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—
Hiba Omari, Studentin der Elektro­
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5.1 5.1

Haben die Finanzbehörden (Stadt, Region, Staat) be-
reits über finanzielle Verpflichtungen zur Deckung der 
operativen Ausgaben abgestimmt oder sind sie sol-
che Verpflichtungen bereits eingegangen? Wenn nein, 
wann werden sie dies tun?

Der Stadtrat der Landeshauptstadt Dresden hat im 
Juli 2019 einen Beschluss zu den genannten Gesamt­
ausgaben und zum angeführten kommunalen Anteil 
am Projekt „Kulturhauptstadt Europas“ gefasst. Die 
Staatsregierung des Freistaates Sachsen hat den ge­
nannten Anteil der Region (Bundesland) mit einem 
Beschluss im Mai 2019 bestätigt. An die Bundesre­
gierung (nationale Ebene) haben alle deutschen Be­
werberstädte eine entsprechende Anfrage gerichtet, 
ein Beschluss wurde jedoch noch nicht gefasst. Zum 
Zeitpunkt der nationalen Beschlussfassung kann 
momentan keine Aussage getroffen werden.

Einnahmen aus dem Privatsektor:
Wie sieht die Mittelbeschaffungsstrategie aus, um Un-
terstützung durch private Sponsoren zu suchen? Wie 
planen Sie, Sponsoren in die Veranstaltung mit einzu-
beziehen?

Unser Fundraising-Konzept basiert auf den strategi­
schen Leitzielen der Bewerbung. Wenn es in unseren 
Programmsträngen darum geht, neue Beziehungen 
zwischen Menschen, Institutionen und Milieus zu 
stiften, so gilt dies auch für die Beteiligung von Spon­
soren und Förderern. 
Wirtschaftsunternehmen als Sponsoren sollen sich 
authentisch mit den Zielen und Themen unserer 
Programmstränge, Leitprojekte und Plattformen 
identifizieren können und diese in ihrer eigenen 
Strategie vertreten. Unsere Mittelbeschaffungsstrate­
gie setzt daher weniger auf eine „klassische“ Spon­
sorenansprache für einzelne Leitprojekte, als auf die 
strategische Identifikation und Ansprache regiona­
ler, nationaler und internationaler Unternehmen 
und Förderer. Mit Unternehmen insbesondere im 
Energie- und Mobilitätssektor, an denen die Landes­
hauptstadt Dresden beteiligt ist, stehen wir in ersten 
Gesprächen über finanzielle Beteiligungen am Kul­
turhauptstadtjahr. 

Im Team der Kulturhauptstadtbewerbung arbeitet 
bereits jetzt eine Mitarbeiterin für Fundraising an 
entsprechenden Konzepten. Diese Personalressource 
wollen wir unmittelbar ab dem Zeitpunkt einer mög­
lichen Titelvergabe nach Dresden verstärken. Ab dem 
Jahr 2022 sollen zwei festangestellte Fundraiser priva­
te Mittel einwerben. Hinzu kommt eine weitere Stelle 
für Fundraising und Drittmittelakquise, die 2019 in der 
kommunalen Kulturverwaltung neu eingerichtet wur­
de. Diese soll insbesondere die Akquise von Mitteln für 
Projekte kommunaler Einrichtungen und geförderter 
Träger unterstützen. Sie kann auch für Projekte inner­
halb der Kulturhauptstadt tätig werden kann.

Für die Akquise nationaler und internationaler Groß­
sponsoren ziehen wir die Beauftragung entsprechen­
der Agenturen in Betracht.

Operative Ausgaben:
Bitte schlüsseln Sie die operativen Ausgaben auf, in-
dem Sie die nachstehende Tabelle ausfüllen.

Programmausgaben (in Euro) 50.912.500

Programmausgaben (in %) 72

Werbung und Marketing (in Euro) 8.200.000

Werbung und Marketing (in %) 12

Löhne, Gemeinkosten und
Verwaltung (in Euro) 9.187.500

Löhne, Gemeinkosten und
Verwaltung (in %) 13

sonstige Ausgaben (bitte näher 
erläutern) (in Euro) 2.300.000

sonstige Ausgaben (in %) 3

operative Ausgaben insgesamt 70.600.000

Die sonstigen Ausgaben beinhalten unter anderem 
Ansätze für Mieten, Pachten, Rechtsberatungskosten 
und IT-Dienstleistungen.

Budget für Kapitalausgaben:
Wie schlüsseln sich die Einnahmen aus dem öffentli-
chen Sektor auf, die zur Deckung der Kapitalausgaben 
im Zusammenhang mit dem Veranstaltungsjahr die-
nen? Bitte füllen Sie nachstehende Tabelle aus:

Einnahmen aus dem öffent­
lichen Sektor zur Deckung 
der Kapitalausgaben

In Euro In %

Nationale Regierung 3.600.000 1,5

Stadt 236.300.000 97

Region 3.600.000 1,5

EU (mit Ausnahme des
Melina Mercouri-Preises) – –

sonstige – –

Gesamteinnahmen 243.500.000 100

Haben die Finanzbehörden (Stadt, Region, Staat) be-
reits über finanzielle Verpflichtungen zur Deckung der 
Kapitalausgaben abgestimmt oder sind sie solche Ver-
pflichtungen bereits eingegangen? Wenn nein, wann 
werden sie dies tun?

