überprüfen.

4
Marketingstrategien auf Basis der Analyseergebnisse

4.1
Segmentierungsstrategie und „3-Säulen-Strategie“

Von der GSG werden hinsichtlich ihrer Zielgruppen zwei Segmentierungskriterien angelegt. Einerseits das Fachwissen über die Orgel bzw. das berufliche Involvement hinsichtlich Orgelthematiken, andererseits das Alter. Diese bilden in Kombination vier Segmente. So gibt es junge und alte Organisten und Experten in Sachen Orgeln, und es gibt junge und alte Laien. Es wird angenommen, dass man jugendliche Laien aber auf anderem Wege für die Orgel begeistern kann als ältere Laien, und dass Experten wiederum ein ganz anderes Interesse an der Orgel haben als Laien. Die hier entwickelte Marketingstrategie richtet sich auf die Zielgruppe „jugendliche Laien“ und ist unabhängig von den laufenden, auf Experten abzielenden Marketingaktivitäten der GSG, wie z. B. dem internationalen Gottfried-Silbermann-Wettbewerb. 

Kern der hier gewählten Strategie ist es, die Kontakthemmungen gegenüber der Orgel abzubauen, und das Bedürfnis nach Orgel bzw. Orgelmusik zu wecken. Um Kontakthemmungen abzubauen, ist es notwendig, die Orgel in einem vertrauten Zusammenhang zu vermitteln, und sie den Jugendlichen auf interaktive Weise näher zu bringen. 

Erstens soll die Orgel in Zusammenarbeit mit Klavierlehrern und Lehrern der elektronischen Orgel den Musikschülern im Zusammenhang mit verwandten Instrumenten nähergebracht werden. Klavierlehrer können z. B. ihre Schüler dazu animieren, Orgel spielen zu lernen, da als Orgelschüler in erster Linie Pianisten in Frage kommen.

Übersicht 8:
Triade der Tasteninstrumente
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Ergänzend dazu sollten Jugendliche an “Schnuppertagen” die Kirchenorgel vom Kantor vorgestellt bekommen, selbst ein paar Tasten drücken dürfen und Fragen zum Instrument beantwortet bekommen. Dabei ist es wichtig, die Veranstaltung möglichst interaktiv zu gestalten.
 

Zweitens sollten auf der Orgel bekannte Popsongs vorgetragen werden, da dieses Musikgenre den Jugendlichen vertrauter ist. Es ist darauf zu achten, dass die Songs bekannt sind, da das Bekannte gleichzeitig das Beliebte ist.
 

Drittens sollten orgelspezifische Angebote mit beliebten Freizeitbeschäftigungen gebündelt werden.
 Der Besuch von Orgelkonzerten findet in der Freizeit statt und konkurriert insofern mit anderen Freizeitangeboten. Außerdem ist Freizeit für Jugendliche ein attraktiveres Thema als Kultur. 

Insgesamt sollte durch o. g. Maßnahmen gezeigt werden, dass Orgelmusik für jeden da ist, und dass Musik für jeden Geschmack auf der Orgel gespielt werden kann. Außerdem soll die

Möglichkeit angeboten werden, sich selbst aktiv mit dem Thema Orgel zu beschäftigen.

Im Marketing für die Orgel müssen alle Kirchen, die Orgeln verwenden, inklusive der Freikirchen berücksichtigt werden. Die Verbesserung des Images der Kirche bei jungen Leuten ist ein Prozess, der mit dem Prozess der Erhöhung des Beliebtheitsgrades der Orgel einhergehen muss. D. h. für die GSG, dass sie die Zusammenarbeit mit den Kirchen unter Beachtung der steigenden Bedeutung der Freikirchen weiterführen muss. Verschiedene Projekte für die christliche Jugend sind im Gange und schon durchgeführt worden. Die Kirchen sollten in ihren Bestrebungen zur Reform der Jugendarbeit bestärkt werden. Je mehr Jugendliche in die Kirche gehen und je mehr Spaß sie dabei haben, desto besser ist es für die Orgel. Dies ergibt sich aus der beobachteten Korrelation zwischen der kirchlichen Eingebundenheit von Jugendlichen und der Häufigkeit von deren Orgelkonzertbesuchen. Die Wechselwirkung zwischen Kirche und Orgel ist zu betonen, da Menschen sowohl über die Musik zum Glauben kommen können, als auch über den Glauben zur Musik.
  Aufgrund des bis jetzt niedrigen Anteils der konfessionell gebundenen Bürger an der Gesamtbevölkerung reicht es nicht aus, die Kommunikation von allem, was mit der Orgel zusammenhängt, nur über die Kirche laufen zu lassen.

Das Verständnis für Musik und die musikalische Begabung eines Menschen wird vor allem in seiner frühen Kindheit entwickelt. Musikalisches Wissen ist aber, wie in den Gruppendiskussionen deutlich wurde, weder notwendige noch hinreichende Bedingung für den Besuch klassischer Orgelkonzerte. Daher hat die musikalische Förderung von Kindern hinsichtlich der Heranbildung eines Konzertpublikums nur unterstützenden Charakter und muss mit anderen Marketingmaßnahmen kombiniert werden. Musikalische Früherziehung im Kindergartenalter ist eine Maßnahme der musikalischen Förderung von Kindern. Die bestehenden Angebote an musikalischer Früherziehung sollten unterstützt, in Anspruch genommen und evtl. erweitert werden. Kooperationspartner sind die Kindergärten, die Eltern dazu anregen sollten, ihre Kinder in die musikalische Früherziehung zu schicken. Es sollte allen Musikschulen die Möglichkeit gegeben werden, für ihre Angebote zu werben. Die GSG könnte auch einen Elternclub initiieren, dessen Name „Eltern für musikalische Kinder“ sein könnte und der sich regelmäßig trifft. Ein Projekt dieses Clubs könnte die Einwerbung von Stipendien für den Besuch von Musikakademien sein. Es sind weiterhin Schülerkonzerte und Kindergartenkonzerte zu veranstalten, wie sie schon in der Vergangenheit veranstaltet worden sind.
 Auf der musikalischen Früherziehung aufbauend, kommt es darauf an, dass in den Grund- und Mittelschulen sowie in den Gymnasien der Musikunterricht mehr Gewicht bekommt. Hierbei ist der Kooperationspartner das Regionalschulamt.
 

Die Strategie baut auf drei Bereichen auf, in denen sich die GSG engagieren sollte und ist insofern eine „Drei-Säulen-Strategie“.
 Die erste „Säule“ ist die Kombination der Orgelmusik mit beliebten Freizeitbeschäftigungen u. a. in Kooperation mit der Stadt Freiberg. Die zweite „Säule“ ist die Kooperation mit den Kirchen im Zusammenhang mit der Promotion religiöser Themen. Die dritte „Säule“ ist die Förderung musikalischer Begabung in Kooperation mit Kantoren, Klavierlehrern, Schullehrern, Kindergärten, Eltern und Regionalschulamt. 

Bei dem Entwurf von Veranstaltungen soll darauf geachtet werden, dass diese entweder sensationell sind und in den Medien diskutiert werden, oder traditionell sind, insofern als sie regelmäßig stattfinden und eine Gewohnheit bzw. einen Treffpunkt darstellen. Es sollte mehr das Feiern und die Musik im Vordergrund stehen als das Genre der „klassischen Musik“, die Exklusivität oder die Person Gottfried Silbermanns.
 Das heißt nicht, dass die Qualität der Darbietung in Mitleidenschaft gezogen werden soll. Man kann dieselbe Qualität unter verschiedenem Motto anbieten. Auch die Ehrerbietung an Gottfried Silbermann sollte nicht ausbleiben. Aber beides sollte eher subtil in die Gestaltung einfließen und nicht deren Titel bestimmen, wenn es darum geht, ein breites Publikum an die Musik heranzuführen. 

4.2
Positionierung und Image 
Kenntnis allein reicht nicht aus, um das Bedürfnis zu haben, die Orgel näher kennen zu lernen. Es ist notwendig, positive Emotionen mit dem Instrument zu verknüpfen. Die aktuellen Assoziationen der Orgel mit Kirche, Autorität, Lautstärke, kirchlichen Festen und klassischer Musik sind nicht nur positiv, besonders die Assoziation mit der Kirche wird eher negativ bewertet. Deshalb kann Schwerpunkt des Zielimages der Orgel nicht die Kirche sein. Trotzdem ist es riskant, das Image der Orgel von der Kirche zu trennen, denn dann müsste ein völlig neues Image aufgebaut werden. Das neue säkularisierte Zielimage der Orgel sollte so scharf, exklusiv und in den Köpfen der Menschen verankert sein, wie ihr aktuelles Image, das über die Jahrhunderte gewachsen ist. Es ist weniger aufwendig, auf dem bestehenden Image aufzubauen, und dieses den aktuellen Bedürfnissen der Zielgruppen anzupassen. Die Charakteristika der Orgel – ja der Ausdruck „Persönlichkeit der Orgel“ würde sogar passen – fügen sich zu einem deutlichen Bild in den Köpfen der Menschen zusammen, ein Bild das für das Marketing zu wertvoll ist, um es zu zerstören. Die Orgel ist also aufbauend auf ihrem aktuellen Image umzupositionieren. Die Betonung sollte dabei mehr auf dem Begriff Musik liegen als auf einem bestimmten Musikgenre, da das Image von Musik im Allgemeinen ein besseres als das bestimmter Musikrichtungen ist.

Im Image der Orgel befinden sich das besondere Ereignis bzw. gewaltige Eindrücke und Vertrautheit in einem Spannungsfeld, das in einer Veranstaltung mit der Orgel gelöst werden muss. Gleichzeitig muss auf weitere Bedürfnisse der Zielgruppe geachtet werden. Die Ergebnisse der in den Gruppendiskussionen entwickelten Assoziationsketten zeigen wichtige Bedürfnisse der Jugendlichen. Die Neupositionierung der Orgel wird hier auf Basis von drei Motivgruppen vorgenommen, von denen sich zwei stark überlappen: 

Übersicht 9:
„Leitmotive“
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Auf den Motiven Zusammengehörigkeitsgefühl und Sicherheit basiert die Positionierung der Orgel als Magierin, die durch Faszination vereinigt, Halt bietet und bezaubert. Schließlich ist ihre Eigenschaft, Menschen zusammenzuführen, schon in ihrem aktuellen Image verankert; ob bei der Eheschließung vor dem Altar oder beim gemeinsamen Chorgesang während des Gottesdienstes oder beim Verlassen des Gottesdienstes – die Orgel ist dabei. Schlüsselworte sind „live“, Zauber, vereinigen, entdecken. Die bestehende Marke „Orgel live“ mit der Darstellung der Orgelpfeifen als Hand ist ein geeignetes Zeichen, da es sowohl den Aspekt des Erlebnisses als auch den der Vereinigung und Sicherheit durch die Hand beinhaltet. 
 Auch der Gehörsinn und der Tastsinn sind durch das Handsymbol und durch die Notenzeichen angesprochen. Der Nachteil ist die Fülle des Bildes, die es weniger einprägsam macht. Ein passendes einprägsames Markenzeichen wäre aufgrund ihrer Symbolik die Hand ohne ablenkende Details. Die Hand repräsentiert Vertrautheit und somit die eine Seite des Spannungsfeldes im Image der Orgel. Die Orgel hat einen mächtigen Klang. Sie wird schon jetzt Königin der Instrumente genannt. Außerdem wird sie von der Geschäftsführerin der GSG liebevoll „die ehrwürdige Dame“ genannt.
 Diese Bezeichnungen zeugen von Nähe und Respekt zugleich. Nun erinnert das Wort Dame an die Dame im Schachspiel, mit der man viele verschiedene Züge machen darf, die also vielseitig einsetzbar und deshalb so mächtig ist. Diese Vorstellung lässt sich auf die Orgel übertragen, denn auch die Orgel ist vielseitig einsetzbar. Man kann ihr verschiedenste Klänge entlocken, ein Aspekt der noch viel zu wenig bekannt jedoch hilfreich ist, wenn man zeigen will, dass auf der Orgel gute Musik für jeden Geschmack spielbar ist. Ein weiterer Zusammenhang zwischen Musik und Schachspiel wäre der, dass man sowohl mit der Schachfigur Dame als auch mit einem Musikinstrument viel anfangen kann, man aber trainieren und lernen muss, um dies erfolgreich zu tun. Die Personifizierung der Orgel als Schachdame ist ideal, da diese ihre verschiedenen Eigenschaften genau trifft. Gleichzeitig entsteht dabei ein kognitiver Reiz
, der sich aus dem scheinbar fehlenden Zusammenhang zwischen Musik und Schachspiel ergibt. Das Image der Orgel als Dame spricht eher die Erfolgs- und Erlebnismotive an. Das Symbol der Schachfigur repräsentiert die Macht des Klangs und gewaltige Eindrücke und visualisiert die andere Seite des Spannungsfeldes im Image der Orgel. Das Spannungsfeld zwischen besonderem Erlebnis bzw. gewaltigen, mächtigen Eindrücken und Vertrautheit kann durch die Kombination des Logos Schach Dame mit Händen dargestellt werden. Die beeindruckenden Orgelpfeifen können den Effekt erhöhen. 
 Wichtig für die Festigung des Images in den Köpfen der Menschen ist dessen konsequente Umsetzung in der Gestaltung des Marketingmix. 

Das gewählte Image sollte durch passende PR für die Kantoren unterstützt werden. Eine eindrucksvolle Persönlichkeit kann viel mehr bewirken als ein eindrucksvolles Musikstück, wenn die Persönlichkeit nur genügend bekannt gemacht wird. Das ist am Erfolg verschiedener Persönlichkeiten des öffentlichen Interesses erkennbar. Das Publikum sollte eine Veranstaltung zwar aus Interesse an der Kunst besuchen,
 das Interesse am Künstler ist aber gerechtfertigt, wenn es sich um einen guten Künstler handelt, und es wird nicht für verwerflich gehalten, den guten Ruf des Künstlers durch entsprechende Medienarbeit zu unterstützen.

Einen günstigen Rahmen für die Kampagne „Der Zauber der Orgel“ oder „Entdeckt die Dame“ bietet die Entwicklung Freibergs zur Orgelstadt. Erste Schritte in diese Richtung sind durch die Einbindung Freibergs in das ECHO-Netzwerk „Europäische Städte historischer Orgeln“ getan worden. Durch die Profilierung als Orgelstadt sind die Freiberger in ihrem Stolz angesprochen. Sie werden zumindest, wenn sie Gäste von Auswärts haben, diesen die Silbermann-Orgeln zeigen wollen, und kommen so selbst mit den Instrumenten und der Musik in Berührung. Kommunikationsziel sollte daher sein, möglichst große Teile der Freiberger Bevölkerung über den Status Freibergs als Orgelstadt zu informieren. Dabei kann bei den Lehrern angesetzt werden, die bisher ihren Schülern Wissen über Silbermann vermittelt haben. Es kann an der Beschilderung angesetzt werden – zur Zeit trägt das Ortsschild die Bezeichnung „große Kreisstadt“. Es wäre der Bekanntheit der Silbermann-Orgeln förderlich, die Aufschrift „historische Orgelstadt“ anzubringen. Schließlich ist die Freiberg-Information ein wichtiges Medium in Bezug auf alles, was typisch für Freiberg ist, und soll dies auch hinsichtlich der Silbermann-Orgeln bleiben. Die Entwicklung des ECHO-Netzwerkes birgt die Chance, sich zumindest im europäischen Ausland zu profilieren. Ausländische Studierende sind oft neugieriger auf die Kulturschätze des Landes als die „eingeborene“ Bevölkerung. Die ausländischen Studierenden sollten gezielt angesprochen werden, insbesondere dann, wenn sie aus den ECHO-Partnerstädten kommen. So wird der Ruf Freibergs als Silbermann-Stadt unter den Laien über die Grenzen Sachsens getragen. 

