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«Wir wollen uns mit Art-TV als «Google
der Kultur etablieren»

Wihrend Kulturschaffende ein
«Feuilletonsterbeny beklagen,
und die Kultur in den Medien
generell ein Schattendasein
fristet, macht ein Medium im-
mer mehr von sich reden: der
Internet-Kultursender Art-TV.
Vor fiinf Jahren als nicht-kom-
merzieller Verein gegriindet,
entwickelte sich das Online-
Kulturfernsehen Art-tv.ch

zur bedeutendsten audiovi-
suellen Kulturplattform der
deutschsprachigen Schweiz.
Durch Kooperationen und klar
definierte Partnerschaften soll
der Sender weiter ausgebaut
und die Kulturabdeckung
erweitert werden. Nicht nur
Kulturanbieter kénnen pro-
fitieren, auch Sponsoren im
Kultursponsoring dffnen sich
neue Chancen.

C!‘ art—tv.ch)

das kulturfermsehen im netz

Felix Schenker

felix.schenker@art-tv.ch
Grinder, Geschaftsfuhrer und
Chefredaktor

Art-tv.ch

Herr Schenker, Art-tv.ch feiert in diesem
Jahr seinen fiinften Geburtstag. Was ge-
nau ist Art-TV?

Felix Schenker: Art-TV ist eine Video-
plattform im Internet, die Schweizer
Kultur vermittelt. Die Vermittlung findet
primdr durch Videobeitrage respektive
Kulturtrailer statt. Als Kulturfernsehen
im Netz decken wir ein breites Spek-
trum des Schweizer Kulturlebens in
kurzen Videosequenzen ab. Wir berich-
ten mit kurzen, pridgnanten und profes-
sionellen Filmbeitrdgen iiber die High-
lights der Schweizer Kulturlandschaft,
mit Schwerpunkten in den Themenbe-
reichen Kunst, Musik, Tanz, Theater,
Film und Fotografie sowie Architektur,
Unterhaltung und «Extras» wie Musi-
cals und Festivals.

Was haben Sie mit Art-TV bisher er-
reicht? Wie erfolgreich ist das Projekt?

Schenker: Wir haben mit Art-TV bisher
sehr viel erreicht. Wir verzeichnen auf
unserer Homepage monatlich zwischen
drei bis vier Millionen Zugriffe und
mehr als 70'000 Besucher, die die ver-
schiedenen Angebote nutzen. Das ist ein
beachtlicher Erfolg, zumal wir fiir Art-
TV bisher keine grossen Werbemass-
nahmen ergriffen haben. Wir lassen die
Mittel wahrend der Aufbauphase lieber
in die Produktion fliessen. Die Kommu-
nikation erfolgt also primdr durch die
Kulturszene selbst und natiirlich durch
Partnerschaften. Sie sind fiir uns wichti-
ge Multiplikatoren.

Kultur im Internet gibt es in vielen ver-
schiedenen Formen. Wie positionieren
Sie Art-tv.ch am Markt?

Schenker: Es gibt tatsdchlich viele Kul-
turplattformen im Internet. Aber kei-
ne andere Plattform ist so ausgeprigt
audiovisuell und deckt ein so breites
Themenspektrum ab wie Art-TV. Mei-
nes Wissens waren wir das erste wirk-
lich funktionierende Internet-Kultur-TV
seiner Art und Grossenordnung in ganz
Europa. Wir positionieren und verste-
hen uns als die fiihrende audiovisuelle
Kulturplattform der deutschsprachigen
Schweiz. Wir definieren uns nicht als
Medium im klassischen Sinn, sondern
wir betreiben einen anwaltschaftlichen
Journalismus fiir gute Kunst, das heisst,
unsere Berichterstattung erfolgt aus-
schliesslich im Interesse der Kultur. Die
positive Selektion von Beitrdgen iiber
Kulturprojekte steht absolut im Vorder-
grund und nicht etwa die Kulturkritik.

Mit anderen Worten ein Schonwetterkanal
fiir Kultur. Klingt ziemlich langweilig.