Die genannten Fördermittel des Bundes und des Landes 
zur Deckung der Investitionsausgaben sind überwie­
gend Städtebaufördermittel, die in gleichen Anteilen 
von Bund, Ländern und Kommunen finanziert wer­
den, und als Gebiets- und Einzelförderungen in den je­
weiligen Haushalten etatisiert. Die konkreten Summen 

sind mit laufenden Förderverfahren hinterlegt und in 
Aussicht gestellt. Zu den angeführten Kapitalausgaben 
der Stadt existieren (mit Ausnahme des Musik-Kultur­
zentrums Cotta) projektbezogene Stadtratsbeschlüsse.

Wie sieht Ihre Mittelbeschaffungsstrategie zur Beantra-
gung von finanzieller Unterstützung aus Programmen/
Fonds der Union aus, um die Kapitalausgaben zu decken?

Sofern Investitionsprojekte in Fördergebieten im Rah­
men der Fonds für Regionalentwicklung (EFRE) und 
Soziales (ESF) stattfinden, prüft die Landeshauptstadt 

grundsätzlich entsprechende Inanspruchnahmen. Für 
die in Kapitel 6.3 genannten Investitionsprojekte beste­
hen diese Fördermöglichkeiten voraussichtlich nicht.

Fügen Sie hier bitte gegebenenfalls eine Tabelle ein, in 
der aufgeführt wird, welche Beträge für im Rahmen des 
Veranstaltungsjahrs zu nutzende neue kulturelle Infra-
struktur ausgegeben werden.

Die Investitionen für neue kulturelle Infrastruktur, 
die bis zum Veranstaltungsjahr fertig gestellt werden 
soll, sind in Kapitel 6.3 einzeln aufgeführt. 

Dresden beabsichtigt, das Kulturhauptstadtjahr 2025 in 
einer kommunalen Gesellschaft vorzubereiten, durch­
zuführen und abzuwickeln. Mit seinem Beschluss zur 
Kulturhauptstadtbewerbung hat der Stadtrat im Juli 
2019 den Willen bekräftigt, diese Gesellschaft bereits 
in einer nationalen Endauswahlphase 2020 zu grün­
den. Die zuständigen Verwaltungseinheiten bereiten 
momentan die hierfür gesetzlich vorgeschriebene Ab­
wägung zur Rechtsform sowie den Wirtschaftsplan mit 
seinen erforderlichen Teilplänen (u.a. Gewinn- und Ver­
lustrechnung, Liquiditätsplan, Personalplanung) vor.

Die Landeshauptstadt Dresden soll alleinige Gesell­
schafterin der kommunalen Kulturhauptstadt-Ge­
sellschaft sein. Die Steuerung bzw. Aufsicht durch 
die Organe der Stadt richtet sich nach der endgültig 
gewählten Rechtsform und wird in den entsprechen­
den Gründungsakten festgelegt. Die Leitung der Ge­
sellschaft setzt sich aus zwei gleichberechtigten Ge­
schäftsführern zusammen: Künstlerische Leitung und 
kaufmännische Leitung. Die Zuständigkeiten und Be­
fugnisse regelt ein Geschäftsverteilungsplan. In den 
Bereich der künstlerischen Leitung fallen Programm­
planung (untergliedert in die vier Programmfelder der 
Bewerbung), Partizipationsprozesse und künstleri­
scher Betrieb. Im Bereich der kaufmännischen Leitung 
werden Finanz- und Vertragsmanagement, techni­
scher Betrieb und Drittmittelakquisition angesiedelt. 
Marketing und Kommunikation ist ein zentrales Feld, 
welches beiden Geschäftsführungen (in detaillierter 
Abgrenzung) unterstellt werden soll. Die endgültige 
Ausgestaltung der Leitungsstruktur richtet sich nach 
den Anforderungen der zu wählenden Rechtsform.

Die Gesellschaft soll in der Planung und Durchführung 
ausschließlich für das operative (konsumtive) und ku­
ratierte Programm der Kulturhauptstadt verantwort­
lich sein. Für nicht-kuratierte Projekte (z. B. im Rah­
men des Partizipationsprozesses der Plattform) soll 
die Gesellschaft Personal und Unterstützungsinstru­
mente (z. B. Räume, Beratungs- und Kommunikations­
leistungen) vorhalten, jedoch keine Finanzmittel zur 
operativen Durchführung. Diese sollen aus anderen 
Teilbudgets des kommunalen Haushalts, insbesonde­
re aus den Budgets der Stadtbezirke generiert werden, 
die spezifisch für partizipativ entwickelte Projekte 
geschaffen wurden und bis 2025 entsprechend dem 
beschriebenen Finanzrahmen für das Projekt „Kul­
turhauptstadt Europas“ ausgestattet werden. Investi­
tionsprojekte, die in unserer Bewerbung beschrieben 
sind, werden grundsätzlich nicht in der Kulturhaupt­
stadt-Gesellschaft geführt, sondern von anderen Äm­
tern oder Unternehmen der Stadt geleitet.