4.3
Differenzierung

In diesen Teilmärkten, in denen die GSG aktiv wird, kann sie sich vom Konkurrenzangebot einerseits neben der oben beschriebenen emotionalen Positionierung dadurch differenzieren, dass sie eine oder mehrere USP
 aufweist. Differenzierung ist über die Leistung, über Mitarbeiter, Distribution (hier: Standort) und über die Gestaltung der Identität möglich.
 Um die Differenzierungsmerkmale zu bestimmen, muss man die Konkurrenz kennen. Es ist gezeigt worden, dass die Jugendzielgruppe in erster Linie über die „Freizeitschiene“ erreichbar ist, und nicht über die „Kulturschiene“.
 So wird beim geplanten Eintritt in den Freizeitmarkt Konkurrenz zu vergleichbaren Freizeitangeboten entstehen. Zukünftige Konkurrenten sind die Anbieter von Freizeitangeboten, die vergleichbar mit den geplanten Leistungsbündeln der GSG sind, z. B. Lehrer für konkurrierende Musikinstrumente wie Gitarre oder Saxofon und Anbieter von Popmusik, seien es Musikclubs, CD-Labels, Radio oder Fernsehsender. Kinos, Kneipen und Anbieter privater Partys sind hinsichtlich der Breite des Publikums marktführende
 Branchen. Deren Kernkompetenzen
 sind folgende: Kino schafft es, alle Mitglieder eines Freundeskreises zusammenzubringen, Kneipe mit Billardtisch und private Partys schaffen außerdem Kommunikativität und Interaktivität. Es gilt nun, sein Angebot von diesen marktführenden Branchen zu differenzieren. Private Partys sind in ihrer Beliebtheit schwer zu übertreffen, weil es sich um persönliche Beziehungen zum „Veranstalter“ – dem der die Party gibt – handelt und außerdem um Einladungen. Es gilt, einen Zusatznutzen gegenüber Billardkneipen und Kinos und Fitnessstudios bzw. Sportvereinen zu kreieren. Der Zusatznutzen ist eindeutig die „gute“
 Musik. Ein weiterer Zusatznutzen kann es sein, die Veranstaltungen selber aktiv mitgestalten zu dürfen. Der Hauptnutzen durch Kommunikativität, Interaktivität und die Vereinbarkeit mit dem Freundeskreis muss auch gewährleistet sein. Innovationen stoßen bei jungen Menschen auf offenere Ohren als bei den älteren Generationen.
 Die meisten Schüler können z. B. besser mit Internet und Handy umgehen als ihre Eltern. Insofern ist es chancenreich, eine Marktnische in Freiberg mit einer innovativen Leistung zu besetzen.
 

Marktlücken wurden in den Gruppendiskussionen angegeben, und für deren Besetzung wurden von der Zielgruppe selbst Angebote entwickelt. Als strategisch essenzielle Projekte, um die sich einzelne weitere Leistungen gruppieren, wurden ein Jugendclub, ein Studentencafé
, ein „Orgel-Rock-Festival“
, kontinuierliche Orgel-Bandworkshops und interaktive Schnuppertage zu den Themen Orgelspiel und Orgelbau
 ausgewählt. Bei allen diesen sollte das „Orgel live“ Logo mit der Schachfigur Dame in der Werbung konsequent verwendet und möglichst mit Händen kombiniert werden. Aufgrund der Originalität der Ideen, die in der Gruppendiskussion zum Graf-Dracula-Event entwickelt wurden, ist auch dazu ein Konzept aufgestellt worden, es zählt aber nicht zu den strategischen Hauptprojekten.
 Es wäre in seiner Wirkung nicht auf das regional orientierte Ziel der GSG fokussiert, da es überregionale Zielgruppen und Zielgruppen verschiedener Altersklassen ansprechen würde. Trotzdem könnte es bei kreativer Gestaltung ein eindrucksvolles Event sein, insofern dürfte dessen Durchführung Erfolg haben. Ergänzend sollten weitere informative Veranstaltungen angeboten werden in den Bereichen Party, Treffen, Sport, Musik, Film und Religion.
 Die drei strategischen Hauptprojekte wurden ausgewählt, weil sie (im Falle des Cafés und des Festivals) vom Konzept her neuartig sind und andererseits (im Falle des Cafés, des Jugendclubs und der Schnuppertage bzw. des Workshops) eine Möglichkeit des kontinuierlichen orgelspezifischen Angebots darstellen. Außerdem gewährleisten sie die drei Nutzenaspekte Kommunikativität, Interaktivität und – abgesehen von den Workshops – Interesse einer breiten Zielgruppe. 
4.4
Eventkonzepte und Projekte
4.4.1
Konzepte Café und Jugendclub

Grundidee ist es, die Orgelmusik in eine entspannte Atmosphäre zu bringen. Gerade in einem Café existiert eine solche: Es handelt sich um einen Treffpunkt, der durch Menschen, gemütliche Atmosphäre und Gespräche geprägt ist; einen Aufenthaltsort nach der Arbeit, einen ruhigen Ort, der häufig von Studenten genutzt wird und die Welt verbindet. Das ist der beste Ort, Kontakthemmungen zur Kirchenorgel abzubauen. Ein Café kann schwer sowohl Schüler als auch Studenten attraktiv sein, da diese zwei Gruppen sich wie beschrieben meiden. Insofern sind zwei Cafés zu gründen, ein Café für Studenten und eines für Schüler.

Jugendclub für Schüler: 

Umsetzung: Standort könnte das (-Haus sein, da dort bereits Musikworkshops stattfinden.
 Es könnte durch einen ausgewählten Künstler gestaltet werden, so dass durch Wandbemalung und Einrichtung ein Orgelflair entsteht. Motto wäre „Entdeckt den Zauber der Orgel“ und Name könnte Café „Orgelpfeife“ sein. Allerdings wollen Schüler ihr Café selbst gestalten, so wie es ihnen gefällt. Das ist ein Wunsch, den man unterstützen sollte, da die Kreativität der Schüler nicht zu unterschätzen ist und nur die Übertragung von Verantwortung auf die Schüler dazu führt, dass diese sich einerseits für das Unternehmen einsetzen und das Café andererseits auch besuchen. Deshalb ist das Motto umzustellen mit der Betonung auf „wir machen unsere Musik“ und „wir kontrollieren uns selbst“. Das Café ist in Form eines von den Jugendlichen selbst verwalteten Jugendclubs zu führen. Es existiert bereits ein von Schülern geleiteter Jugendclub mit Namen „Train Control“, der zur Zeit nach finanzieller Unterstützung sucht. Eine Kooperation mit dem leitenden Schüler würde sich anbieten. Dabei sind die Gestaltung, Organisation der Bewirtung, Einrichtung, Kommunikation und Durchführung von Veranstaltungen den leitenden Schülern zu überlassen, die dabei aber von einem von der GSG ausgewählten Vertreter unterstützt werden. Einzige Bedingung der finanziellen Unterstützung und organisatorischen Beratung ist, dass die GSG ein mal wöchentlich in dem Club Orgelpartys für Schüler und gelegentlich Musikworkshops durchführen und an der Club-Pinnwand Informationen zu den aktuellen „Orgel-Live“-Events anbringen darf, so dass der Club zum Informationspool in Sachen Orgel wird.
 

Kommunikation: Den Kern der Kommunikationsstrategie bildet die Selbstverwaltung der Schüler. Diese führt zu ausreichend Mund-zu-Mund Propaganda. Damit der Club ein Schülerclub und nicht ein exklusiver Schulklassenclub der Klasse des Clubleiters wird, ist die Information über den Club auch in andere Klassen und Schulen zu streuen. USP des Jugendclubs ist sein billiges Angebot, die Schulnähe und sein besonderes Flair auf Grund der Einrichtung und Gestaltung durch die Jugendlichen.

Finanzierungsmöglichkeiten: Spenden der GSG und von jugendorientierten Stiftungen, finanzielle Unterstützung durch Eltern. Sachspenden durch Musikläden und Büros, die ihre Computer austauschen, durch „Computerläden“ und Orgelbauwerkstätten. 

Café für Studenten: 

Es soll ein Café mit Flair entstehen, eine Alternative zur Mensacafeteria, ein Treffpunkt der Studenten und der jungen Orgelfreunde. 

1. HAPPY HOUR ORGAN

Die kleine Alternative wäre die der „Happy Organ Hour“: Es ist eine bestimmte Zeitspanne täglich nachmittags, die Happy Organ Hour genannt wird, und zu der es zwei Getränke für einen Preis gibt und Orgelmusik verschiedener Art – inklusive Pop und Jazzstücke mit elektronischer Orgel – zu hören ist. Die Happy Hours sollten zu Anfang eines Semesters eingeführt werden, wenn neue, neugierige Studenten nach Freiberg kommen und auch die alten sich neu orientieren. Der Ort, an dem die Happy Hours stattfinden, ist ein vorhandenes Café, das den Studenten gefallen könnte bzw. schon jetzt von Studenten besucht wird. Es sollte zentral gelegen sein.

Umsetzung: 

a) Kooperation mit der Mensa Cafeteria. Die Mensa Cafeteria ist von 14:30 bis 17:00 geöffnet und währenddessen wird dort Orgelmusik gespielt, es sitzen dort markante Gestalten, die interessierten Leuten etwas über die Orgel erzählen, es gibt zwei Cappuccinos für einen Preis und der Silbermanntrank wird angeboten. Die Cafeteria wird mit Büchern eingerichtet, die über eine Bücherbörse erstanden werden. Partner ist das Studentenwerk. 

b) Ein anderes Café wird ausgewählt. Das Konzept ist so wie das der Mensa Cafeteria, Partner ist aber der Leiter des Cafés und nicht das Studentenwerk. Von den Räumlichkeiten ist z. B. das Café Katharina geeignet, das Yacht-Club Café hat den Vorteil, dass es bereits gut von Studenten besucht ist.

Kommunikation: Die Happy Hours nach dem Motto „Entdeckt gemeinsam den Zauber der Musik“ werden über alle von Studenten genutzten Medien kommuniziert. Insbesondere als Einlage in die Studentenzeitschriften und als Flyer und Aushang in Mensa und Bibliothek. Elemente: Café mit Flair, ggf. „endlich hat die Cafeteria auch nach 14:30 noch geöffnet“, Treffpunkt, günstige Preise, Zauber der Musik. USP sind die Eigenschaft des Cafés als Orgeltreffpunkt und Jugendtreffpunkt sowie das Angebot von preisgünstigen Getränken. Im Falle der Mensa Cafeteria wäre es ein Vorteil, dass die Studenten ihre Gewohnheiten nicht umstellen müssen, sondern weiterhin dort den Café trinken können, wo sie ihn immer trinken.

Finanzierungsmöglichkeiten: Im Falle der Mensa Cafeteria muss das zusätzliche Personal finanziert werden, das in der Zeit von 14:30 bis 17:00 dort arbeitet. Es könnte kostengünstig und aufgrund der Mund-zu-Mund Propaganda werbewirksam sein, unternehmerischen Studenten anzubieten, auf selbständiger Basis das Café in diesem Zeitraum zu managen.

2. CAFÉ DER 5 ELEMENTE

Die große Alternative zur Happy Organ Hour wird im Folgenden beschrieben. Die Pfeifenorgel ist ein Instrument, das in erster Linie durch in Schwingung versetzte Luft funktioniert. Luft ist eines der 4 Elemente. Daher ist es reizvoll, die Orgel mit den anderen 3 Elementen, Wasser, Feuer und Erde in Verbindung zu bringen, und den Eindruck durch geschickte Lichteffekte noch zu verstärken. So würde die Orgel in einer zu ihr passenden Atmosphäre präsentiert. Es handelt sich beim Café der Elemente um eine Halle mit auf die Pfeifenorgel abgestimmter Akustik, in der Pflanzen in Erde wachsen und ein Wasserbecken mit Springbrunnen eingebaut ist. Es gibt einen Kamin und Kerzen oder Fackeln, so ist auch das Feuer vertreten. Erde, Wasser, Feuer und Luft – einerseits die Orgel und andererseits die durch die Höhe der Decke bedingte Luft – bilden die das Erlebnis schaffenden Bestandteile der Einrichtung. Die massiven Wände sind in Pastelltönen bemalt und mit Fotos und Bildern mit dem Thema Naturgewalten ausgestattet. Nützliche Bestandteile sind ein Café mit preisgünstigen Getränken und Musik und eine Tanzfläche in der unteren Etage und eine Bibliothek mit Computerpool in der oberen. Die obere Etage könnte emporenförmig und nach innen hin verglast sein, so dass man die untere Etage sehen kann, es aber oben trotzdem ruhig ist. Bei Abendveranstaltungen können in die Bibliothek verlegte Lautsprecher dazu nützlich sein, dass man auch von oben die Veranstaltung erleben kann. Die Position der Orgel ist dort, wo sie die beste musikalische Wirkung entfaltet. 

Kommunikation: Kern des Kommunikationsinhaltes wäre die Aufforderung „Entdeckt den Zauber der Elemente“ mit dem Zusatz: „Im Café der 5 Elemente.“ Das 5. Element ist die Liebe, oder die Musik oder beides oder etwas anderes – das ist jedem selbst überlassen. Daneben sollten sachliche Argumente kommuniziert werden: Es ist ein Treffpunkt für Studenten, es hat Flair, es gibt Getränke zu günstigen Preisen, es handelt sich um eine Alternative zur Mensa, da es in Universitätsnähe ist, einen Computerpool mit Internetanschluss hat, eine Bibliothek (wenn auch keine Fachbibliothek), Musik und kleine Stärkungen, auch wenn Essen im Umfang und zum Preis vom Mensaessen nicht angeboten wird. Dafür ist das Café der 5 Elemente den ganzen Tag geöffnet. Es wird z. T. von Studenten betrieben, was der studentischen Atmosphäre förderlich ist. Der Besuch an sich ist aufgrund der Atmosphäre ein Erlebnis. Die Öffnungszeiten sind 10:00 bis 22:00 Uhr und bei besonderen Veranstaltungen auch bis spät in die Nacht. In diesen besonderen Veranstaltungen hat die Orgel ihren Auftritt: Dann heißt es nämlich: „Entdeckt gemeinsam den Zauber der Orgel im Café der 5 Elemente“. In einer Eröffnungsveranstaltung soll in einem großen Orgelkonzert mit Kerzen und Kaminfeuer oder mit Animation durch Lichtorgel die Orgel in den Mittelpunkt gestellt werden und im Folgenden immer wieder eine Rolle spielen, dadurch dass häufig Orgelmusik vorgetragen wird und dass auch Gäste die Erlaubnis haben, spontan die Orgel zu spielen. Die Kommunikation erfolgt durch alle in erster Linie Studenten zugänglichen Medien. Erst wenn es von Studenten gut besucht ist, wird es als „touristischer Geheimtipp“ über die Fremdenverkehrsämter, auch über die Region hinaus weitergegeben. Denn Studenten und Künstler machen das Ambiente und bilden insofern Teil der Einrichtung eines Cafés mit Atmosphäre. Ohne sie fehlt die Hälfte. Dadurch, dass das wundervolle Café schließlich auch zur touristischen Attraktion wird, lässt sich die Stadt womöglich davon überzeugen, das Unternehmen zu unterstützen. Über Mund-zu-Mund Propaganda werden auch Schüler auf das Café aufmerksam werden.