Schenker: Nein, auf keinen Fall! Um
unsere Philosophie besser verstehen zu
konnen, hole ich etwas aus. Warum gibt
es Art-TV iiberhaupt? Ausldser war un-
sere Erfahrung, dass die audiovisuellen
Medien viel zu wenig iiber die Schwei-
zer Kulturlandschaft berichteten — und
wenn, dann erfolgt die Berichterstattung
oftmals elitdr und selbstgefdllig. Aus-
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Homepage von Art-tv.ch, der in der Schweiz flihrenden Videoplattform im Internet,
die Schweizer Kultur im Interesse der Kultur vermittelt.

serhalb von DRS2 im Schweizer Radio
fristete Kultur in den elektronischen
Medien ein Schattendasein. Es besteht
eine riesengrosse Diskrepanz zwischen
dem, was in der Kultur alles produziert
wird, und dem, was davon in den audio-
visuellen Medien zu sehen ist. Deshalb
haben wir vor fiinf Jahren Art-TV lan-
ciert. Mit Art-TV wollen wir das Kultur-
schaffen nicht kritisieren. Vielmehr geht
es darum, der Kultur eine Plattform zu
geben, damit sie mehr Menschen errei-
chen kann. Mit den Videoclips kénnen
wir die Kultur thematisieren und Emoti-
onen wecken. Ziel ist es, moglichst viele
Kulturinteressierte zu einem Besuch vor
Ort zu animieren.

Was ist Ihrer Meinung nach der Grund fiir
diese Diskrepanz? Ist Kultur einfach nicht
mehrheitsfihig und zu wenig telegen?

Schenker: Nein, ich orte das Problem
woanders. Sicher ist Kultur schwieri-
ger zu vermitteln als Sport. Sport ist
ein einfaches Unterhaltungsprodukt,
da gibt es Sieger und Verlierer — und es
gibt Regeln. Eine klare Sache also. Kul-
tur hingegen funktioniert vollig anders
und ldsst sich nicht konsumieren wie
Sport. Kultur verlangt von den Men-
schen, dass sie bereit sind, sich auf ein
bestimmtes Thema einzulassen und sich
im besten Fall damit auseinanderzu-
setzen. Meine Theorie ist, dass Kultur,
und damit meine ich jetzt nicht Popmu-
sik oder Actionfilme, mehrheitlich von

weiblichen Konsumenten genutzt wird,
wihrend Minner eher zu populdren
Sport-Grossveranstaltungen neigen, wie
beispielsweise eine Fussball-WM oder
eine -EM. Im Sport werden die Ménner
von Frauen begleitet. In der Kultur wer-
den die Frauen von Minnern begleitet.
Schauen Sie einmal, wer in den Medien-
hausern {iber Sport und Kultur entschei-
det! Mehrheitlich Méanner. Wiirden mehr
Frauen in den entsprechenden Entschei-
dungsfunktionen aktiv sein, wiirde der
Kultur wahrscheinlich viel mehr Platz
in den Medien eingerdumt.

Welche Zielgruppe wollen Sie mit Art-
TV ansprechen?

Schenker: Aufgrund unserer erwihnten
Themenvielfalt sprechen wir natiirlich
ein sehr breites Zielpublikum an. Die
Kernzielgruppe ist mehrheitlich weib-
lich, 25 bis 55 Jahre alt und ein ausge-
sprochen kulturinteressiertes und akti-
ves Publikum. Sie sind offen fiir Neues
und haben relativ hohe Qualitdtsansprii-
che sowie ein iiberdurchschnittliches
Markenbewusstsein. Art-TV ist dem-
nach fiir all jene Sponsoren interessant,
die sich hauptsédchlich an ein weibliches
Zielpublikum mit viel Affinitdit zum
kulturellen Leben und zu Kunstthemen
richten.

Nach welchen Kriterien wdiihlen Sie die
Kulturthemen aus, iiber die Art-TV be-
richtet?

Schenker: Im Vordergrund stehen
Schweizer Kulturprojekte, die aufgrund
ihrer Einzigartigkeit und Qualitét tiber-
zeugen sowie von liberregionalem Inte-
resse sind. Ich sehe Art-tv.ch als Prali-
nenschachtel der Schweizer Kulturin-
formation.