Für das Gründungsjahr 2020 soll die Gesellschaft mit 
der Personalstärke des derzeitigen Kulturhauptstadt­
büros Dresden 2025 arbeiten (6,5 Personalstellen). Sie 
löst dieses somit ab. Im Falle einer Zuerkennung des 
Titels wird die Gesellschaft ab dem Jahr 2021 schritt­
weise Personal aufbauen und im Jahr 2025 einen Per­
sonalumfang von 35 Personalstellen aufweisen. 2026 
wird die Personalstärke auf den Stand von 2020 sin­
ken, um die Aktivitäten geordnet zu überführen, zu 
evaluieren und abzurechnen. 

AUFSICHTSRATGREMIUM

LANDESHAUPTSTADT DRESDEN

PROGRAMM
I II III IV

PLATTFORM

KÜNSTLERISCHE
GESCHÄFTSFÜHRUNG 

KAUFMÄNNISCHE
GESCHÄFTSFÜHRUNG 

TECHNIKFINANZEN
VERTRÄGE DRITTMITTEL PERSONAL

5.2
ORGANISATIONSSTRUKTUR

Geben Sie bitte einen Abriss der beabsichtig-
ten Steuerungs- und Durchführungsstruktur 
für die Umsetzung des Veranstaltungsjahres 
„Kulturhauptstadt Europas“.

5.1 / 5.2

MARKETING
KOMMUNIKATION
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5.3 5.4a

Unsere Bewerbung stützt sich auf mehrere deutliche 
Stärken: Es gibt in Dresden eine klare politische Un­
terstützung aller maßgeblichen politischen Kräfte auf 
kommunaler und Landesebene, eine leistungsfähige 
Infrastruktur (siehe 6) und ein großes Engagement 
der ansässigen Kulturakteure für das Programmkon­
zept. Die Dichte an Wissenschafts- und Forschungs­
einrichtungen trägt zur Internationalität der Stadt 
bei und stellt ein potenzielles Netz an Kooperations­
partnern für Kulturhauptstadtprojekte dar, welches 
wir schon jetzt nutzen (siehe bspw. 2.2).

BEREITS IN DER BEWERBUNGSPHASE:
EINE KURATORISCHE LEITUNG

Wir haben bereits in der Vorauswahlphase mit Micha­
el Schindhelm einen unabhängigen Kurator berufen, 
dessen internationale Erfahrung das Programmkon­
zept prägt. Er wird im Fall einer Weiterleitung unse­
rer Bewerbung in die nationale Endauswahlphase 
auch zukünftig für Dresden arbeiten. Hierin sehen 
wir ein wesentliches Alleinstellungsmerkmal der Be­
werbung Dresdens.

UNSERE STÄRKE: EINE HOCH ENTWICKELTE
KULTURELLE INFRASTRUKTUR

Dresden hat in den vergangenen fünfzehn Jahren 
überdurchschnittlich in seine kulturelle Infrastruk­
tur investiert. Mit den erfolgreich abgeschlossenen 
Sanierungen, Um- und Neubauten unter anderem 
im Kraftwerk Mitte, Residenzschloss, Kulturpalast, 
Festspielhaus Hellerau, Militärhistorischen Muse­
um, Deutschen Hygiene-Museum und auf dem Mes­
se- und Veranstaltungsgelände im Ostra-Areal flossen 
seit 2004 mehr als 500 Millionen Euro öffentliche und 
private Mittel in Kultur- und Veranstaltungsbauten. 
Auch zukünftig sehen wir die finanzielle Leistungs­
fähigkeit unserer Kommune positiv: Dresden ist eine 
(von zwei) deutschen Großstädten, deren öffentlicher 
Haushalt keine Schulden und demzufolge keine Be­
lastung durch Zins- und Tilgungsausgaben aufweist.

EINE HERAUSFORDERUNG: SICHTBARKEIT IM
DICHTEN KULTURANGEBOT

Hinsichtlich der medialen und öffentlichen Wahr­
nehmung des Kulturhauptstadt-Projektes sind Dres­
dens Intensität und Vielfalt des kulturellen Lebens 
zugleich eine potenzielle Herausforderung. Durch 
die Dichte und Qualität des „normalen“ Kulturange-
bots muss sich das Kulturhauptstadtprojekt stärker 
als in anderen Städten kommunikativ abheben, um 
sichtbar zu sein. Auch müssen derzeit eher weniger 
wahrnehmbare oder marginale Teile des Kulturan­
gebots, zum Beispiel in der Sub- und Populärkultur, 
mit dem Kulturhauptstadtprojekt stärker befördert 

und hervorgehoben werden, damit Dresden ein den 
Kriterien des Titels entsprechendes Programm in eu­
ropäischer Dimension realisieren kann.