Umsetzung: Der Standort des „Café der 5 Elemente“ ist von zentraler Wichtigkeit. Es muss in der Nähe der Wohnheime oder zumindest in der Nähe von Universitätsgebäuden liegen, damit es von Studenten spontan besucht wird. Ein vorstellbarer Platz wäre der Innenhof des Unigebäudes in der Lessingstraße oder der Messeplatz. Andererseits könnte es anstelle der Zentrale der Universitätsbibliothek aufgestellt, und die Bibliothek in das Gebäude integriert werden. Wichtig ist, dass das Gebäude groß genug und insbesondere hoch genug ist. Das Café der 5 Elemente besteht aus verschiedenen Bausteinen: Einerseits Erde/Pflanzen, Wasser Feuer Luft und Orgel. Andererseits das Café, die Bibliothek und die speziellen Events die dort stattfinden. Für Architektur, Orgelbau und Einrichtung sind bildende Künstler, Orgelbaumeister, Tontechniker und Architekten zu Rate zu ziehen. Das Café als Teil des Gebäudes ist zu verpachten, es kann auch von Studenten geleitet werden. In den Semesterferien (das ist immerhin ein Drittel des Jahres) können die Öffnungszeiten eingeschränkt werden, da die Zielgruppe in der Zeit überwiegend nicht in Freiberg ist. Bei der Pacht ist wichtig, die niedrigen Getränkepreise mit zu beachten. An Getränken wird die volle Bandbreite angeboten, insbesondere der Silbermanntrank, der noch zu kreieren ist. Gelegentlich werden Straßenmusikanten zum Stimmung machen engagiert. Als Stammgäste werden Personen in das Café „eingeschleust“, die sich mit Orgelthematiken auskennen, aber auch andere Künstler, soweit möglich. Die Bücher werden durch eine Bücherbörse aquiriert, in der eine kleine Gegenleistung für die Bücherspenden angeboten wird. Es kann für jedes Buch ein Los ausgegeben werden, von den Losen gewinnt dann eines eine Freikarte für eine Abendveranstaltung. Als spezielle Veranstaltung werden u. a. folgende angeboten: Das im Teil Kommunikationsstrategie beschriebene Eröffnungskonzert, Themenabende mit „Gesprächskonzerten“
, wie z. B. „eine Reise durch die Epochen der Orgelmusik“, „Orgelworkshops“, „Orgeldisco“, „Spieleabende“, „Singleabende“, „Romantikabende“, „internationale Wochen“, Diavorträge und Lichtshows. Bei den Konzerten ist mit Freiberger Kantoren zusammenzuarbeiten.     

4.4.2
Konzept Musikworkshop

Der Musikworkshop ist durch Aufbau und Training der auftretenden Bands Basis des Orgel-Rock-Festivals „Rock the Church Organ“. Akteure sind verschiedene Instrumentallehrer und mindestens ein Kantor. Kantor Hain hat bereits Erfahrung auf dem Gebiet des Band-Trainings.
 

Umsetzung: Wenn es aufgrund des Bandmangels notwendig ist und es das Budget zulässt, könnten sowohl in Dresden als auch in Freiberg Workshops stattfinden. Dresden hat aufgrund der Größe der Stadt und aufgrund der Musikstudenten mehr Bands als Freiberg. Probezeitraum ist ein halbes Jahr mit Workshops an jedem zweiten Wochenende. Das sind ca. 12 Workshops, die notwendig sind, damit die Musikgruppen sich auf das Zusammenspiel mit der Kirchenorgel einstimmen und ein entsprechendes Repertoire bühnenreif einstudieren können. Das Repertoire sollte von den jungen Musikanten selbst bestimmt werden. Ziel ist erstens die Überzeugung der jugendlichen Musiker davon, dass auch an der Kirchenorgel Musik gespielt werden kann, die sie anspricht. Zweitens die Information der Kantoren darüber, wie das Potenzial an Nachwuchsorganisten in Freiberg ist. Drittens, dass mindestens 3 Bands bis Juni durchhalten und dann auf dem Festival auftreten. Die Teilnahme an den Workshops sollte kostenpflichtig, die Gebühr aber an die Zahlungsbereitschaft der Jugendlichen angepasst sein. Die Workshops könnten über das Budget des Festivals quersubventioniert werden.

Kommunikation: Folgende Botschaft soll kommuniziert werden. „Musik in der Kirche macht Spaß“ und „es gibt doch gute Bands in Freiberg“. Es sollen Instrumentalisten und Sänger an​gesprochen werden, die ein gewisses Maß an Ehrgeiz, Interesse und Begeisterung mitbringen. Die Teilnehmer können beispielsweise aus den Musikleistungskursen, Musikkursen und Ar​beitsgemeinschaften des Gymnasiums, aus Orchester und Chor der Uni rekrutiert werden. Direktansprache der Bands sollte, soweit möglich, stattfinden. Darüber hinaus könnten E-Mail-Kettenbriefe gebildet werden, um in Kontakt zu weiteren Bands zu kommen. In Ergän​zung wären Aushänge am Schwarzen Brett in den Schulen und in Unigebäuden wie Mensa und Bibliothek sowie in Musikläden sinnvoll und Ansprache in den Vorlesungen verschiede​ner Fakultäten und in Schulstunden. Die Anmeldung sollte telefonisch und über eine Internet​seite möglich sein.

4.4.3
Konzept Orgel-Rock-Festival “Rock the Church Organ”

Ziel: Mit dem Festival sollen im Unterschied zum Workshop und zu den „Orgelspezial“-Veranstaltungen alle Freiberger Jugendlichen erreicht werden, inklusive derer, die nicht musikalisch interessiert sind. Ziel ist es, alle davon zu überzeugen, dass Orgel Spaß machen kann. Eine Imageübertragung auf die GSG wäre wünschenswert. 

Umsetzung: Das Hauptprogramm bilden die Musikgruppen, die am Workshop teilgenommen haben. Diese treten in einem Wettbewerb auf, in dem die Zuschauer ihren Favoriten wählen können, und die Band, die die meisten Stimmen bekommt, gewinnt einen Preis.  Das Image der Kirche ist Ernsthaftigkeit und Exklusivität, was nicht zum Image der Pop-Musik als allgemeine Unterhaltungsmusik passt. Das Image macht den wahrgenommenen Kontrast aus. Diese Wahrnehmung eines eigentlich nicht vorhandenen Kontrastes macht das Besondere aus. Das Festival wird den Titel „Orgel-Rock-Festival“ bekommen, d. h. aber nicht dass nur Rockmusik gespielt werden soll, sondern eben verschiedene Musikstile, die dem heterogenen Musikgeschmack der Jugendlichen entsprechen – ein paar Evergreens sollten gemäß der Ergebnisse der qualitativen Untersuchung  dabei sein. Um das Programm noch etwas abzurunden, können auch Musikgruppen eingeladen werden, die nicht an den Workshops teilgenommen haben, und zum Abschluss gibt es einen Auftritt des Kantors der Kirche, in der das Festival stattfindet. Ort der Veranstaltung ist eine Kirche, in der eine Orgel steht. Ideal wäre die Petrikirche aufgrund des Standortes in der verkehrsberuhigten Altstadt und der Tatsache, dass man dort die Bänke entfernen kann. Zeitpunkt ist je nach Termin des Flower Power Festivals Anfang Juni oder Anfang Juli, da die beiden Festivals nicht auf einem Termin liegen sollten. Ein Abend an einem Werktag wäre ideal, je nach Ausmaß des Rahmenprogramms kann sich die Veranstaltung auch über ein ganzes Wochenende ziehen, was wegen der Wetterunsicherheit die sinnvollere Alternative ist. Eintrittspreise müssen dann gestaffelt werden, je nachdem, ob man sich nur den Bandwettbewerb anhört, oder auch das restliche Programm genießt. Das Konzert könnte per Lautsprecher in die Umgebung der Kirche übertragen werden, die abgesperrt ist, um einerseits das Ausschlussprinzip sicherzustellen und andererseits Verkehrsunfälle zu vermeiden. Erfrischungen und Snacks sind anzubieten – hier ist Zusammenarbeit mit den umliegenden Döner Kebabs sinnvoll – allerdings nur außerhalb der Kirche, um Beschädigung der Innenräume zu vermeiden, die am Ende der Veranstaltung im ursprünglichen Zustand wieder zurückgegeben werden müssen. Die Bänke müssen aus der Kirche entfernt werden, um den Innenraum zu einer Tanzfläche zu machen. Eine Konzertprobe wird aufgenommen, und die CD gibt es beim Konzert zu kaufen. Es ist wichtig, dass die CD auch im Nachhinein erhältlich ist, für die Personen, die das Konzert nicht besucht haben.

Kommunikation: Die Zielgruppe Freiberger Jugendliche ist sehr heterogen, und es ist eine Herausforderung sowohl Schüler als auch Studenten anzusprechen. Das Zielpublikum soll über die Fanclubs der einzelnen Bands erreicht werden. Dadurch, dass die Bands aus Freiberg und Umgebung kommen, und das Festival ein Wettbewerb ist, bei dem jeder Zuschauer die teilnehmenden Bands wählen kann, haben die Freunde der Bands einen Anreiz, die Veranstaltung zu besuchen. Darüber hinaus wird auf die Neugier der Freiberger Jugendlichen gesetzt, die durch die Neuartigkeit der Kombination Kirchenorgel mit verschiedensten Musikstilen provoziert werden kann. Slogan: „Freiberg wählt den Superstar“. Wichtige Aspekte der Botschaft: Zusammengehörigkeitsgefühl, Freundschaft, Erlebnis, Spaß. Coole Musik, sexy Stars, Größe des Events, Neuartigkeit des Events. Namen der auftretenden Bands sowie die Namen der Bandmitglieder.

Kommunikationsmedien: Eine CD, die über den Musikhandel aber auch über den restlichen Einzelhandel in Freiberg verkauft wird. T-Shirts bzw. sonstige Merchandiseartikel, Internetseite, „Promotion Kids“, die Jugendliche direkt ansprechen und dafür freien Eintritt ins Konzert bekommen. Ankündigung und Berichterstattung: Lokale Presse inklusive „Freie Presse“ und MDR-Rundfunk und Fernsehen sowie Radiosender, die vor allem vom jungen Publikum gehört werden wie z. B. Jump, Fritz und Buschfunk Niederschöna. Deutschlandweite Übertragung im Fernsehen. Ankündigung außerdem auf Plakaten, auf Flyern, die hinter Scheibenwischer gesteckt werden und in Kneipen und Cafés ausliegen, auf Aushängen an Schule, Musikschule und Universität in jedem Gebäude, in der Freiberg-Information und in der „Wühlmaus“ sowie in Party-Programmzeitschriften (Dresdener u. a.). Kommunikation über die lokalen Medien der Partnerstadt Darmstadt mit dem Fernziel, eine musikalische Kooperation mit dem dortigen Förderverein für Kirchenmusik zu entwickeln. Die wichtigste Messe der Kommunikations- und Musikindustrie ist die PopKomm.
 Ein Besuch könnte sich lohnen.

Das Event könnte neben den Eintrittsgeldern durch Spenden von Unternehmen und Einzelpersonen, öffentliche Zuschüsse und Fundraising-Events finanziert werden.
 

4.4.4
Konzept „Orgelspezial“

Die Veranstaltungsreihe „Orgelspezial“ setzt sich aus verschiedenen interaktiven Veranstaltungen zusammen, die Wissen über die Orgel vermitteln und das Interesse am Instrument anregen sollen. Teile der Veranstaltungsreihe sind die Orgel-Schnupperstunde und der Besuch einer Orgelbauwerkstatt. Es ist zu erwarten, dass während der Veranstaltungen an den Fragen, die gestellt werden, weitere Interessensgebiete der Teilnehmer erkennbar werden, die Thema weiterer Veranstaltungen sein können.

Ziel: Jugendlichen aus Freiberg und Umgebung 

1. die Kontakthemmungen zur Kirchenorgel abzubauen, und 

2. die Vorstellung, die Jugendliche von der Kirchenorgel haben, von negativ in Richtung positiv zu beeinflussen. 

Kommunikation: Direktes Anschreiben des jugendlichen Stammpublikums und darauf aufbauende Mund-zu-Mund Propaganda. Annonce in studenten- und schülerspezifischen Medien. Angesichts der erfahrungsgemäß geringen Zahl Jugendlicher, die sich für ein so spezifisches Angebot von sich aus interessieren, ist es sinnvoll, im Falle der Schüler Eltern mit in die Kommunikation einzubinden, oder die Veranstaltung in Zusammenarbeit mit Musiklehrern in der Schulzeit stattfinden zu lassen, so dass es für den Schnupperkurs Freistunden gibt. Allgemein sind gezielte Anreize für Meinungsführer zu setzen 

VERANSTALTUNG 1: 
ORGEL SCHNUPPERSTUNDE:

Die Teilnehmer sollen dazu angeregt werden, selbst ein paar Tasten der Orgel zu drücken und etwas über den Beruf eines Organisten zu erfahren. Sie sollen auch Musik vom Kantor vorgespielt bekommen. Die Veranstaltung sollte nicht auf einen Vortrag des Kantors zum Thema Orgel hinauslaufen, sondern im Dialog mit den Teilnehmern bestehen. Feedbackfragen an die Teilnehmer und Vorschläge der Teilnehmer für weitere Veranstaltungen sind wichtig, um das Angebot so zielgruppengerecht wie möglich zu gestalten. Anderthalb Stunden sind ein geeigneter Zeitrahmen. 

VERANSTALTUNG 2:
BESUCH EINER ORGELBAUWERKSTATT

Es handelt sich um eine Exkursion zu einer der näher gelegenen Orgelwerkstätten. Die Teilnehmer sollen sehen, wie eine Orgel gebaut wird. Ein Beispiel für den Ablauf der Exkursion wäre folgender: Treffpunkt ist mittags in der Woche bei der GSG. Von dort aus Abfahrt in Fahrgemeinschaften zur Orgelwerkstatt. In der Orgelwerkstatt erklärt der Meister den Teilnehmern der Exkursion, wie er seine Arbeit ausführt und beantwortet Fragen. Anschließend gemeinsames Kaffeetrinken im Ort, in dem die Orgelwerkstatt liegt und dann Rückfahrt in Fahrgemeinschaften. Preis: Benzinkosten. 