Wie ist Art-TV organisiert und wer steckt
dahinter?

Schenker: Wir sind ein eingespieltes
Team mit Profis aus den Bereichen Film,
Kulturvermittlung und Publizistik. Zu-
sammen bilden wir ein kompetentes Re-
daktions- und Produktionsteam. Selbst
habe ich zuvor zehn Jahre lang eine
Kunstgalerie in Luzern betrieben, un-
ter anderem auch mit Videokunst. Ich
empfand es immer als paradox, dass
audiovisuelle Kunst breitenwirksam
praktisch nur iiber Printmedien vermit-
telt wird, wenn tberhaupt. So entstand
schliesslich die Idee von Art-TV. Triger
von Art-tv.ch ist ein nicht kommerzi-
ell orientierter Verein. Als Initiant und
Griinder von Art-TV nehme ich gleich-
zeitig die Geschiftsfiihrung und die
Funktion als Chefredaktor wahr. Prisi-
dent ist der langjéhrige Medienprofi Roy
Oppenheim, der schon Kulturchef beim
Schweizer Fernsehen war oder Chef von
Schweizer Radio International

Inwieweit ist Art-TV rentabel?

Schenker: Als Verein streben wir wie
gesagt keinen Gewinn an. Samtliche
Mittel, die wir durch Art-TV generie-
ren, investieren wir sogleich in das Pro-
jekt. So ist es uns in den vergangenen
fiinf Jahren gelungen, jeweils in kleinen
Schritten zu wachsen. Dank einer rigo-
rosen Kostenkontrolle haben wir unser
Budget gut im Griff.

Wie viel Geld steht Ihnen denn jihrlich
Siir Art-TV zur Verfiigung, und wie er-
Jfolgt die Finanzierung?

Schenker: Wir arbeiten mit einem Bud-
get von jéhrlich knapp 500'000 Franken.
Gut 60 Prozent davon stammt von den
Kantonen und Stidten, wo wir aktiv
sind. Hier wird die zunehmende Be-
deutung der Information {iber Kulturer-
eignisse mit modernen Medien immer
mehr erkannt. Neben der 6ffentlichen
Hand werden wir zudem von der Volkart
Stiftung und der George Foundation un-
terstiitzt. Ein weiteres finanzielles »
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» Standbein stellen Auftragsproduk-
tionen, Werbeeinahmen sowie die Zu-
sammenarbeit mit ausgewéhlten Kultur-
hiusern dar.

Streben Sie einen bestimmten Einnah-
menmix an?

Schenker: Am liebsten wére mir natir-
lich ein zu hundert Prozent durch 6ffent-
liche Mittel oder Stiftungen finanzierter
Sender, das wiirde am meisten Unab-
héngigkeit bedeuten. Ein mdgliches
Modell, das mehr Transparenz zur Fol-
ge hitte, wire, den kommerziellen Teil,
wie Auftragsproduktionen und zusédtz-
liche Internet-TV-Projekte, vollstindig
vom Verein Art-TV zu losen respektive
als eigenstindige Betriebsgesellschaft
zu fihren.

Was wollen Sie mit Art-TV langfristig
erreichen? Was fiir eine Vision verfolgen
Sie?

Schenker: Wir wollen uns mit Art-TV
als «Google» der Kultur etablieren.
Nicht im Sinne von: Bei uns kann man
alles finden. Ganz im Gegenteil, unsere
Stérke ist gerade die positive Selektion.
Wenn ich «Google» erwéhne, meine ich
das so: Wer in der deutschsprachigen
Schweiz an Kultur denkt und sich dar-
iiber mit audiovisuellen Mitteln infor-
mieren will, der sollte sofort an Art-TV
denken. So wie man eben, wenn man
im Internet etwas suchen muss, automa-
tisch an «Google» denkt. Das ist meine
Vision.

Klingt gut, aber kann diese Vision auch
realistisch umgesetzt werden?