Wir planen daher einerseits, 12 Prozent des operati-
ven Gesamtbudgets für kommunikative Maßnahmen 
einzusetzen und schwerpunktmäßig auf Zielgruppen, 
Programme und Veranstaltungen zu lenken, die trotz 
der vorhandenen kulturellen Vielfalt unterrepräsen­
tiert sind. Anderseits begreifen wir den partizipativen 
Programmprozess an sich als Kommunikationsmaß-
nahme, mit der sich unsere Kulturhauptstadtbewer­
bung vom vorhandenen Spektrum abhebt. Auch aus 
diesem Grund werden wir erhebliche Ressourcen in 
der Planung, Organisation und Durchführung des 
Plattform-Prozesses aufwenden. 

SCHWERPUNKT PARTIZIPATION: STÄRKE UND
RISIKO ZUGLEICH

Als wesentliche Stärke betrachten wir daher unse­
re Zielsetzung, die Hälfte des künstlerischen Pro­
gramms bis zum und im Kulturhauptstadtjahr 2025 
aus partizipativen Prozessen zu generieren. Damit 
wollen wir das Kulturhauptstadtjahr zum gemeinsa­
men Projekt der Bürger, Künstler und lokalen Akteu­
re machen. Über ein eigenes Prozessdesign (siehe 4) 
und die entsprechende finanzielle Untersetzung (sie­
he 5) stellen wir sicher, dass Instrumente und Mittel 
zum Erreichen dieses Zieles zur Verfügung stehen. 
Wir verbinden damit die Hoffnung, dass die Stadtge­
sellschaft, die seit einigen Jahren großen Spannungen 
ausgesetzt ist, den Kulturhauptstadtprozess als Mittel 
nutzt, neue Gemeinsamkeiten zu finden und daraus 
eine neue Form des Miteinanders zu entwickeln.

Diese Strategie bewerten wir zugleich jedoch auch 
als Risiko. Das Ziel eines „Getragen-Seins“ des Be­
werbungs- und Kulturhauptstadtprogramms von 
unterschiedlichen Bürgern und Kräften der Stadtge­
sellschaft setzt voraus, dass unser Partizipationsde-
sign tatsächlich viele Menschen in unterschiedlichen 
Milieus erreicht und zum Kulturschaffen anregt. Auch 
muss es gelingen, Meinungsverschiedenheiten und 
weit auseinanderliegende Positionierungen der Teil-
nehmer innerhalb der Partizipationsprozesse aufzu-
fangen und in kurzer Zeit produktiv zu nutzen.

In Dresden treffen gerade innerhalb der Stadtgesell­
schaft seit Jahren konträre Auffassungen und An­
sichten hart aufeinander. Der Bürgerentscheid zur 
Waldschlösschenbrücke im Jahr 2005, der Umbau des 
Kulturpalastes 2008 bis 2017 oder der Umgang mit den 
Pegida-Demonstrationen seit 2015 haben immer wie-
der tiefe Gräben aufgezeigt, bis in das Kulturmilieu 
hinein. Die Kulturhauptstadtbewerbung ermöglicht es 
uns, die Menschen in unserer Stadt für ein gemeinsa­
mes Ziel zusammenzubringen. Wir werden daher im 
Falle des Titelgewinns sofort beginnen, hochqualifi-
ziertes Personal für die Durchführung und Moderation 
des Plattform-Designs einzustellen, um den Gefahren 
von frontaler Gegensatzbildung, Beteiligungsmüdig­
keit und negativen Prozessverläufen zu begegnen.  

5.3
NOTFALLPLÄNE

Welche sind die wesentlichen Stärken und Schwächen ihres Projekts? 
Wie planen Sie, die aufgezeigten Schwächen zu überwinden?

5.4a
Geben Sie bitte einen Abriss der beabsichtigten 
Marketing- und Kommunikationsstrategie der 
Stadt für das Veranstaltungsjahr „Kulturhaupt-
stadt Europas“.

VON MENSCH ZU MENSCH (PEOPLE TO PEOPLE)

Wenn sich Dresden im Kulturhauptstadtjahr auf den 
Weg macht, eine „Neue Heimat“ zu beschreiben, zu 
ergründen und zu erproben, dann gilt dies im glei­
chen Maße auch für die Kommunikation. Unser Ziel 
ist, mit neuen Wegen der Ansprache von verschie­
densten Zielgruppen zu experimentieren und gleich­
zeitig traditionelle Kommunikationsmethoden nicht 
zu vernachlässigen. Im Kern geht es darum, mög­
lichst viele Menschen in ihrer Heimat abzuholen und 
für die Neue Heimat Dresden 2025 zu begeistern. Im 
Zentrum unserer Strategie steht die Kommunikation 
von Mensch zu Mensch.

Das hat mehrere Gründe: Der Siegeszug der sozialen 
Medien durch mittlerweile alle Altersgruppen stellt 
eine Revolution der gesellschaftlichen Kommuni­
kation dar. Eine ausgefeilte Produktpräsentation ist 
heute bspw. weit weniger wichtig als eine authenti­
sche Produktbewertung durch reale Personen. Im 
Lichte dieser Entwicklungen wollen wir im Kultur­
hauptstadtjahr die Kommunikations- und Marke­
tingstrategien nicht an herkömmlicher „Produkt­
werbung“ – so professionell und ausgefeilt diese auch 
sein mögen – orientieren. Vielmehr soll die Botschaft 
der Neuen Heimat Dresden 2025 eine Kommunikati­
on von Mensch zu Mensch sein.