Die Liste der „Orgelspezial“-Veranstaltungen lässt sich in Zusammenarbeit mit der Zielgruppe weiterführen.

4.4.5
Konzept „Graf Dracula und die Orgel“

Ziel ist es, eine andere Seite der Orgel zu zeigen – die düstere unheimliche. Nicht zuletzt dadurch wird die Vielseitigkeit der Orgel unterstrichen, und die Emotionen werden angesprochen. Es handelt sich sozusagen um ein Kunstwerk, denn Aufgabe des Events ist es, durch Kombination von bestimmter Musik mit bestimmten Farben, Lichteffekten, Gerüchen, Geschmack und haptischen Erlebnissen eine bestimmte Stimmung zu erzeugen – die Stimmung, die durch die Graf-Dracula-Filme erzeugt wird, und dabei die Orgel noch mehr als im Film zu betonen. 

Kommunikation: Es wird die Lust auf Angst, Schrecken und Skandalöses geweckt, oder einfach die Neugierde auf Außergewöhnliches. Die Kommunikation erfolgt über alle Medien – siehe Kommunikationsmedien des Rock-Festivals – und über Graf-Dracula-nahe Netzwerke wie z. B. Graf Dracula Fan Clubs. 

Umsetzung: Es soll sowohl möglich sein, in dem Graf Dracula-Happening wie in einem Hotel zu übernachten mit Vollpension, als auch nur das „Graf Dracula Haus“ zu besichtigen, der Graf Dracula Party beizuwohnen oder das Konzert zu besuchen. Das Graf Dracula-Happening ist eher eine Art Erlebniswelt, als eine Ausstellung. Dabei können historische Draculaartikel ausgestellt sein, aber der Raum, in dem alles stattfindet muss einheitlich sein, und es müssen alle Sinne durch das Thema Dracula angesprochen sein. Es ist dafür zu sorgen, dass rund um die Uhr irgendwo etwas passiert, um Langeweile zu vermeiden. Mögliche Programmpunkte wären Graf Dracula Filme, -Konzerte, -Partys mit Kostümpflicht, -Essen, -Bilder und Statuen sowie -Spiele und Graf Dracula Geschichtenerzähler. Standort ist ein altes verwinkeltes Gebäude mit Kellergewölbe.
  

4.4.6
Jugendgottesdienst, Gemeindefete und Party in der Kirche

Am populärsten in der Freiberger christlichen Jugend scheinen selbstorganisierte Jugendgottesdienste und Gemeindefeten zu sein. Sie könnten der Einstimmung der christlichen Jugend auf das Kirchenorgelrockfestival „Rock the Church Organ“ dienen. Verantwortliche Personen sind die zuständigen Pastoren bzw. der zuständige Gemeindevorstand.

Ziel: Die Verbesserung der Zufriedenheit christlicher Jugendlicher mit ihrer Kirche, ihrem Gemeindevorstand und ihren Pastor(en). 

Umsetzung: Die Konzepte sind von den Jugendlichen in kreativen Sitzungen zu erarbeiten, Beispiele sind in den Ergebnissen der Gruppendiskussionen enthalten. Ort der Fete könnte zum Beispiel ein Bauernhof sein. Das Programm könnte Sportspiele wie z. B. Fußball und künstlerische Betätigungen wie z. B. Malen enthalten. Es könnte eine Gemeindeband spielen. 

Kommunikation: Botschaft: 1. Habt Spaß und sammelt Erfahrungen  2. Lernt tolerante Leute kennen. Du musst bei der Gemeindefete nicht gleich Christ werden, wenn du zu Mc. Donalds gehst, wirst du auch kein Hamburger. Medien: Bekanntgabe im Gottesdienst, bei den Ankündigungen, im Gemeindeblatt, in der „Christenlehre“, in der „JG“, beim „Teenie Treff“ und in der Konfirmandenstunde. Besonders wichtig ist die Mund-zu-Mund Propaganda zwischen aktiven Gemeindemitgliedern und nicht die Kirche besuchenden Jugendlichen.  

4.4.7
Maßnahmen zur Förderung der musikalischen Begabung der Freiberger Jugend

Zu den Maßnahmen zählen musikalische Früherziehung, verbesserter Musikunterricht in den Schulen, das Angebot von Schüler- und Kindergartenkonzerten und die kontinuierliche Zusammenarbeit mit den im Zusammenhang mit den einzelnen Maßnahmen genannten entsprechenden Kooperationspartnern. Darüber hinaus wäre es ein großer Fortschritt, der Jugend die Hemmungen zu nehmen, wenn es darum geht, selber zu singen. Die Frage nach der Art und Weise, in der dies geschehen könnte, sprengt den Rahmen dieses Textes. Denjenigen, die in die Erziehung und musikalische Förderung Jugendlicher involviert sind, wird empfohlen, sich mit dieser Frage zu beschäftigen..
Musikalische Früherziehung: 

Ziel:
Langfristige Entwicklung von musikalischem Interesse bei den Entscheidungsträgern von Morgen und Förderung von jungen Talenten.

Kommunikation: 
Hauptsächlich gegenüber Eltern und Kindergärten. 

Umsetzung: 
Angebot von kindgerechten Musikstunden hauptsächlich in der Gruppe. Möglichst staatlich bezuschusst, damit alle Familien ihre Kinder dort hinschicken können.
Zusammenarbeit mit Regionalschulamt: 

Gespräche zwischen Entscheidungsträgern der GSG, Domkantoren, Musiklehrern, Instrumentallehrern und Entscheidungsträgern des Regionalschulamtes. 

Ziel: Verbesserung des Lehrplanes für Musiklehrer. 

Schülerkonzerte und Kindergartenkonzerte: 

Ziel:
Weckung des Interesses für klassische Orgelkonzerte bei Schülern und Kindergartenkindern. 

Umsetzung: 
„Klassische“ Orgelkonzerte, die auf die Zielgruppe Schüler bzw. Kindergartenkinder abzielen und entsprechend kommuniziert werden, und deren Programm auf die Zielgruppe ausgerichtet ist. 

Kommunikation: 
Bei den Schülerkonzerten ist die Zusammenarbeit mit Musiklehrern und Eltern besonders wichtig. Diese könnten die Konzerte indirekt in ihren Unterricht integrieren, indem sie den Konzertbesuch positiv bewerten. Bei den Kindergartenkonzerten ist es wiederum die Zusammenarbeit mit Kindergärten und Eltern, auf die es besonders ankommt. 

Elternkreise: 

Vierteljährlicher Treff der Eltern mit dem Jugendbeauftragten der GSG, und dessen o. g. anderen Kooperationspartnern bei einem Glas Wein oder Ähnlichem.

4.5
Bewertung der Events und Projekte unter marktfeldstrategischen Gesichtspunkten
Aspekte zur Bewertung von Märkten sind deren Größe, Kaufkraft, Wachstumspotenzial, Bearbeitung von Seiten der Konkurrenz, Ressourcen des Unternehmens und Goodwill.
 Nachfrage nach einem Café besteht in weiten Teilen der Freiberger Jugendlichen, diese verfügen über ausreichend Kaufkraft, was man daran sieht, dass sie auch Angebote von Kneipen und Kino wahrnehmen. Das Wachstum der Zielgruppe ist gering. Konkurrenz ist zur Zeit kaum vorhanden, da die vorhandenen Cafés mehr auf ältere Zielgruppen ausgerichtet sind. Die einzige Konkurrenz, die täglich von vielen Studenten besucht wird, ist die Cafeteria unter der Mensa. Diese gilt es herauszufordern. Die Herausforderung muss in den Bereichen Standort, Preis und Atmosphäre geschehen. Es ist ein Leichtes, die Mensa im Bereich Atmosphäre zu übertreffen. Ein helles, sauberes Lokal dürfte sich finden, und das ästhetische Niveau der Mensa-Cafeteria ist schwer zu unterbieten. Preis und Standort sind ein schwierigeres Thema. Die Mensa wird durch die Semesterbeiträge subventioniert (Stura), und kann dadurch billige Speisen und Getränke anbieten. Ihr Standort ist zwischen Bibliothek und Wohnheimen ideal. Ein Standort von ähnlicher Qualität wäre in der Lessingstraße, wo viele BWL-Studenten ihre Mittagsvorlesungen haben. Im Bereich Jugendclubs gibt es ebenfalls ernstzunehmende Konkurrenz, es gibt 3 Jugendclubs in Freiberg mit denen die GSG zusammenarbeiten müsste.
 

Wenn die finanziellen Ressourcen der GSG nicht ausreichen, hat sie zwei Möglichkeiten. Die erste ist die Zusammenarbeit mit einem bestehenden Café, indem der Cafébetreiber die Räumlichkeiten bietet und die GSG Personal und Konzept liefert mit denen etwa eine Happy-Organ-Hour veranstaltet wird. Die zweite ist das gezielte Fundraising für ein Café bei privaten Spendern. Der Goodwill fehlt vollkommen, das liegt jedoch in der Natur der Sache. Die GSG wagt sich mit der Ansprache der Zielgruppe Jugendliche auf ein Gebiet, auf dem sie noch keine Erfahrung und noch keinen Ruf hat. Erfahrung und Ruf sollen durch die hier ausgewählten Leistungen wie Café und Festival erst erworben werden. Die Marktnische Café wird aufgrund o. g. Ausführungen als zukunftsträchtig eingeschätzt. Zudem besteht die Möglichkeit, aufgrund des Risikos zunächst mit einem bestehenden Café zusammenzuarbeiten. 

Das Projekt „Orgel-Rock-Festival“ ist ohne jegliche Konkurrenz, da vom Konzept her neu. Als Musik-Festival steht das Orgel-Rock-Festival in Konkurrenz zum „Flower-Power-Festival“ und muss deshalb in einem angemessenen Zeitabstand zu Letzterem durchgeführt werden, so dass die Zielgruppe beide Events besuchen kann. Das Orgel-Rock-Festival baut auf gezielten Musikworkshops auf, bei denen Organisten in Bands integriert werden bzw. Bandmitglieder das Orgelspiel beigebracht bekommen. Diese Aktion ist bisher in Freiberg und Umgebung nicht durchgeführt worden.
 Sie ist nur in Zusammenarbeit mit Kantoren durchführbar, so dass keine Konkurrenz zu erwarten ist. Die Größe des Marktes für die Workshops ist eher klein,
 und es ist intensive Recherche und Initiation von Mund-zu-Mund Propaganda notwendig, um junge Bands und aktive Musiker in Freiberg ausfindig zu machen. Der Markt für das anschließende Festival ist jedoch als groß einzuschätzen aufgrund der Fan-Clubs (Freundeskreise) der Bands und aufgrund des allgemeinen Wunsches nach mehr [Pop-] Konzerten in Freiberg. Die Workshops müssten zwar kostenmäßig zusätzlich zu den Teilnahmengebühren durch staatl. Subventionen oder private Spenden getragen werden, aber von Workshops und Konzert ist ein im Vergleich zu anderen Maßnahmen starker Imageeffekt zu erwarten, der zu einer Erhöhung des Goodwills im Bezug auf GSG, Kirchen und Spender führen kann. 

Das „Graf-Dracula-Event“ ist nicht zielgenau, da es neben den Jugendlichen auch andere Zielgruppen ansprechen würde. Zudem passt es nicht ganz in die unter Punkt 4.2 beschriebene Positionierung. Aufgrund der neuartigen Kombination Dracula und Orgel als Live Event ist es allerdings eine innovative Veranstaltung. Inhalt ist die Kombination düsterer Orgelmusik mit düsterem Flair und Requisiten, die an den Tod erinnern, dargeboten im Rahmen einer Ausstellung inklusive Übernachtungsmöglichkeit und Bewirtung, die zum Thema passt. Es ist dem Kulturmarketing zuzuordnen, da die Inszenierung des Events mit all seinen Requisiten künstlerische Fähigkeiten erfordert, um die gewünschte Atmosphäre herzustellen. Zweck wäre weniger die Imageübertragung des Events auf GSG und Kirche als die Demonstration der Tatsache, dass sich mit Orgelmusik extreme Stimmungen erzeugen lassen. Möglicherweise findet die Veranstaltung auch in der Gothic-Szene Anklang. Die Veranstaltung wurde aber von Jugendlichen entworfen, die nicht in die Szene involviert sind, insofern könnte es sein, dass sie viel mehr Erfolg bei nicht szenezugehörigen Jugendlichen hat als bei szenezugehörigen. Dies könnte man durch eine Befragung überprüfen. Vorteil der Veranstaltung ist der, dass sie sensationell und skandalös ist, da sie das Tabuthema Tod berührt. Insofern hat sie Potenzial zu einer Massenveranstaltung und ist aufgrund der kaum vermeidbaren Kontroversen um die ethische Vertretbarkeit äußerst PR-Wirksam. Konkurrenz sind andere überregionale Massenveranstaltungen – beispielsweise Körperwelten – und das Unternehmen ist ressourcenintensiv. Ein Veranstalter mit ausreichend Erfahrung und Goodwill hinsichtlich Massenveranstaltungen müsste gefunden werden. Das Graf-Dracula-Event würde neben der Zielgruppe Jugendlicher andere Zielgruppen ansprechen. Ein sinnvoller Zeitpunkt ist wegen des Themas Halloween.

Die Marktnische der „Schnuppertage an der Orgel“ ist bereits mit Goodwill für die GSG behaftet und nicht ressourcenaufwendig. Einzige Ressourcen sind Kantoren bzw. Orgelbauwerkstätten, die sich zur Betreuung der orgelinteressierten Jugendlichen bereit erklären müssten. Konkurrenz ist nicht zu erwarten, die Nische ist aber klein. Jedoch spielt sie eine zentrale Rolle bei der Bindung des „High-Involvement“-Jugendlichen, der sich bereits jetzt für die Orgel interessiert, und um den es sich bei der im folgenden beschriebenen Markteintrittsstrategie handelt. 

Von gezieltem Szenemarketing soll hier abgesehen werden, da nicht eine Szene sondern alle Jugendlichen angesprochen werden sollen. Zudem könnte sich das Szeneimage auf die GSG übertragen, was auf nicht Szenezugehörige abschreckend wirken könnte. Szenemarketing ist nicht effektiv in Bezug auf die Zielgruppenerreichung und birgt gewisse Risiken für das Image.

4.6
Markteintrittsstrategie

Ziel der Markteintrittsstrategie ist die Durchdringung der Marktsegments „Jugendliche“. Dies erfolgt zunächst über Individualmarketing
 für die „Innovatoren“, die jetzt schon Veranstaltungen rund um die Orgel besuchen und sich bereits für das Instrument interessieren. Diese sind Träger des wichtigsten Kommunikationsweges: der Mund-zu-Mund Propaganda. Ihre persönliche Betreuung im Sinne von Individualmarketing bildet einen Wettbewerbsvorteil gegenüber dem Konkurrenzangebot. Sie zu verlieren wäre ein großer Rückschritt im Marketingprozess. Sie sind einerseits kontinuierlich zu informieren und andererseits in die Angebotsentwicklung weiterhin einzubinden, so wie es in den kreativen Arbeitsgruppen dieses Projektes geschehen ist. Sollten Individuen dieser Zielgruppe von sich aus anbieten, bei der Organisation der Leistungen mitzuwirken, ist dieses Angebot zu nutzen. Durch die im Punkt Nischenstrategie beschriebenen Events soll unter Einbindung der „Innovatoren“ in den Kommunikationsprozess und intensive PR- und Werbemaßnahmen die breitere Masse der Freiberger Jugendlichen erreicht werden. Das durch letzteren Prozess erreichte Zielpublikum ist idealer Weise so groß, dass es nicht mehr individuell betreut werden kann. Die Betreuung muss dann durch andere Kommunikationsmaßnahmen erfolgen. 