Schenker: Davon bin ich liberzeugt! Wir
miissen uns ambitionierte Ziele stecken,
sonst kdnnen wir uns in der gewiinsch-
ten Richtung nicht weiterentwickeln.
Wir wollen Qualitatskultur zeigen, also
miissen wir die Messlatte respektive die
Vision hoch ansetzen. Nur so koénnen
wir weitere Fortschritte machen und der
Vision schrittweise niherkommen. Das
muss nicht in diesem Jahr sein oder im
nichsten, aber vielleicht schon in drei
bis vier Jahren.

Aus welchen Kulturregionen berichten
Sie mit Art-TV?

Schenker: Wir konzentrieren uns heu-
te auf die Kulturregionen Stadt Ziirich,
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Basel, Aargau und Luzern sowie St.
Gallen, Thurgau, Appenzell, Uri und
Schafthausen. Uri auch deswegen, weil
ich da aufgewachsen bin.

Warum fokussieren Sie sich mit Art-
TV auf den deutschsprachigen Teil der
Schweiz und ignorieren den Rest des
Kulturschaffens in unserem Land?

Schenker: Wir ignorieren den Rest der
Schweiz nicht, aber wir kénnen aus Ka-
pazititsgriinden nicht alles auf einmal

«Musikfestivals
passen an sich
sehr gut zu
Art-TV.»

angehen. Es ist jedoch unser erklirtes
Ziel, langerfristig die ganze Schweiz
abzudecken.

Wie wollen Sie die Sendeplattform weiter-
entwickeln? Was haben Sie neben dem
regionalen Ausbau fiir weitere Pline?

Schenker: Da gibt es viele Ideen. Aber
konkret ist ab dem kommenden Septem-
ber das «Kultur-Handy» geplant, das
wir in Kooperation mit deutschen und
Osterreichischen Partnern entwickeln.
Bei diesem Projekt, «Navi-Cult», geht
es darum, vorerst den Raum Bodensee,
Zirich, Graublinden und Aargau mit
einem attraktiven Kulturangebot durch
mobile Medien zu versorgen.

Eine Art Veranstaltungskalender?

Schenker: Mechr als das! «Navi-Cult»
soll in erster Linie ein Kultur-Stadtfiih-
rer sein, eben ein Navigationssystem,
mit dem sich der Nutzer in einer Stadt
spezifische Touren mit kulturellen An-
geboten aufs Handy laden kann, oder
wenn er aktuelle Angebote zu einem
bestimmten Kulturthema wie Theater,
Tanz, Kunst oder Galerien sucht. Steht
der Nutzer beispielsweise vor einem
Theater, so kann er Informationen zum
Programm auch mobil beziehen, wie
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etwa durch uns produzierte Video-Clips
von aktuellen Theaterproduktionen oder
Vorschauen. Zudem auch Kulturange-
bote von anderen Aktivititen, die wir
im Rahmen von Art-TV redaktionell
aufgreifen. Art-TV und «Navi-Cult»
konnen damit eine spannende Symbiose
bilden und sich gegenseitig befruchten.
Damit das Ganze nicht zu hohen Kosten
fiihrt, Idsst sich die Info schon zuhause
kostenlos aufs Handy downloaden.

Wie wird das Projekt « Navi-Culty finan-
ziert?

Schenker: In der Entwicklungsphase
wird dieses Partnerprojekt hauptsich-
lich von der Europidischen Union mit
einem namhaften Betrag unterstiitzt.
Danach hoffen wir, «Navi-Cult» durch
Kooperationen mit den verschiedenen
Kulturanbietern und natiirlich mithilfe
von Sponsoren etablieren zu kénnen.

Wie kommt es, dass das Projekt ,, Navi-
Cult“ von der EU unterstiitzt wird?

Schenker: Die EU unterstiitzt das Pro-
jekt im Rahmen ihrer Initiative «Inter-
reg» zur Vermittlung der Regionen, in
diesem Fall der Grenzregionen Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz. Als
Nicht-EU-Mitglied ist die Schweiz bei
diesem «Interreg»-Projekt durch ein se-
parates Abkommen beteiligt.