Nicht die Stadt Dresden ist Kulturhauptstadt, sondern 
die Dresdner erhalten diesen Titel; es sind nicht Muse­
en, die Ausstellungen zeigen, sondern es sind Künst­
ler und Kuratoren; nicht das Theater inszeniert, son­
dern Schauspieler und Dramaturgen usw. Deshalb 
werden es in der Kommunikationsstrategie auch re­
ale Menschen sein, die glaubwürdig und authentisch 
die Botschaft der Kulturhauptstadt weitertragen.

DRESDEN – HEIMAT DER DISKUSSIONSKULTUR

Das Wichtige an dieser Kommunikationsstrategie 
aber ist, dass sie von vornherein Kritik und subjek­
tive Wahrnehmungen nicht ausschließt, sondern be­
wusst integriert.

Debatten und auch Streit an den Inhalten oder Ideen 
der Kulturhauptstadt werden nicht als abzuwehren­
des Störfeuer betrachtet, sondern als gezielter Weg 
der Kommunikation. Anlässlich der Kontroverse um 
die Kunstinstallation MONUMENT von Manaf Hal­
bouni vor der Frauenkirche organisierte Dresden 
2025 im Februar 2017 zwei moderierte Diskussionen 
mit der Bevölkerung auf dem Neumarkt. Ein weiteres 
Format testeten wir auch bereits in der Bewerbungs­
phase: Im Rahmen unserer Talk-Reihe Streitbar! im 

März 2018 debattierten die Dresdner Schriftsteller 
Uwe Tellkamp und Durs Grünbein im Kulturpa­
last zur Frage „Wie viel Meinungsfreiheit halten wir 
aus?“. Über 1000 Menschen verfolgten die Veran­
staltung über unseren Live-Stream, kommentierten, 
diskutierten. Die Streitbar! – Debatte löste einen nati­
onalen Diskurs in den Leitmedien aus und ist mit mo­
mentan über 100.000 Views die medial erfolgreichste 
Veranstaltung einer deutschen Bewerberstadt.

Die Neue Heimat Dresden 2025 ist keine heile Welt 
– aber sie ist authentisch und real. Wir eröffnen den 
Menschen mit der Kommunikationsstrategie die 
Möglichkeit, sich nicht nur zu beteiligen, ihre Ideen 
einzubringen und ihre Meinungen zu äußern, son­
dern auch die Möglichkeiten, dies zu kommunizie­
ren. Alle Dresdner werden so zu Kommunikatoren, 
die die Kulturhauptstadtidee weitertragen.

ÜBER 560.000 KULTURHAUPTSTADT-BOTSCHAFTER

Die Von-Mensch-zu-Mensch-Kommunikation be­
ginnt natürlich bei den Dresdnern selbst. Dies be­
deutet, dass insbesondere die Dresdner aktiv in das 
Kulturhauptstadtjahr eingebunden werden. Dabei 
wird es für jede Altersgruppe Möglichkeiten der Be­
teiligung geben, angefangen von Kindergärten bis zu 
Senioren, von regionalen Initiativen bis hin zu Mi­
kroprojekten im Stadtteil. Erste Erfahrungen haben 
wir mit unseren Online- und Postkartenbefragungen 
zur Kultur in Dresden 2016 und 2017 sowie mit unse­
ren Infopunkten auf den Stadtteilfesten im Sommer 
2017 gesammelt.

In der lokalen und regionalen Kommunikation geht 
es also weniger um Marketingstrategien, sondern 
vielmehr darum, dass sich möglichst alle Dresdner 
als Teil der Kulturhauptstadt verstehen. Damit wer­
den über 560.000 Einwohner zu Botschaftern und 
Kommunikatoren der „Neuen Heimat“ und somit 
wichtigster Bestandteil der gesamten Kommunika­
tionsstrategie. Dies wird dann zwangsläufig auf die 
europäische und internationale Öffentlichkeit aus­
strahlen. Drei Säulen in der Kommunikationsstrate­
gie soll dabei besonderes Augenmerk gelten:

VIRTUELLE HEIMAT

Die Digitalisierung unserer Alltagswelt hat unsere 
Aufnahme und Weitergabe von Informationen weit­
reichend verändert. Für die Generation der „digital 
natives“ ist die virtuelle Realität aber weit mehr, sie 
wird zunehmend zu einer neuen Form der Heimat. 
Deshalb werden sich viele Kommunikationsmaß­
nahmen ausschließlich im virtuellen Raum bewegen 
und sich auf deren „Bewohner“ beziehen. Dazu ge­
hört weit mehr als die Nutzung bekannter Kommuni­
kationsplattformen wie Youtube oder Instagram. So 
wird z. B. die Weiterentwicklung der VR-Technologie 
im Jahr 2025 völlig neue Möglichkeiten der Kommu­
nikation eröffnen. 
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5.4a 5.4b