Der Eintritt vom Kunstmarkt in den Freizeitmarkt ist notwendig, um breitere Zielgruppen zu erreichen. Der reine Kunstmarkt orientiert sich an Künstlern und ihrem Umfeld und ist bei der Masse der Jugendlichen nicht beliebt. Das Image des „Kulturangebotes“
 ist von der Gesamtheit der Kulturanbieter bestimmt und von der GSG alleine nicht steuerbar. Der Freizeitmarkt richtet sich zudem an eine viel größere Gruppe Jugendlicher und ist deshalb als Grundlage für weiteres Handeln der GSG gegenüber diesen zu wählen. Das heißt nicht, Abschied von der Kunst zu nehmen, sondern es heißt Diversifikation des Leistungsangebotes von reinen künstlerischen Leistungen hin zu künstlerischen Leistungen einerseits und Angebot von Freizeitbeschäftigungen mit Bezug zur Orgel andererseits. Die Strategie beinhaltet also differenziertes Marketing
 mit Individualmarketing für den harten Kern der Orgelfans bei Eintritt in den Freizeitmarkt. 

Es ist sinnvoll, sich um die Kooperation mit Konkurrenten zu bemühen, anstatt sie zu bekämpfen. Die Konkurrenten im Bereich Freizeit- und Kulturangebot sind also eher als Partner denn als Konkurrenten zu betrachten.
Übersicht 10: 
 Kooperation anstelle von Konkurrenz


Zielgruppe
Partner




GSG
Quelle:
Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert (2000), S. 14.

Es besteht die Möglichkeit, mit ihnen in Form von strategischen Allianzen
 zusammenzuarbeiten. Kernkompetenzen der GSG wären das Fachwissen über Orgelmusik und innovative Eventkonzeptionen, während die Kernkompetenz des strategischen Partners z. B. das jeweilige konventionelle Freizeitangebot wäre, sei es nun der Betrieb eines Cafés, die Leitung eines Workshops, die Organisation eines Festivals oder einer Ausstellung, oder die Leitung eines Schnuppertages.

4.7
Zeitplanung 

Eine Übersicht über die Projekte und Kommunikationsmaßnahmen und eine Empfehlung hinsichtlich der Zeitplanung geben die Graphiken auf den folgenden Seiten. Die auf der ersten Graphik blau gekennzeichneten Projekte sind die in Punkt 4.4 ausgeführten strategisch wichtigen. Ergänzende Maßnahmen, die zum Teil (z. B. der Stand am Weihnachtsmarkt) Promotionscharakter haben, sind orange gekennzeichnet. Mit „Orgelfilm“ sind Filme mit Organisten als Hauptdarsteller gemeint. Ziel der Radtour sind Orte mit historischen Orgeln. Die Yoga zu Orgelmusik könnte z. B. im Yogakurs des Universitätssportzentrums angeboten werden. Das Graf Dracula Event ist zeitlich und inhaltlich von den restlichen unabhängig, und daher weiß gekennzeichnet.

Übersicht 11:
Übersicht über die Events und Projekte.

	Stand am Weihnachtsmarkt und auf dem Bergstadtfest
	Stand auf dem „Flower Power Festival“
	„Halloweenparty“
	“Orgelfilm”
	“Radtour”
	“Yoga zu Orgelmusik”


   Ergänzende Aktionen:

   Hauptprojekte:

	„Happy Hour f. Studenten”
	“Jugendclub”
	„Orgelspezial“


	“Musiklehrer, Eltern, Jugendliche” 
	“Jugendgottesdienst”



	„Café 5 Elemente”
	“Musikalische Früherziehung”
	„Klavierlehrer“
	„Gemeindefete“

	Veranstaltungen in Café und Jugendclub
	„Bandworkshop“
	“Regionalschulamt”
	Party in der Kirche

	Orgel-Rock-Festival: „Rock the Church Organ“

	“Graf Dracula und die Orgel”


Quelle:
Eigene Darstellung.

Zusammenfassung

Wie gezeigt wurde, ist das Generieren von Nachfrage Jugendlicher nach Orgelmusik theoretisch möglich: Das Bedürfnis des Menschen nach Musik ist ein elementares, die Orgel bietet vielfältige Möglichkeiten, es zu befriedigen, und Freiberg bietet einen idealen Standort für die Erweckung der Liebe zur Orgelmusik. 

Nun zur Frage wie dies geschehen kann. Aus der Situationsanalyse (Gliederungspunkt 2) ergab sich ein lokaler Zielmarkt von 5000 Schülern und 4000 Studenten, den es in Kooperation mit geeigneten Partnern zu erreichen gilt. Geeignete Partner sind neben den Kirchen z. B. Universität, Schulen, Regionalschulamt, Musikschulen, Kantoren, Eltern und das kleine jugendliche Stammpublikum der Orgelkonzerte. Letzteres wird als besonders wichtig eingeschätzt. Je nach Event muss außerdem mit Stadtverwaltung und Anbietern verschiedener Freizeit- und Kulturangebote kooperiert werden. 

Die Zielgruppenanalyse (Gliederungspunkt 3) ergab einen hohen Bekanntheitsgrad der Silbermann-Orgeln, aber ein niedriges Involvement und eine neutral bis negative Einstellung. Dies macht eine Image- und Leistungsanpassung notwendig. Dabei ist es erforderlich, die Emotionen der Konsumenten anzusprechen. Die emotionale Anregung lässt sich mit einem Musik-Event sehr gut erreichen, da sowohl das Event für sich genommen als auch die Musik in erster Linie Emotionen anspricht. Parallel zu den Musik-Events könnte ein Café als Orgeltreffpunkt etabliert werden. Aufgrund der in der Marketingstudie untersuchten Motive und des aktuellen Images der Orgel wird empfohlen, mit den Events konsequent die Wünsche nach Erlebnissen, Sicherheit, Gemeinschaft und Erfolg zu erfüllen und dies mit einem geeigneten Logo und einer geeigneten Werbebotschaft zu kommunizieren. Die Orgel sollte dabei durch das Logo als Schachdame personifiziert werden. Dessen Kombination mit Händen kann, unterstützt durch die Orgelpfeifen, das Spannungsfeld zwischen gewaltigen Erlebnissen und Vertrautheit visualisieren. 

Es wurde festgestellt, dass Jugendliche größtenteils kein besonderes Interesse an Hochkultur haben. Das fehlende Interesse kann im Bereich Kunst – in den Gruppendiskussionen wurde dies am Beispiel bildende Kunst diskutiert – nicht durch Werbung allein geweckt werden, da Enttäuschungen vorprogrammiert sind. Das Leistungsangebot muss vielmehr mit einem Thema kombiniert werden, das einer breiten Masse Jugendlicher Spaß macht, so dass sie auf spielerische Weise Zugang zur Kunst – hier zur Orgelmusik – bekommen. Das heißt, von der ausschließlichen Fokussierung auf Hochkultur Abschied zu nehmen und die breiten Möglichkeiten von U-Musik und Freizeitaktivitäten zu nutzen. Auf die Art und Weise kann man die Zielgruppe an Kunst heranführen, ohne dabei auf hohe Qualität zu verzichten. An den Präferenzen Jugendlicher im Freizeitbereich ließ sich erkennen, dass die Möglichkeit zur Kommunikation und Interaktion im Freundeskreis wichtigste Voraussetzung für die Annahme eines Freizeitangebotes ist. Dies sollte bei einem kulturellen Freizeitangebot beachtet werden. 

Angesichts des – in einer Universitätsstadt wie Freiberg trotz der geringen Einwohnerzahl vorhandenen – breiten Freizeitangebotes ist nach ungedecktem Bedarf zu suchen, um sich vom restlichen Angebot zu differenzieren. In den Gruppendiskussionen sind Marktlücken gefunden worden. Aufgrund der vorhandenen Konkurrenz im Freizeit- und Kulturbereich und der begrenzten zeitlichen Ressourcen sind die Angebote möglichst über viele, von der Zielgruppe intensiv genutzte und effiziente, schüler- bzw. studentenspezifische Medien zu kommunizieren. Die Mund-zu-Mund Propaganda ist die wichtigste Phase in der Kommunikation eines Events. Es ist daher von besonderer Wichtigkeit, bereits vorhandene „Orgel-Fans“ innerhalb der Zielgruppe gut zu informieren und nicht zu enttäuschen, damit sie positive Mund-zu-Mund Propaganda betreiben. 

Die Zielgruppenanalyse, deren Ergebnisse oben zusammengefasst wurden, ist in Form offener Gruppendiskussionen und unter Nutzung weiterer qualitativer Methoden wie z. B. der Assoziationsketten durchgeführt worden. Zudem wurden in fokussierten, kreativen Arbeitsgruppen Event-Ideen gesammelt. Als effiziente Methode zur Erkennung von Image, Einstellung, Motiven und Werten haben sich die „6-Felder-Assoziationsketten“ herausgestellt. Dies sind herkömmliche Assoziationsketten mit genau 6 Feldern. In deren letztem Feld werden in der Regel automatisch Werte und Motive eingetragen, ohne dass dies vorgegeben ist. Die für vorliegende Untersuchung entwickelten „6-Felder-Assoziationsketten“ werden als ein die Gruppendiskussion ergänzendes Mittel zur Erkennung von Konsumenteneigenschaften empfohlen. Die verschiedenen in den kreativen Gruppenarbeiten erarbeiteten Event-Ideen wurden in ein Gesamtkonzept integriert, das durch o. g. Gruppendiskussionen und „6-Felder-Assoziationsketten“ fundiert ist. Sie können einzeln durchgeführt werden, dürften aber wegen der Synergien insbesondere hinsichtlich Kommunikation und Bekanntheitsgrad des neuen Angebotes gemeinsam die größte Wirkung haben.

Auf Konsumentenpräferenzen abgestimmte Leistungen, die konsequent und zielgenau kommuniziert werden, haben auch in bisher wenig kommerzialisierten Bereichen wie dem der Kirchenorgelmusik Aussicht auf Erfolg. 
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Anhang 1 – Determinanten der Kaufentscheidung

Übersicht A1:
Determinanten der Kaufentscheidung






Quelle:
Eigene Darstellung.

Anhang 2 – Marketingkonzeption

Übersicht A2:
Marketingkonzeption

	Analyse


Prognose


Zielfestlegung


Strategie

Handlungsplan


Realisation und Kontrolle




Quelle:
Eigene Darstellung nach Meffert (2000), S. 14.

Anhang 3 – Marketingforschungsprozess nach Malhotra

Übersicht A3:

Von der Problemdefinition zum Forschungsdesign

	Aufgaben [der explorativen Forschung (Anm. d. Verf.)]

	

	Diskussion mit Entscheidungsträgern
	Expertengespräche

	

	Analyse von Sekundärquellen
	Qualitative Untersuchung

	

	Problemumfeld

	

	Problemdefinition

	Managementproblem


Forschungsproblem

	

	Ansatz zur Lösung des Problems

	theoretische Fundierung
	Modellierung
	Forschungsfragen
	Hypothesen
	Variablen

	

	Forschungsdesign – der deskriptiven/ experimentellen Marketingforschung


Quelle:
Malhotra (1999), S.36.

Anhang 4 – Besucherstatistik der Abendmusiken 

Rund 10% der Gesamtbevölkerung besuchten im Jahre 2002  die „Abendmusiken“.
 Mit 8% kaum niedriger ist der Anteil der Freiberger Jugendlichen, welche die „Abendmusiken“ besuchten. Anders ausgedrückt besuchten insgesamt von 9127 Schülern und Studenten
 714 Schüler und Studenten die Abendmusiken.
 
 

Übersicht A4:
Der Anteil der Besucher der „Abendmusiken“ an der Jugendlichen- bzw. Gesamtbevölkerung

	
	Jugendliche
	Bevölkerung

	
	Absolut
	In %
	Absolut
	In %

	Abendmusiken
	714
	8

	4729
	10,5

	Gesamt
	9127
	100
	44 914
	100


Quelle:
Statistisches Landesamt Sachsen, Schulstatistik, Schuljahr 2001/ 2002. Zahlenspiegel der TU Bergakademie Freiberg (2001). Skobowsky (2003a). Dietel (2003).

Ungefähr 15% der Besucher der Abendmusiken waren Schüler oder Studenten,
 während der Anteil der Schüler und Studenten an der Einwohnerzahl Freibergs ebenfalls zwischen 10% und 20% beträgt, somit ähnelt die altersmäßige Besucherstruktur der altersmäßigen Bevölkerungsstruktur.

Übersicht A5:
Bevölkerungsstruktur und Besucherstruktur in den Abendmusiken

	
	Bevölkerung
	Abendmusiken

	
	Absolut
	In %
	Absolut
	In %

	Jugendliche 
	9 127
	20

	714
	15

	Gesamt
	44 914
	100
	4729
	100


Quelle:
Statistisches Landesamt Sachsen (2002). Zahlenspiegel der TU Bergakademie Freiberg (2001). Skobowsky (2003). Dietel (2003).

Anhang 5 – Gemeindestatistik 

Bei 10 Gemeinden mit durchschnittlich je 100 Personen, die regelmäßig den Gottesdienst besuchen handelt es sich um 1000 aktive Gemeindemitglieder, das ist ein kleiner Teil der rund 45 000 Einwohner Freibergs. Es ist über die Jahre kein deutlicher Trend hinsichtlich der Zahlen der aktiven Gemeindemitglieder zu erkennen.

Übersicht A6:

Anzahl der Gottesdienstbesucher in der Petrikirche

	Jahr
	Gesamtzahl
	Durchschnitt p. Gottesdienst 

	1999
	7276
	100

	1998
	7400
	115

	1997
	6010
	95

	1993
	5583
	90

	1990
	6658
	100

	1989
	5760
	95

	1988
	5355
	85

	1978
	7232
	100

	1969
	6160
	95


Quelle:
Petri-Nikolai-Gemeinde Freiberg (2003).

Übersicht A7:
Anzahl der Gemeindemitglieder d. evangelisch methodistischen Kirche

	Jahr
	Kirchenmitglieder
	Davon get.
 Kinder

	1994
	78
	14

	1995
	84
	16

	1998
	84
	16

	1999
	78
	14

	2000
	77
	14

	2001
	81
	16


Quelle:
Ostdeutsche Jährliche Konferenz d. evangelisch-methodistischen Kirche (1995, 1996, 1999, 2000, 2001, 2002).