Inwieweit wollen Sie auch tiber populdire
Kulturevents, wie aktuell beispielsweise
Musikfestivals, berichten?

Schenker: Musikfestivals passen an
sich sehr gut zu Art-TV. Aber, das muss
ich offen zugeben, im Bereich Musik
sind wir noch relativ schwach. Das hat
einen klaren Grund, denn Musik ist mit
Abstand die schwierigste Kulturform be-
ziiglich der Nutzungsrechte. Wo Musiker
auftreten, stellt sich sofort die Frage nach
den Produktions- und Senderechten —
und je nach Festival und Programm kann
das rasch sehr kompliziert und vor allem
sehr teuer werden. Da wollen wir vor-
derhand einfach nicht mitspielen. Es sei
denn, die entsprechenden Internetrechte
liegen beim Veranstalter, sodass eine Zu-
sammenarbeit in der einen oder anderen
Form realisiert werden kann. Beispiels-
weise als Festival-TV, wie wir das bereits
im Bereich Film gemacht haben.

Wie sah das konkret aus?



Schenker: Art-TV ist in diesem Jahr
erstmals als Festival-TV beim Doku-
mentarfilmfestival «Vision de Reel» in
Nyon aufgetreten. Durch redaktionelle
Berichterstattung tiber die Filmbeitrdge
sowie Geschichten aus dem Umfeld ha-
ben wir rund ums Festival berichtet. In
dhnlichem Rahmen mdchten wir wie be-
reits letztes Jahr auch beim kommenden
«Internationalen Filmfestival Locarno»
ein Festival-TV betreiben. Die Finanzie-
rung muss jedoch auch durch den Ver-
anstalter erfolgen. Zur Refinanzierung
bieten sich beispielsweise Werbespots
auf den TV-Screens in den Public-Zo-
nen des Festivals an. Diese Werbeplatt-
form kann den bestehenden Sponsoren
sowie unter Beriicksichtigung der Bran-
chenexklusivitit auch zusétzlichen Wer-
bepartnern angeboten werden.

Sie sagen, dass Art-TV im Bereich Musik
eher schwach ist. Wo ist Art-TV stark?

Schenker: Zu unseren Hauptstirken zéh-
len sicher die Bereiche Theater und Kunst
und natiirlich das Filmgenre Arthouse.
Alle anderen Sparten wie moderne Ar-
chitektur, Fotografie, Literatur und Tanz
und Kulturgeschichte sind zwar nicht
schwach vertreten, aber in unterschiedli-
chen Aufbauphasen. Hier wollen wir den
Ausbau mittelfristig weiter forcieren.

Was konnen Sie Sponsoren fiir Marke-
ting-Tools anbieten?

Schenker: Wir erstellen monatlich ei-
nen Newsletter (gut 5000 Abonnenten)
mit Informationen zum Programmange-
bot auf Art-TV und natiirlich viele Hin-
weise und Ankiindigungen zu aktuellen
Kultur-Highlights. Zudem organisieren
wir zahlreiche Einladungen an Events
und fithren Wettbewerbe durch. Eben-
falls ein attraktives Marketing-Tool ist
die jahrlich stattfindende Verleihung der
«Kulturperle» in den Bereichen Film,
Theater, Kunst und Literatur. Alle diese
Plattformen kénnen von Sponsoren in-
dividuell genutzt werden, sei es fiir visu-
ell angemessene Auftritte oder auch fiir
gezielte Gésteeinladungen.

Inwieweit wollen Sie Art-TV generell
fiir kommerzielle Kulturangebote offnen
und zu welchen Konditionen?

Schenker: Das ist nicht so einfach zu
beantworten. Das muss von Fall zu Fall
diskutiert werden. Publireportagen sind

INTERVIEW MEDIEN

auf Art-tv.ch nicht moglich. Was dis-
kutiert werden kann, sind punktuelle
Engagements, wie beispielsweise das
erwahnte Festival-TV. Wichtig ist, dass
der User weiss, was redaktionell ist und
was im Rahmen einer Partnerschaft mit
einem Sponsor oder einer Kulturinstitu-
tion erfolgt.