Der virtuelle Besuch von Museen, Konzerten und 
Events – wie wir ihn schon heute kennen – ist dabei 
nur ein Teilaspekt. Denkbar sind etwa Beteiligungs­
projekte, die eine virtuelle Heimat erschaffen helfen 
oder Symposien zu Themen der Kulturhauptstadt, 
die mittels Avataren mit Experten aus aller Welt 
durchgeführt werden. Dresden kann als einer der 
führenden High-Tech-Standorte weltweit hier auf 
weiterreichende Kooperationen mit globalen Unter­
nehmen und Forschungseinrichtungen setzen.

ZWEITE HEIMAT

In Dresden leben rund 70 000 Menschen mit 136 ver­
schiedenen Nationalitäten; Wissenschaftler, Studen­
ten, Arbeiter, Flüchtlinge usw. Sie alle verbindet, dass 
Dresden ihre Wahlheimat geworden ist. Im Zuge des 
Kulturhauptstadtjahrs wollen wir diese Menschen als 
„Kommunikationsressource“ begreifen und gemein­
sam nach Wegen suchen, wie wir Projekte, Events 
und Themen des Kulturhauptstadtjahres in die Her­
kunftsländer dieser Dresdner kommunizieren kön­
nen. Dazu werden wir gemeinsam mit den Universi­
täten, Forschungseinrichtungen und internationalen 
Vereinen kooperieren.

In einem Modellprojekt mit chinesischen Studenten 
aus Dresden hat sich gezeigt, dass die authentische 
Kommunikation über private Kanäle in den sozialen 
Medien eine enorme Wirkung entfalten kann. Die 
positive Botschaft „Schaut euch meine neue Heimat 
an“ wirkt insbesondere bei jungen Menschen stärker 
als Werbebanner und Plakatkampagnen.

HEIMAT ZUM MITNEHMEN (TO TAKE AWAY)

Dresden gehört zu den wichtigsten Destinationen 
der Tourismusbranche in Deutschland. Das gesamte 
touristische Marketing der Stadt wird auf das Kultur­
hauptstadtjahr ausgerichtet. Dazu zählen internatio­
nale Veröffentlichungen, der Besuch der wichtigsten 
europäischen Reisemessen (Berlin, London etc.), 
Pressereisen und ein weltweites Netz aus Partnern in 
der Reisebranche.

Natürlich erwarten Touristen von einer Reise in ers­
ter Linie faszinierende Events, hochkarätige Kultur­
veranstaltungen und eine schöne Stadt. Doch das 
Leitmotiv Neue Heimat soll dem Besucher einen 
Mehrwert bieten, der den Unterschied macht zu ei­
ner Städtereise nach London, Paris oder Rom. Auch 
in den touristischen Marketingstrategien für das 
Kulturhauptstadtjahr steht die Kommunikation von 
Mensch zu Mensch im Zentrum. Es sind die Dresd­
ner, die für den Besuch werben, die ein Stück ihrer 
Heimat bereit sind mit Gästen aus aller Welt zu teilen. 
Und die Touristen sind es, die ein Stück Neue Heimat 
mit nach Hause nehmen.

RESSOURCEN UND AKTEURE

Die Stadt Dresden verfügt über starke kommunika­
tive Ressourcen, die bereits im Bewerbungsprozess 
genutzt werden, um eine lokale wie internationale 
Öffentlichkeit zu erreichen. Unsere wichtigsten Ak­
teure sind:

 �Das Kulturhauptstadtbüro
 �Das städtische Kommunikationsamt mit – Stand 
2019 – 25 Mitarbeitern und einem Jahresetat von 
circa 2 Millionen Euro
 �Die Dresden Marketing GmbH mit einem Jahrese-
tat von etwa 3,6 Millionen Euro
 �Die Presse- und Marketingabteilungen der einzel-
nen Kultureinrichtungen, der Wissenschaft und der 
Wirtschaft.

Unter der Dachmarke Neue Heimat werden wir alle 
diese Akteure bündeln. Ziel ist es, dass jede Kommu­
nikationsmaßnahme jeder Einrichtung in Dresden 
das Leitmotiv verbreitet. Dabei gilt immer, dass, wie 
beschrieben, Menschen und nicht Institutionen die 
Botschaften transportieren.

DD2025 IN DIE WELT: MEDIENPARTNERSCHAFTEN 
UND CHANNEL-TAKEOVERS

Für die wirksame Verbreitung aller Veranstaltungen 
und Programme im Kulturhauptstadtjahr braucht es 
selbstverständlich Partner in den Medien. So werden 
wir Medienpartnerschaften mit Bloggern, lokalen Zei­
tungen, Radiostationen und Fernsehsendern einge­
hen. Gleiches gilt für die nationale Ebene, d. h. Medi­
enpartnerschaften mit Zeitungen, Radiosendern und 
öffentlich-rechtlichen Fernsehprogrammen mit Reich­
weite im gesamten Bundesgebiet. Auf internationaler 
Ebene wollen wir Projekte und Kooperationen mit 
den jeweiligen Leitmedien der einzelnen Länder an­
streben. Hierzu gehört die Einladung zu Pressereisen, 
Social Media Walks, Bloggerreisen etc. im Vorfeld des 
Kulturhauptstadtjahres genauso wie eine permanente 
Ansprache der Korrespondenten mit Sitz in Berlin.