Anhang 6 – Szenecharakteristika

Hitzler et al. entscheiden in Abhängigkeit von folgenden Merkmalen, ob eine Gemeinschaft eine Szene darstellt: 1.Voraussetzung für Mitgliedschaft ist langfristig erworbenes Wissen/ Können. 2.Voraussetzung ist die Identifikation mit der Gruppierung. 3.Der Handlungsmodus ist wertrational-stilisierend. 4.Das Engagement in der Szene bildet den Mittelpunkt der Existenz eines Szenemitglieds. 5.Es existieren Szenetreffpunkte. 6.Es existieren Szeneevents. 7. Es existieren szeneinterne Medien.

Anhang 7 – Assoziationsketten-Beispiel 

Übersicht A8:
Assoziationskette

	1
	Orgel

	2
	Kirche

	3
	Langweile

	4
	Einsamkeit

	5
	Freunde treffen

	6
	Spaß


Quelle:
Qualitative Untersuchung dieses Projektes. Gymnasium Klasse 11.

Anhang 8 – Zusammensetzung der Gruppen

Gruppe 1 – Studenten

Alter: 20 – 24 Jahre

Anzahl: 6 Personen

Geschlecht: 2 männlich, 4 weiblich

Wohnort: Freiberg

Nationalität: deutsch

Musikalische Aktivitäten: keine 

Beziehung: Wohngemeinschaft

Gruppe 2 – Studenten

Alter: 22 – 25 Jahre

Anzahl: 3 Personen

Geschlecht: 3 männlich

Wohnort: Freiberg

Nationalität: 2 deutsch 1 französisch

Musikalische Aktivitäten: 1 Saxofonist und Pianist, 1 Gitarrist, 1 Tänzer

Beziehung: Studium

Gruppe 3 – Klasse 11 Gymnasium 

Alter: 16 – 18

Anzahl: 10 Personen

Geschlecht: 3 weiblich 7 männlich

Wohnort: 6 in Freiberg, 4 in umliegenden Dörfern (Langhennersdorf, Oederan, Kleinwaltersdorf, Sayda)

Nationalität: deutsch

Beziehung: Kurs

Gruppe 4 – Klasse 9 Gymnasium

Alter: 14 – 16

Anzahl: 25

Geschlecht: 17 weiblich 8 männlich

Wohnort: 11 in Freiberg, 14 in umliegenden Dörfern

Nationalität: deutsch

Musikalische Aktivitäten: 17 sind aktiv. Davon 5 Klavier, 4 Flöte, 4 Gitarre.

Beziehung: Klassenverband

Gruppe 5 – Klasse 10 Gymnasium

Alter: 17 – 19 

Anzahl: 22

Geschlecht: 16 weiblich 6 männlich

Wohnort: 6 in Freiberg, 16 in umliegenden Orten

Nationalität: deutsch

Musikalische Aktivitäten: 9 sind aktiv. Davon 5 Tänzer, 1 Flöte, 2 Gitarre, 1 Klavier. 2 geben an: „Lieber zuhören als selber machen.“

Bekanntschaft: Klassenverband.

Gruppe 6 – Akkordeon-Schülerorchester (Mittelschule und Gymnasium)

Anzahl: 8

Alter: 14 – 17

Geschlecht: 5 weiblich, 3 männlich

Wohnort: 5 in Freiberg, 3 in umliegenden Orten

Nationalität: deutsch

Musikalische Aktivitäten: 8 x Akkordeon

Beziehung: Orchester

Gruppe 7 – Mittelschüler Kl. 9

Anzahl: 28

Alter: 14 – 16

Geschlecht: 13 weiblich, 15 männlich

Wohnort: 23 in Freiberg, 5 in umliegenden Orten

Nationalität: deutsch

Musikalische Aktivitäten: 6 sind aktiv.

Beziehung: Klassenverband

Gruppe 8 – Mittelschüler Kl. 10

Anzahl: 26

Alter: 16 – 18

Geschlecht: 12 weiblich, 14 männlich

Wohnort: 23 in Freiberg, 3 in umliegenden Orten.

Nationalität: deutsch

Musikalische Aktivitäten: keine

Beziehung: Klassenverband

Gruppe 9 – ausländische Studenten

Anzahl: 5

Alter: 23 – 34

Geschlecht: 2 weiblich, 3 männlich

Wohnort: Freiberg

Nationalität: ausländisch. Herkunft: Iran, Kasachstan, Kolumbien, China.

Musikalische Aktivitäten: keine

Beziehung: Studium

Gruppe 10 – ausländische Studenten

Anzahl: 4

Alter: 22 – 26

Geschlecht: 4 weiblich

Wohnort: Freiberg

Nationalität: ausländisch. Herkunft: Polen, China.

Musikalische Aktivitäten: 1 Klavier

Beziehung: Studium 

Anhang 9 – Aussagen zum Thema Orgelkonzerte

„Na da setzt man sich hin mit ’ner guten Miene, weil’s die Ellies sehen wolln, und dann hört man sich’s 10 Minuten an und guckt dauernd wieder auf die Uhr, weil man will, dass es vorbei ist, faltet irgendwie das Programm weil man nichts zu tun hat.“ (Akk.)

„Also ich finde auch wenn man da ’reinkommt, dann merkt man, dass das total lahm ist, da gehen halt viele Rentner hin.“ (Akk) 

„Meine Oma ist dort hingegangen, da dachte ich, mach ich mal wieder einen auf „lieben Engel“, damit ich Geld kriege.“ (K.10, MS) 

Es sollten andere Stücke gespielt werden wie z. B. die D-Moll-Toccata, und es solle mehr Werbung für diese Veranstaltungen geben: 

„Wenn sie mal die Toccata spielen würden, würde ich vielleicht auch hingehen.“ (Kl.11, GS)

 „Na, die sollten das einem vielleicht mit Werbung ein bisschen schmackhaft machen“ (Kl. 11, GS) 

„Ich war am Sonnabend erst. Ich würd’ mir so was schon noch mal anhören. Da wo ich war, da waren auch einige Schüler und Studenten.“ (Akk.)

Anhang 10 – Brainstormingresultate Kunst/ Kultur

Kunst:

Porzellan; Malerei; modern; Klavier; Kunsthandwerk; museum; committed people; ballet; Bilder; Impressionismus/ Entstehung Anfang des 20 ten Jhd.; keine Begabung; Malen; Farbe; Atelier; Statue; Künstler

Kultur:

Feuilleton; Musik; Kunst; Museum; aufgeschlossen; history; tradition; folk music; cook; dress; Erziehung; Weihnachten; typisch europäisch; chinesisch essen; 

Anhang 11 – Aussagen zum Thema Kunst

Mehrere Probanden interessieren sich für bildende Kunst und haben im vergangenen Jahr Gemäldeausstellungen berühmter Künstler besucht, von denen sie absolut enttäuscht waren. Sie haben die Ausstellungen besucht, weil in den Medien so sehr für sie geworben wurde, dass es schien, als würde man etwas verpassen, wenn man nicht hingehen würde. Nur wurden sie enttäuscht, da sie völlig falsche Erwartungen von dem hatten, was sie dort vorfinden würden. Die Tatsache, dass es sich um relativ unbekannte, neuartige Bilder handelte, könnte hier eine Rolle spielen.

„Ich wollte wissen, was dahinter steckt hinter dem blauen Reiter. Weil so viele hingehen, und war in der Zeitung mehrmals und dacht’ ich dies’ mal was gutes, aber Pustekuchen. Hab’ mich sehr geärgert. Hätte ich das Geld nehmen können für ne Eintrittskarte in [...] hätte mir mehr gebracht.“ (stud. dt.)

 „Die Bilder waren ein bisschen hässlich. [...]War halt ziemlich abstrakt.“ (stud. dt.) 

„[...] und wo wir uns dann über die schlechten Bilder geärgert haben. Wo wir uns auch schon gewundert haben, was die auch für ’n Mist produziert haben. Die drei, vier Bilder, die man kannte, fand man toll, und der Rest, da hat man gestaunt, der war eigentlich ziemlich schlecht im Grunde. Grad die Akte war’n ja furchtbar.“ (stud. dt.)

Anhang 12 – Brainstorming-Resultate Musik

Musik im Allgemeinen:

Entspannung; Frust abbauen; Zeitvertreib; Träumen; Ausdrucksmittel/ Selbstverwirklichung; Verarbeitung von Erlebnissen; grausam/ aggressiv; für jeden Typ; Abwechslung; Beruf/ Berufung; aus Scheiße Gold machen; Parties; Unterhaltung; Beeinflussung von Menschen; lebensnotwendig; Musikstile sind Geschmacksache; selber singen ist peinlich; Stars machen; Techno; Singen; Böhse Onkelz; selber machen; tanzen; Disco; Komponist; Konzerte; Musik-Videos; Orchester; romantisch; Instrumentalstücke; Töne; Spaß; laut; leise; Keyboard; Melodie; roots; moods; weather; movement; culture; events; thoughts; feelings; languages; foreign songs; back street boys in china. 

Popmusik:

Stimmung; Langeweile; Geld; Karriere; Dieter Bohlen; Charts; Kommerz; Tanzen; nicht angenehm; für den Massenmarkt; übertriebene Finanzen; einfache Musik; lästern.

Anhang 13 – Musikexperiment (25 Teilnehmer)

Übersicht A9:

Bekannte Stücke

	Teilnehmer Nr.
	DJ SPUD
	Impossible: Captain Hollywood Project
	Brian Adams: Summer of 69
	Rammstein: Sonne
	Bob Marley: No woman no cry
	Louis Armstrong: Oh when the saints
	J.S. Bach: D-Moll-Toccata
	Las Ketchup: Ketchup Song
	Eminem: My name is

	1
	2
	1
	2
	1
	2
	0
	0
	0
	0

	2
	0
	0
	2
	1
	2
	0
	1
	0
	2

	3
	0
	0
	1
	1
	2
	0
	0
	0
	2

	4
	0
	0
	1
	0
	2
	0
	1
	1
	0

	5
	0
	0
	1
	1
	2
	2
	0
	1
	1

	6
	0
	0
	2
	1
	0
	1
	0
	1
	0

	
7
	1
	0
	2
	1
	2
	1
	0
	0
	1

	8
	0
	1
	2
	1
	2
	1
	1
	0
	2

	9
	0
	0
	2
	1
	2
	1
	1
	1
	1

	
10
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	11
	2
	0
	1
	0
	2
	0
	0
	1
	2

	12
	2
	0
	1
	1
	2
	-1
	-1
	-1
	2

	13
	2
	1
	2
	0
	0
	1
	2
	0
	0

	14
	2
	1
	2
	2
	2
	1
	2
	0
	0

	15
	2
	0
	1
	0
	1
	0
	-1
	0
	-1

	16
	0
	-1
	1
	2
	2
	0
	-1
	-1
	1

	17
	0
	-1
	1
	0
	2
	1
	0
	0
	1

	18
	0
	0
	2
	1
	1
	1
	0
	0
	0

	19
	0
	0
	2
	1
	1
	1
	0
	0
	2

	20
	0
	0
	0
	0
	0
	1
	2
	0
	1

	21
	1
	0
	1
	1
	1
	0
	1
	0
	1

	22
	0
	0
	2
	2
	0
	0
	0
	1
	2

	23
	2
	0
	1
	0
	1
	0
	1
	2
	1

	24
	0
	0
	1
	0
	2
	0
	0
	1
	2

	25
	0
	0
	2
	0
	1
	0
	1
	0
	0

	
	17
	2
	35
	18
	34
	11
	10
	7
	23

	
	3
	6
	1
	3
	1
	4
	4
	5
	2


	


Summen

	


Rang 

Gesamtsumme: 157 Punkte 

Übersicht A10:

Unbekannte Stücke

	Teilnehmer Nr.
	Basement Jaxx 
	Marcel Dupré 
	Rata Blanca 
	Feeling B 
	Bob Marley: No woman no cry
 
	Jimmy Smith 
	Georg Muffat 
	Gypsy Teens
	Coolio

	1
	1
	0
	1
	0
	2
	1
	0
	1
	2

	2
	0
	0
	1
	0
	2
	1
	0
	1
	1

	3
	1
	1
	1
	1
	2
	2
	1
	2
	2

	4
	0
	1
	0
	0
	2
	1
	0
	0
	1

	5
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0

	6
	0
	0
	0
	0
	2
	0
	0
	0
	0

	7
	0
	0
	0
	0
	2
	0
	0
	1
	0

	8
	0
	0
	0
	1
	2
	1
	0
	1
	0

	9
	0
	1
	0
	0
	0
	1
	1
	1
	0

	10
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	11
	0
	2
	1
	0
	2
	1
	2
	1
	1

	12
	0
	0
	0
	0
	2
	0
	1
	2
	1

	13
	0
	0
	0
	-1
	2
	0
	0
	2
	1

	14
	0
	0
	1
	-1
	2
	1
	0
	1
	0

	15
	2
	0
	1
	0
	2
	0
	0
	1
	0

	16
	-1
	0
	0
	1
	2
	1
	0
	0
	0

	17
	0
	0
	1
	1
	2
	1
	1
	1
	0

	18
	0
	1
	1
	0
	1
	0
	2
	0
	0

	19
	0
	0
	1
	1
	0
	1
	0
	2
	1

	20
	0
	0
	2
	1
	0
	0
	0
	2
	0

	22
	0
	1
	0
	0
	2
	1
	2
	1
	0

	23
	0
	0
	0
	1
	2
	1
	0
	1
	1

	24
	0
	0
	1
	0
	1
	1
	0
	0
	1

	25
	0
	0
	1
	0
	1
	0
	0
	1
	0

	26
	1
	0
	1
	0
	0
	1
	0
	0
	1

	
	4
	7
	14
	5
	36
	16
	10
	22
	13

	
	8
	6
	4
	7
	1
	3
	5
	2
	4


	


Summen

	


Rang

Gesamtsumme unbekannte Stücke (obige Tabelle ohne „No woman no cry“): 91
Punkte = 60% der Punktzahl der bekannten Stücke bzw. 75% der bekannten Stücke ohne „No woman no cry“.

Anhang 14 – Motive und Werte

Die letzten 2 Assoziationen der Ketten sind als abstrakte Wünsche interpretierbar und in Gruppen zusammenfassbar:

Studenten:

Entspannung

Erfolg, Einkommen

Gefühle, Sinne, Abenteuer, Erlebnis, Unterhaltung, Blumen 

Integration, Kennenlernen von Traditionen
Schüler:

Entspannung

Leistung, Wettbewerb, Perfektion, Training, Vorsätze, Ich, Talentshow

Freunde, Spaß, Leben, Liebe, Geborgenheit, Poolparty

Welt, Glaube, Rechte, Freiheit

Anhang 15 – Fragebögen

Übersicht A11:

Fragebögen

      Name________________________________________________________________

     Wohnort_____________________              Alter______________________________

      Ich spiele ein Instrument oder singe: _______________________________________

      (wenn ja, aufschreiben welches)

      Ich besuche den Gottesdienst jede Woche oder öfter _____





Zwei – drei mal pro Monat _____





1 mal im Monat______

 nie ______

      Zeiträume in denen ich 2002 verreist war: ___________________________________

      Ich besuche __________ Orgelkonzerte im Jahr

      (bitte Anzahl angeben)

      (bitte folgende Begriffe mit + oder – bewerten)

     Techno ___
   Hardcore___
Gothic___
Skateboard___         Graffiti___

    Computerspiele___
    Antifa___
   Klettern___
   Hip Hop ___
Skin Heads ___

Quelle:
Eigene Darstellung.