Werden alle Kulturveranstalter gleich
behandelt?

Schenker: Das entscheidende Kriteri-
um ist und bleibt die Qualitét. Person-
lich unterscheide ich allerdings zwi-
schen innovativen Kulturprojekten, die
in der Regel ohnehin mit wenig Mitteln
realisiert werden — diese kann man nicht
zusétzlich finanziell belasten — und ei-
ner «Kulturindustrie», etwa wenn ein
bestehendes Musical im grossen Stil auf
die Biithne gebracht wird oder eine im

«Wichtig ist,
dass wir mit
Sponsoren
iIndividuelle und
abgestimmte
Kommunika-
tionspakete
entwickeln
kKonnen.»

Ausland erfolgreich gezeigte Produkti-
on in die Schweiz geholt wird. Da finde
ich es nicht angebracht, dass wir Mittel
aufwenden, die uns von der 6ffentlichen
Hand oder von einer Stiftung zur Verfii-
gung gestellt werden. Hier sprechen wir
den Veranstalter an, ob er nicht auf Art-
tv.ch inserieren mochte, sodass wieder
Geld in die Berichterstattung von klei-
neren Kulturevents zurtickfliesst.

Was sind die weiteren Schwerpunkte im
Vermarktungskonzept von Art-TV?
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Schenker: Neben den klassischen Wer-
bemoglichkeiten im Internet wie Ban-
nerwerbung und Spots bieten wir im
Sponsoring verschiedene weitere Kom-
munikationspakete, beispielsweise das
Sponsoring von Themenrubriken oder
von speziellen Events wie die «Kultur-
perlen» oder auch Hospitality-Moglich-
keiten bei ausgewdéhlten Kulturanlédssen.
Originell wire zum Beispiel eine Video-
einladung durch den Sponsor an einen
bestimmten Kulturevent mit Aufzeich-
nungen des Anlasses vor Ort. Wichtig
ist einfach, dass wir mit Sponsoren indi-
viduelle und abgestimmte Kommunika-
tionspakete entwickeln konnen, um so
eine bestmdgliche Integration des Spon-
sors erzielen zu konnen. Art-tv.ch bietet
zudem Auftragsproduktionen an, etwa
eine DVD eines Theaterstiicks oder ein
Museumsportrit. Dieses Material kann
Art-tv.ch redaktionell verwerten, muss
aber nicht.

Viele Medienprodukte kommen an einer
Dualstrategie, Print und Internet, kaum
noch vorbei. Bendtigen Sie als Ergdn-
zung zu Art-TV im Internet nicht auch
eine physische Prisenz durch ein ergdn-
zendes Printprodukt?

Schenker: Ja, ich denke schon. Nicht
zuletzt, um damit die Kommunikation
von Art-TV in der Breite zu verbessern.
Denkbar wire zum Beispiel, ein entspre-
chendes Printprodukt beziehungsweise
ein redaktionelles Gefdss in bestehen-
den Publikationen zu realisieren, mit
einem oder verschiedenen Partnern in
den jeweiligen Kulturregionen. Da gidbe
es sicher interessante Kooperationsmo-
delle. Ich denke, dass wir diesen Schritt
in den nichsten zwei bis drei Jahren
machen werden. Konkrete Plane haben
wir derzeit nicht. Wir hatten im letzten
Jahr eine Kooperation mit «News.chy,
durch Videobeitridge auf einem eigenen
Channel auf deren Nachrichtenportal.
Diese Partnerschaft ist fiir uns exemp-
larisch. Denn damit kénnen wir zeigen,
wie sich unsere Kulturberichterstattung
in bestehende Internetplattformen in-
tegrieren ldsst. Wir sind grundsétzlich
offen, dass unsere Videobeitridge kos-
tenlos in bestehende Websites integriert
werden, jedoch nur in Absprache. So
lasst sich schnell eine grosse Verbrei-
tung erzielen und damit unsere Zielset-
zung, die breite Vermittlung von Kultur,
besser umsetzen.

Interview: Jiirg Kernen