Ein besonderes Augenmerk bei allen Kampagnen zur 
Kulturhauptstadt gilt den Influencern. Dabei werden 
wir Influencer nicht ausschließlich mit Informatio­
nen versorgen. Vielmehr werden wir diese Männer 
und Frauen einladen, ihnen die Teilhabe an Neue 
Heimat Dresden 2025 ermöglichen, damit sie ihre Er­
fahrungen, Eindrücke und Erlebnisse teilen können. 
Dazu gehört auch, dass wir Influencern gestatten, die 
Kommunikationskanäle der Kulturhauptstadt zeit­
weise komplett zu übernehmen (Channel Takeover), 
um so die authentische Kommunikation von Mensch 
zu Mensch real erlebbar werden zu lassen. 

Für unsere Kommunikation ist es selbstverständlich, 
im Erscheinungsbild und in allen Veröffentlichungs­
maßnahmen die im Beschluss des Europäischen 
Parlamentes und Rates 445/2014 vom 16. April 2014 
formulierte Betonung der Herkunft der Aktion zu be­
rücksichtigen. Unsere Marke, die Mediengestaltung 
und veröffentlichten Texte werden die Signets und 
Leitgedanken der Europäischen Union transportie­
ren.

Als beinahe wichtiger erscheint es uns jedoch, die 
Gründungsgedanken der Aktion „Kulturhauptstadt 
Europas“ in unserem Programm sichtbar zu machen 
und neu zu befragen. In unserer Stadt und Region 
verzeichnet die Aktion „Kulturhauptstadt Europas“ 
einerseits hohe Zustimmungswerte. Andererseits er­
halten europakritische und europaskeptische politi­
sche Kräfte ebenfalls beträchtlichen Zuspruch.

Nach unserer Auffassung kann die Herkunft der Ak­
tion „Kulturhauptstadt Europas“ daher nicht allein 
durch bloße Abbildung von Signets oder Beteiligung 

von Repräsentanten der EU im Programm betont 
werden. Vielmehr ist es notwendig, den konkreten 
Bezug zur Lebenswelt der Menschen in unserer Stadt 
herzustellen.

Unser Leitprojekt „Europa in Dresdner Stadtteilen“ 
begreifen wir daher auch als Kommunikationsmaß­
nahme, um „von Mensch zu Mensch“ die Verbindung 
und das Verständnis zwischen den Völkern Europas 
zu vertiefen und zu stärken. Wenn sich die Vielfalt, 
auch die Widersprüchlichkeit der europäischen 
Staaten und Kulturen 2025 in den einzelnen Stadt­
teilen Dresdens von den Menschen vor Ort erleben 
lässt, erreichen wir eine nachhaltige Betonung der 
Herkunft der „Kulturhauptstadt Europas“.

Zugleich werden wir das 40-jährige Bestehen der Ini­
tiative im Jahr 2025 gebührend feiern, indem wir alle 
bisherigen Träger des Titels zu einer Konferenz und 
zur aktiven Mitgestaltung eines Programmteils einla­
den. Diese Formate werden besondere Gelegenheiten 
geben, den Ursprung der Aktion „Kulturhauptstadt 
Europas“ zu erleben und die Zukunft der Initiative zu 
diskutieren. 

5.4b
Wie möchte die Stadt betonen, dass die Aktion 
„Kulturhauptstadt Europas“ auf die Europäische 
Union zurückgeht?

  ÜBER 150 DRESDNER FOLGTEN 2017 DER GEMEINSAMEN EINLADUNG DES KUNST-
HAUSES DRESDEN UND DES KULTURHAUPTSTADTBÜROS ZUR DISKUSSION UM DAS 
KUNSTWERK „MONUMENT“ DES DEUTSCH-SYRISCHEN KÜNSTLERS MANAF HALBOUNI 
VOR DER FRAUENKIRCHE. COPYRIGHT: PICTURE ALLIANCE / 360-BERLIN
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6.3

4 — Das Prestige-Projekt der ehe­
maligen DDR, eine Landmarke 
und ein Stück Heimat und Identi­
tät für die Dresdner, wurde 1991 für 
den öffentlichen Besuch gesperrt. 
Nachdem der Bundestag 2018 För­
dermittel für die Sanierung freige­
geben hat, rückt die Wiedereröff­
nung bis 2025 in greifbare Nähe.