Anhang 16 – Interesse für Traditionen 

Die ausländischen Studenten interessieren sich außerdem noch besonders für typisch deutsche Traditionen wie den Weihnachtsmarkt und gehen öfter mal ins Museum oder besuchen ein Konzert:

 „Full of people and Wurst. Its incredible. You see houses and they are empty. And then you see a house and it’s full. And you see women with such a big Wurst in their hands. Very German.” (Stud. ausl.) 

„Glühwein. You smell it. I like that smell.“ (Stud. ausl.) 

“I really like to see museums about the life of the regions and the cultures of the regions.” (Stud. ausl.) 

Anhang 17 – Veranstaltungspräferenzen 
Insbesondere der Absolventenball ist ein gutes Beispiel für eine gesellschaftliche Veranstaltung:

„Uniball ist einmal im Jahr, also ich bin nicht der Typ, der jedes Wochenende auf ’n Ball geht. Das macht mir dann doch nicht so viel Spaß. Aber einmal im Jahr ist ok – zweimal wenn’s sein muss.“ (Stud. dt. mus. akt.)

„Die Stimmung ist fantastisch, ganz aufgelockert, auch mit den Professoren, wir waren ’n großer Tisch, wir waren auch 20 Leute, die sich alle sehr gut gekannt haben, sind als Gruppe hingegangen, und da hat man noch mal doppelt so viel Spaß.“ (Stud. dt. mus. akt.) 

Ein erfolgreiches Beispiel für effektives Marketing einer Massenveranstaltung ist das der Wanderausstellung Körperwelten:

1. Körperwelten muss man kennen, sonst wird man offensichtlich belächelt, wie aus der Reaktion der Probanden auf die Frage der Moderatorin: „Was ist Körperwelten?“ zu ersehen ist. 3 von 6 einer Studentengruppe und 4 von 10 Probanden einer Schülergruppe haben die Ausstellung besucht und die Mund – Zu – Mund Propaganda und der Medienrummel waren so erfolgreich, dass sie alle Probanden kennen.

2. Die Ausstellung ist umstritten. Sie erzeugt eine öffentliche Kontroverse: „Da gibt es ja diese Diskussion in Großbritannien, weil der eine dort eine Leiche vor Publikum sezieren will“. (Stud. dt.)

3. Sie ist so voll, dass man nachts hingehen muss, um etwas sehen zu können. „Ich bin zwei mal dort gewesen, beim zweiten Mal war es nachts um drei, da konntest du dir was angucken. Tagsüber stehen ja so viele Menschen um die Ausstellungsstücke drum rum, da siehste ja gar nichts.“ (Stud. dt.)

4. Sie ist nicht nur skandalös, sie übermittelt auch nützliches Wissen, so dass man wissenschaftliches Interesse vorgeben kann, auch wenn man aus voyeuristischen Trieben hingeht. „Also ich finde das abartig, Leichen ausstellen. Also aus wissenschaftlichem Interesse wie die I., o. K....“ (Stud. dt.)

5. Sie ist neuartig. Sie hat folgendes Alleinstellungsmerkmal: Man hat die seltene Chance in einem ruhigen friedlichen Staat eine Leiche „live“ zu sehen, von innen und von außen. „Mich täte es auch interessieren, die Chance hat man nie wieder im Leben, eine Menschenleiche zu sehen.“ (Stud. dt) 

Kommentare hinsichtlich des Besuchs des Weihnachtsmarktes:

„Jedes Jahr das gleiche.“ (Akk)

„Ist in 5 Minuten erledigt.“ (Akk)

„Ich guck immer, wer noch da ist. Das werden von Jahr zu Jahr weniger.“(Akk)

Anhang 18 – alternative Titel

Übersicht A12:
Alternative Titel


Dir stehen zwei Pluspunkte zur Verfügung, die du zweien der sieben Veranstaltungen geben darfst. Es ist auch möglich, beide Punkte einem Titel zu geben. Du wirst darum gebeten, 

der bzw. den aus deiner Sicht interessantesten Veranstaltung(en) die Pluspunkte zu geben.  +  +  


EIN FEST MIT MUSIK
_______________

WETTBEWERB UND KONZERTE DER WELTBESTEN     

ORGANISTEN._______________

ORGELKONZERT IN DER KIRCHE __________

GESCHICHTE FREIBERGS __________

POP FESTIVAL ________

KONZERTREIHE “KLASSISCHE MUSIK”________________

VERANSTALTUNGSWOCHE ZU EHREN GOTTFRIED SILBERMANNS________

Quelle:
Eigene Befragung.

Anhang 19 – Mediennutzung

Übersicht A13:
Mediennutzung

Anzahl der zu Medien befragten Schüler: 70 

Top five Medien der Schüler:
Freunde: 66 (Nennungen)



Freie Presse: 22 



Internet: 32
Plakate: 22



Schule ( Anschlag/ Lehrer): 22


Genannte Informationsmedien:

Mund-zu-Mund Propaganda:

Freunde: 66

Verwandte/ Eltern: 14

Bandmitglieder: 1

Fernsehen: 

15 – vermutlich zusätzlich die, die Werbung genannt haben, also ungefähr 36

Stadtfernsehen: 1

MTV: 1

VIVA Text: 1

Zeitung: 35

Davon „Freie Presse“: 22

Freiberger Blick: 5

Gemeindezeitung: 1

Freiberger Zeitung: 1

Anzeiger: 1

Zeitung allgemein: 5

Internet: 32

Davon: Suchmaschinen: 10 ( Insbesondere Google )

Web.de: 1

Lycos.de 2

Uboot.de: 1 

Allegra.de: 3

Kinopolis.de: 5

Tivoli.de: 2

Ebay.de: 1 

Fuellort.de: 2

Absolom.de: 3

Freiberg.de: 4

Veranstaltungstipps.de: 1

Ich-muss-weg.de: 1

Freizeit.de: 1

Plakate: 22

Infotafeln: 3

Schule (Anschlag/ Lehrer): 22

Musikschule: 1

Bibliotheken: 2

Radio: 20

Davon: Jump:1

PSR: 1

Buschfunk Niederschöna: 2

Fritz: 1

Freiberg Info: 17

Flyer: 14

Spontane:

Einfach gehen und schauen was los ist: 3

Ins Kino gehen und sehen was kommt: 1

Email des Kinopolis: 1

Vor Ort:

Alte Mensa Plan: 11

Tivoli Aushang: 4

Theaterplan: 3

Pi – Haus: 2

Absolom: 1

Zeitschriften: 10
Kinobroschüre: 8

Litfasssäule – Magazin: 3

Prospekte: 3

Festivalplaner: 2

Fritz: 2

Dresdener: 2

Chemnitzer –Stadtinfoblatt: 2

Partysan: 1

Hip Hop Magazine: Juice, Backspin jeweils 1

Wühlmaus: 1

Yacht Club Programmzeitschrift: 1

Tivoli Prospekt: 1

Quelle:
Eigene Befragung.

Anhang 20 – Rock in der Kirche

„Argumente wie wir unsere Freunde dazu bringen würden dort hinzugehen: 

[...] dass wir ihnen erzählen würden, es würde ein hübscher Schlagzeuger, Gitarrist oder Bassist dort spielen und ’ne hübsche Sängerin. Wenn jetzt die Elisabeth geht und der Josi und der Chrissi erzählen, dann werden die halt bestimmt och mitgehen, weil oder halt so wie Gruppenzwang kann ich’s nicht nennen, aber sie wolln’s halt dann och wenn’s jemand will, den sie leiden können oder der halt ’n bissl Ahnung davon hat. Ich würd’ sagen, dass es etwas besonderes ist, wenn da ’n Rockkonzert in der Kirche ist, weil man kann ja eigentlich überall Rockkonzerte machen – in der Kirche ist es halt was besonderes. Das coole Musik is’, dass wenn jemand schlechte Laune hat – nicht direkt –  aber Probleme hat oder traurig ist, dass wir halt sagen, da kommst du auf andere Gedanken, da gehste einfach mit.“(GS, Kl.9)

Anhang 21 – Graf Dracula Wochenende

„Wir veranstalten ein Orgelkonzert, zum Thema Graf Dracula, also solche Orgelkonzerte, die in den Draculafilmen gespielt werden, und der Veranstaltungsort ist die Ruine vom Schloss ... in Transsilvanien, wo Graf Dracula gelebt hat, es findet Ende August statt. Eigenanreise aber Übernachtung, Konzert und Verpflegung sind mit inbegriffen, es findet Ende August statt, und die Innenausstattung sind schwarze Kerzen, schwarze Rosen, schwarze Vorhänge und so ein kleiner schwarzer Teppich, schwache Lichterkette und Schwarzlicht, knarrende Dielen und auch das Personal ist so à la Vampir angezogen, und an der Bar gibt’s Getränke wie z. B. Bloody Mary und auch rote Bowle oder auch Tomatensaft – für welche die kein Alkohol wollen, im Hotel sind halt die Betten als Särge, es gibt aber auch Doppelsärge. Das Buffet – absolut kein Knoblauch, schwarz eingefärbte Nudeln, Lakritze und Rumpsteak, und dunkle Weintrauben, Tomatensuppe, sonst übliches Buffet. Und halt wenn man ankommt, am Nachmittag bekommt man erst mal das Hotelzimmer gezeigt, und man bekommt einen Empfangsdrink, und dann abends ist das Konzert, und danach kann man in der Empfangshalle noch was trinken und ’n bisschen quatschen, und im Hintergrund wird die Musik gespielt, so ’n bisschen Enomina-Richtung oder gregorianische Musik, ja und am nächsten Tag ist dann wieder die Abreise .“ (GS Kl. 10)

Anhang 22 – Jugendangebot der Kirchen

Die Petrikirche bietet den Jugendlichen folgende Aktivitäten: Die Konfirmandenstunden für die 7. – 9. Klasse und die „Junge Gemeinde“ (JG) ab der 9. Klasse. Die JG ist ein Jugendtreff, bei dem der Schwerpunkt mehr im gemeinsamen Erlebnis als in der Bibelarbeit liegt. Die JG stellt sich selbst Themen, mit denen sie sich an den Treffen beschäftigt. Es ist also sozusagen ein themengebundener gemeinsamer Spaß. An musikalischen Aktivitäten gibt es den Chor und ein neues, von Kantor Hein ins Leben gerufenes Bandprojekt. Es ist eine spezielle, unkonventionelle Konzertreihe in Planung: 2003 soll eine Pantomimeaufführung mit Orgelmusik stattfinden.

Die katholische Kirche Freiberg bietet auch einige Aktivitäten für Jugendliche. Da gibt es den Kinderchor, die Ministrantengruppe (Treff der Messdiener), den 7.-8.-Klasse-Treff mit Arbeit an bestimmten Themen und gleichzeitig auch Spaß und Party, die JG (Junge Gemeinde) und den Jugendgebetskreis (man betet und arbeitet mit der Bibel). Die Firmlinge der 8. – 10. Klasse treffen sich 1x im Monat. Letztere sind immerhin 45 an der Zahl. Die katholische Jugend gestaltet auch den Jugendgottesdienst selbst. Schließlich gibt es, in Zusammenarbeit mit den evangelischen Kirchen, den ökumenischen Jugendchor.

In den 60er Jahren zählten ESG und KSG, die es schon seit 1938 gibt, über 100 Mitglieder, schon in den 50ern ging jedoch die Mitgliederzahl stark zurück und nach 1990 sank die Mitgliederzahl weiterhin kontinuierlich.
 Als Gründe für die Abnahme in den 50ern und danach werden die Repressalien der SED-Regierung und für die Abnahme nach 1990 wird der Übergang von der „Mitmach – Gesellschaft“ zur Konsumgesellschaft vermutet, sowie das Wegfallen der gesellschaftspolitischen Funktion welche die ESG und die KSG in der DDR hatten.
 Die EKSG bietet den Studenten regelmäßige Gebetskreise und Themenabende mit Namen „theologischer Arbeitskreis“, sowie eine Theater AG und Abende geselligen Beisammenseins.

In der ersten Aprilwoche 2003 waren junge Mitglieder einer norwegischen Pfingstgemeinde zu Gast, unter anderem eine Jazztanzgruppe, die in der Fußgängerzone Freibergs zu lautem, rhythmischem „Jesus Pop“ eine Jazztanzaufführung dargeboten haben. Um sie sammelte sich eine Gruppe von ca. 20 jungen Zuschauern.

Die evangelisch methodistische Gemeinde hat einen Jugendchor. Ansonsten ist die Jugend in den regulären Gottesdienst mit eingebunden.

Auch bei der Christusgemeinde ist die Jugend in den regulären Gottesdienst eingebunden. Sie hat eine Jugendband, die neben der Begleitung des Gottesdienstes auch in Freiberg in Innenstadt und Stadtpark auftritt.
 

Anhang 23 – Orgel live.
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� Vgl. Dietel (2003). 


� Die Schülerzahlen sind in den letzten zehn Jahren von 4600 auf 4700 gestiegen, was auf einen leichten Aufwärtstrend hindeuten kann aber nicht muss, da Schwankungen im Spiel sein können.


� Vgl. Albrecht (2003).


� Bundesverband Phonografische Wirtschaft e.V.; Deutsche Landesgruppe der IFPI e.V. (2001). 


� Zu den Zahlen vgl. Anhang 5 – Gemeindestatistik.


� Petri-Nikolai-Gemeinde (2003).


� Siehe Anhang 5 – Gemeindestatistik.


� Vgl. Hain (2003).


� Die Zahl der Mitglieder der Christusgemeinde Freiberg hat sich in den letzten 13 Jahren von 7 auf 70 verzehnfacht. Vgl. Bretschneider (2003). 


� Vgl. Ebenda.


� Vgl. Sutter (2002), S. 23. 


� Siehe Punkt 3.2.


� Siehe Punkt 2.5.


� Vgl. Klowat (2003). Vgl. Skobowsky (2003b) oder auch Ahlborn (2003).


� Vgl. Winterhoff-Spurk; Koch (2000), S.55.


� Vgl. Klowat (2003). Vgl. Skobowsky (2003b) oder auch Ahlborn (2003).


� Vgl. Klowat (2003).


� Vgl. Tittel (2003).


� Vgl. Meffert (1992), S. 26. Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (1996), S. 29f.


� Zur Definition von Motiven, Image und Einstellung siehe Punkt 1.3.


� Siehe Punkte 2.5 und 2.6.


� Vgl. Meffert (1992), S. 81.


� Vgl. Meffert (1992), S. 81ff.


� Vgl. Bagozzi (2000), S. 392.


� Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (1996), S. 506.


� Ein Bumerangeffekt tritt ein, wenn falsch verstandene Argumente bei hoher Aktivierung besonders gut gespeichert werden. Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (1996), S. 81f.


� Es gibt auch Ansichten, nach denen Arbeitszeit Freizeit sein kann. Vgl. Richter (1992), S. 8f.


� Vgl. Enke (2000), S. 10.


� Vgl. Oesterdiekhoff; Papcke (1999), S. 22.


� Vgl. Ebenda, S. 29ff.


� Vgl. Ebenda, S. 30.


� Vgl. Agricola; Saleik (1995), S. 25.


� Vgl. Ebenda. Vgl. Opaschowski (2000), S. 119.


� Vgl. Opaschowski (2000), S. 24.


� Abgrenzung des Begriffs Kultur: Siehe Kleinegees u. a. (1994), S. 9f.


� Vgl. Winterhoff – Spurk; Koch (2000), S. 48.


� Vgl. Opaschowski (2000), S. 67.


� Vgl. Winterhoff – Spurk; Koch (2000), S. 47. Vgl. Opaschowski (2000), S. 68.


� Vgl. Heinemann (1995), S. 67.


� Vgl. Ebeling, et al. (1995), S. 291.


� Vgl. Ebenda, S. 290f.


� Vgl. Farin (1996), S. 8. Vgl. Mayr (2000), S. 26 oder auch Meyer (2000), S.13. Liste von Szenemerkmalen siehe Anhang 6 – Szenecharakteristika.


� Vgl. Mienert; Scherer (1998), S. 25.


� Vgl. Hitzler; Bucher; Niederbacher (2001), S.33 und S.41ff.


� Vgl. Kolip (1993), S. 73ff.


� Vgl. Blank (2000), S. 24f.


� Siehe Punkt 3.1. 


� Vgl. Fischer; Münchmeier (1997), S. 21.


� Vgl. Fuchs-Heinritz (2000), S. 395.


� Vgl. Münchmeier (1997), S. 300.


� Vgl. Münchmeier (1997), S. 281.


� Vgl. Blank (2000), S. 32ff.


� Basiswerte sind „überdauernde Überzeugungen, die sich auf gewünschte Existentialzustände bzw. Verhaltensweisen beziehen.“ Meffert (1992), S. 72.


� Vgl. Blank (2000), S. 27.


� Vgl. Brepohl (1992), S. 34f.


� Vgl. Enke; Geigenmüller (2000), S. 10.


� Vgl. Opaschowski (2001), S. 145.


� Vgl. Enke; Geigenmüller (2000), S. 16. Vgl. Zeisser (2002), S. 90 oder auch Lützenkirchen (1995), S. 214.


� Vgl. Enke; Geigenmüller (2000), S. 15.


� Vgl. Ebenda, S. 13.


� Vgl. Schwettmann (1995), S. 238. Vgl. Pickton, Broderick (2001), S. 16.


� Vgl. Ebenda.


� Vgl. Bautier et. al. (1991), S. 1508f.


� Vgl. Diwald (1975), S. 15ff. Vgl. Van Norden (1994), S. 72f. Vgl. Ahnert (1999). Vgl. Lindemann (1999), S. 1015ff. Vgl. Schäfer (1999), S. 1046ff.


� Vgl. Grabner; Pollak (1994), S. 93.


� Vgl. Kögler (1994), S. 246f.


� Vgl. Von Streit (1997), S. 105ff.


� Vgl. Grabner; Pollack (1994), S.97.


� Vgl. Schlemmer (2003b).


� Zu Institutionenskepsis der Jugendlichen: Vgl. Fischer; Münchmeier (1997), S. 16.


� Vgl. Von Streit (1997), S. 84.


� Vgl. Grabner; Pollack (1994), S.97.


� Vgl. Zimmermann (1999), S. 27.


� Vgl. Opaschowski (2000), S. 67. Vgl. Winterhoff – Spurk; Koch (2000), S. 95.


� Vgl. Fischer; Münchmeier (1997), S. 20.


� Der Begriff „Klassische Musik“ wird häufig gleichbedeutend mit dem Begriff E – Musik verwendet. Vgl. Winterhoff – Spurk; Koch (2000), S. 57. Vgl. Blume (1958), S. 1027. 


� Vgl. Zimmermann (1999), S. 27.


� Segmentierung ist im Marketing die Aufteilung eines Marktes anhand bestimmter Kriterien in Teilmärkte. Vgl. Meffert (2000), S. 186ff.


� Es wird hier die Art der genutzten Medien untersucht, nicht deren Nutzungsintensität.


� Vgl. Kepper (1994), S. 60ff.


� Siehe Seite 26.


� Vgl. Malhotra (1999), S. 148.


� Brainstormings sind hier definiert als unstrukturiertes, offenes Sammeln von mit einem Reizwort assoziierten Begriffen in der Gruppe. Vgl. Walter (1996), S. 85ff.


� Vgl. Malhotra (1999), S. 161.


� Beispiel siehe Anhang 9 – Assoziationsketten-Beispiel.


� Vgl. Mayring (1995), S. 211ff.


� Vgl. Dammer; Szymkowiak (1998), S. 42.


� Vgl. Johansson (1997), S. 141ff. 


� Beim Mind Mapping werden Ideen mittels einer Art Baumdiagramm nach Abstraktionsebenen geordnet. Im morphologischen Kasten werden verschiedenen Einflussgrößen Ausprägungen zugeordnet. Vgl. Walter (1996), S. 85ff.


� Die typische Auswahl wählt für das Untersuchungsproblem charakteristische Fälle aus. Vgl. Kepper (1994), S. 221. Hier wird nach den Kriterien Ausbildungsphase, nationale Herkunft und musikalische Aktivität ausgewählt. 


� Dadurch, dass die Gruppe natürlich ist, d. h. dass die Teilnehmer unabhängig von der qualitativen Untersuchung eine Gruppe bilden, brauchen die Teilnehmer keine Zeit, einander kennen zu lernen. Dieser Umstand verkürzt die Untersuchung. Vgl. Lamnek (1998), S. 128. 


� Zu Homogenität vgl. Lamnek (1998), S. 107.


� Genaue Zusammensetzung der Gruppen siehe Anhang 8 – Zusammensetzung der Gruppen.


� 723 Ausländer sind für das Sommersemester 2003 in der TU Bergakademie eingeschrieben. Vgl. Friederici (2003).


� Ein „Orgelspezial“ ist ein Schnuppertag zum Kennen lernen der Orgel.


� Vgl. Malhotra (1999), S. 149.


� Wörtliche Aussagen siehe Anhang 9 – Aussagen zum Thema Orgelkonzerte.


� 20 von 137 Befragten.


� Siehe Anhang 9 – Aussagen zum Thema Orgelkonzerte.


� Nur eine Person nannte die Hammondorgel statt der Kirchenorgel.


� Beispiel siehe Anhang 7 – Assoziationsketten-Beispiel.


� Begriffsdefinition siehe S. 26.


� Siehe Anhang 10 – Brainstormingresultate Kunst/Kultur.


� Wörtliche Wiedergabe der Kommentare siehe Anhang 11 – Aussagen zum Thema Kunst.


� Siehe Anhang 12 – Brainstormingresultate Musik.


� Edvard Hagerup Grieg wurde im Jahre 1843 geboren und starb im Jahre 1907. Vgl.  Blume (1956), S. 896.  Wolfgang Amadeus Mozart wurde 1756 geboren und starb im Jahre 1791. Vgl. Meyers Enzyklopädisches Lexikon (1976), S. 555. 


� Vgl. Graf (1998), S. 45. 


� Vorgehensweise siehe Seite 32.


� Auswertung siehe Anhang 13 – Musiktest.


� In den Assoziationsketten angegebene Motive und Werte: Siehe Anhang 14 – Motive und Werte.


� Siehe Anhang 15 – Fragebögen.


� Wörtliche Aussagen siehe Anhang 16 – Interesse für Traditionen, Anhang 17 - Veranstaltungspräferenzen.


� Formular siehe Anhang 18 – alternative Titel.


� Liste der Informationsmedien mit Statistik: Siehe Anhang 17 – Mediennutzung.


� Wörtliche Beiträge s. Anhang 20 – Rock in der Kirche.


� Wörtliches Protokoll mit vollständiger Ideensammlung s. Anhang 21 – Graf Dracula Wochenende.


� Dietrich Wagler, Präsident der Gottfried-Silbermann-Gesellschaft.


� Zwei Schnuppertage wurden – als Belohnung für die Teilnahme an der qualitativen Untersuchung – von Kantor Skobowsky und Kantor Hain – durchgeführt. Es waren nur wenige, die das Angebot in Anspruch nahmen, diese waren jedoch zufrieden mit der Veranstaltung, beeindruckt von Orgelspiel und Erzählungen der Kantoren. Diese Jugendlichen würden teilweise wieder an einem solchen Schnuppertag teilnehmen.


� Von den 20 Orgelkonzertbesuchern gingen 15 in die Kirche, waren aber nur 9 musikalisch aktiv.


� Hain (2003).


� Siehe Anhang 22 – Jugendangebot der Kirchen.


� Schlemmer (2003a).


� Schlemmer (2003b).


� Schlemmer (2003c). Details siehe Anhang 22.


� Vgl. Esch (2000), S. 247. 


� Siehe Anhang 12 – Brainstormingresultate Musik.


� Einwohnerzahl siehe Punkt 2.6.


� Vgl. Kepper (1994), S. 218.


� Zu Kriterien der Validität vgl. Kepper S. 203f.


� Zur funktionalen Repräsentanz vgl. Dammer; Szymkowiak (1998), S. 15.


� Vgl. Kepper (1994), S.66f.


� Vgl. Kepper (1994), S. 104.


� Siehe Anhang 14 – Motive und Werte.


� Zur Argumentation zu dieser Aussage vgl. S.39.


� Zur Argumentation zu dieser Aussage vgl. Punkt S.45.


� Bei der Bündelung ist der Erwerb einer Leistung an den gleichzeitigen Erwerb einer anderen Leistung gebunden. Dies ist bspw. Bei Menüs im Restaurant der Fall. Vgl. Olderog; Skiera (2001), S. 1f. 


� Vgl. Hain, (2003).


� Vgl. Skobowsky (2003b).


� Klowat (2003).


� Der Begriff der „Drei – Säulen – Strategie“ ist eine eigene Wortschöpfung. 


� Siehe Punkt Ergebnisse – Konzert und alternative Begriffe: Titel-Test.


� Bild siehe Anhang


� Vgl. Czolbe (2003).


� Kognitive Reize bewirken gedankliche Konflikte und entstehen durch Widersprüche bzw. Überraschungen. Sie bewirken eine Aktivierung, die sich positiv auf die Aufnahme der Werbebotschaft auswirkt. Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (1996), S. 72.


� Visualisierung siehe Anlage.


� Vgl. Skobowsky (2003b).


� USP bedeutet unique selling proposition. Eine USP ist ein Alleinstellungsmerkmal einer Leistung.


� Kotler; Bliemel (2001): S. 505.


� Vgl. hierzu Seite 36 ff.


� Zum Begriff: Siehe Kotler; Bliemel (2001), S. 685.


� Zum Begriff: Ebenda, S. 111 f. 


� Die Qualität ist individuell im Ohr des Zuhörers.


� Vgl. Mienert; Scherer (1998), S. 122.


� Zum Begriff Marktnische siehe Kotler; Bliemel (2001), S. 706f.


� Konzept siehe Punkt 5.4.1.


� Konzept siehe Punkt 5.4.3.


� Konzepte siehe Punkt 5.4.2 und 5.4.4.


� Konzept siehe Punkt 5.4.5.


� Siehe S. 73.


� Vgl. o.V. (2003b).


� Weitere Aspekte der Umsetzung siehe S. 43.


� Gesprächskonzerte sind Konzerte, die im Dialog mit dem Publikum stattfinden. Der Organist erzählt etwas zu den Stücken, die er spielt. Vgl. Czolbe (2003).


� Hain (2003).


� Siehe Anlage.


� Vgl. Großmaas; Plaschke (1995), S. 221.


� Vgl. Funke; Müller (2000), 331ff.


� Details siehe Anhang 21 – Graf Dracula Wochenende.


� Kotler; Bliemel (2001), S. 706.


� Jugendclubs in Freiberg sind das Pi – Haus, das Tee-Ei und der Club Train Control. Vgl. Klowat (2003).


� Hain (2003).


� Der Anteil der Jugendlichen, die selber regelmäßig Musik machen liegt bei ca. 20%. Vgl. Oesterdiekhoff; Papcke (1999), S. 27.


� Zum Begriff vgl. Kotler; Bliemel (2001), S. 422.


� Kultur im Sinne von „Hochkultur“ ist gemeint. Vgl. dazu Punkt 4.2 Seite X.]


� Vgl. Kotler; Bliemel (2001), S. 464.


� Vgl. Meffert (2000), S. 1176.


� Vgl. Dietel (2003). Vgl. Skobowsky (2003a).


� Gemeint sind Freiberger Schulen besuchende Schüler, diese wohnen z. T. außerhalb.


� Vgl. Skobowsky (2003a).


� Vgl. Statistisches Landesamt Sachsen (2002). Zahlenspiegel der TU Bergakademie Freiberg (2002). 


� Gezählt wurden alle in Freiberg zur Schule gehenden Schüler. Wären nur die gezählt worden, die in Freiberg wohnen, läge der Anteil etwas höher. 


� Vgl. Skobowsky, (2003a).


� Vgl. Dietel 2003. Ungefähr die Hälfte der Schüler an Freiberger Schulen wohnt in den umliegenden Dörfern, daher ist der Prozentsatz der Jugendlichen an der Einwohnerzahl hier nur geschätzt.


� Gezählt wurden alle Freiberger Schüler und Studenten. Wenn man nur die in Freiberg wohnenden Schüler zählen würde läge der Wert ungefähr bei 15%. 


� Gemeinde Brand Erbisdorf (dazu gehört die Kirche in Freiberg).


� getaufte


� Vgl. Hitzler; Bucher; Niederbacher (2001), S.220.


� Bob Marley wurde auch hier abgespielt, um überprüfen zu können ob die eine Gruppe generell kritischer bewertet als die andere. Dies war hier nicht der Fall.


� Vgl. Hain (2003).


� Vgl. Lommatzsch (2003).


� Vgl. Schlemmer (2003b). 


� Vgl. Schlemmer (2003b). Vgl. Lommatzsch (2003).


� Vgl. Schlemmer (2003c).


� Eigene Beobachtung.


� Kraus (2003).


� Bretschneider (2003).
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Diagramm2

		Studenten

		Mittelschüler

		Gymnasiasten

		Förderschüler

		Grundschüler



4010

1796

1951

384

986



Diagramm1

		





Diagramm1

		Studenten

		Mittelschüler

		Gymnasiasten

		Förderschüler

		Grundschüler



4010

1796

1951

384

986



Tabelle1

		Grundschüler		986		Studenten:		SS 02		4010

		Mittelschüler		1796

		Gymnasiasten		1951

		Förderschüler		384

				5117

		Studenten:		4010

		Schüler + Studenten		9127

		Gesamtbev.		44914

				9127:44914>0,2

								Studenten		4010

		Mittelschüler		1796				Mittelschüler		1796

		Gymnasiasten		1951				Gymnasiasten		1951

		Förderschüler		384				Förderschüler		384

		Grundschüler		986				Grundschüler		986



Schüler - Zahlenverhältnis

Mittelschüler

Gymnasiasten

Förderschüler

Grundschüler

1796

1951

384

986
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