5 — Das ehemalige Kraftwerk 
Mitte im Stadtzentrum wird seit 
2014 in ein pulsierendes Kultur­
areal verwandelt. Bis 2024 sollen 
sämtliche Gebäude des 30.000m² 
großen Gebiets saniert und mit 
Kultur genutzt werden (siehe u.a. 
Interkulturelles Zentrum)

6 — Im Stadtteil Johannstadt, ei­
nem von Plattenbauten aus den 
1970er Jahren dominierten Wohn­
gebiet mit überdurchschnittlich 
hoher Altersstruktur und hohem 
Anteil an Bewohnern mit Migra­
tionshintergrund, soll ein neues 
Stadtteilkulturzentrum entstehen.

7 — In einem kultur- und hei­
matgeschichtlichen Baudenkmal 
(ehemaliger Dreiseithof) im Stadt­
teil Prohlis wird ein Stadtteilkul­
turzentrum errichtet. Für die hier 
untergebrachte Jugendkunstschu­
le eröffnen sich neue Aktionsmög­
lichkeiten.

1 — Das Gebäude befindet sich in­
mitten der zentralen Lingnerstadt, 
die bis zum Kulturhauptstadtjahr 
das größte städtebauliche Ent­
wicklungsprojekt Dresdens ist. 
Hier beabsichtigen wir bis 2025 
ein transdisziplinäres Zentrum 
zu etablieren. Zahlreiche Einrich­
tungen aus Kultur, Wissenschaft 
und Wirtschaft beteiligen sich an 
der Entwicklung des Nutzungs­
konzepts. (siehe X-Kultur Robo­
tron-Kantine)

2 — Das größte Investitionsprojekt 
Dresdens bis 2025: Hier sollen die 
Arbeitsplätze der Zukunft entste­
hen – über 1000 Beschäftigte der 
städtischen Ämter werden in neue 
Arbeits(um)welten einziehen, um 
abteilungsübergreifend und bür­
gernah zu arbeiten. Die Erdge­
schoßzone wird als Begegnungs- 
und Kommunikationsraum für 
Bürger und Verwaltung gestaltet 
– ein Zentrum für unsere Plattfor­
men.

3 — Mit der bis 2025 vollständig 
wiederhergestellten Gartenstadt 
Hellerau soll das Festspielgelände 
für die Liste des UNESCO-Weltkul­
turerbes vorgeschlagen werden. 
Zudem wird hier eines der größ­
ten Residenzzentren Deutschlands 
entstehen, eine Basis für Neue 
Heimat Exchange.

8 — Das seit 2007 vom Kulturver­
ein „Scheune“ betriebene Kul­
turhaus ist ein Identifikations­
punkt für die jungen Bewohner 
der Neustadt. Das Gebäude wird 
in den nächsten Jahren erheblich 
erweitert, um seiner Funktion als 
Stadtteilzentrum besser gerecht 
werden zu können.

9 — Die Stadt Dresden errichtet 
im Stadtteil Pieschen im ehema­
ligen Gebäude des Güterbahnhofs 
Werkstätten, Ateliers und Ausstel­
lungsräume. Das Projekt wird vom 
Verein „Kunstraum GEH8“ betrie­
ben. Es bietet Arbeitsstätten für 
die Kreativwirtschaft und dient 
gleichzeitig als Kulturzentrum im 
Stadtteil.

10 — Für das ehemalige Gebäude 
des tjg. theater junge generation 
im Stadtteil Cotta erarbeitet die 
Stadt aktuell ein Nutzungskonzept 
als Musik- und Kulturzentrum. 
Es sollen Räume für öffentliche 
Musikveranstaltungen und Un­
ternehmen der Musikwirtschaft 
entstehen.

Projektname Massnahmen Summe

1 — Robotron-Kantine Sanierung 13 Mio. €

2 — Verwaltungszentrum am Ferdinandplatz Neubau 139 Mio. €

3 — Festspielgelände Hellerau Sanierung Ostflügel und Frei- 
flächengestaltung

10 Mio. €

4 — Fernsehturm Dresden Sanierung und Wiedereröffnung 15,5 Mio. €

5 — Kraftwerk Mitte vollständige Sanierung 45 Mio. €

6 — Stadtteilhaus Johannstadt Neubau 5 Mio. €

7 — Bürgerhaus Prohlis Sanierung 2,4 Mio. €

8 — Kulturzentrum Scheune Umbau und Sanierung 7 Mio. €

9 — Kunstraum „GEH8“ Umbau und Sanierung 0,6 Mio. €

10 — Musik-Kulturzentrum Cotta Umnutzung/Umbau 6 Mio. €

gerundet 244 Mio. €
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6.3 Welche Infrastrukturprojekte (einschließlich Renovierungsprojekte) 

im Kultur-, Stadt- und Fremdenverkehrssektor plant Ihre Stadt im 
Zusammenhang mit der Aktion „Kulturhauptstadt Europas“ von 
jetzt an bis zum Veranstaltungsjahr umzusetzen?

Impressum
European Capital of Culture 2025

Pre-selection stage bid book, 2019

DIE BEWERBERSTADT
Landeshauptstadt Dresden

BID BOOK TEAM
Claudio Bucher
Nicole Gronemeyer
David Klein
Patty Lowery
Christian Persico
Michael Schindhelm
Yawen Yeo 
… und viele weitere Mitwirkende
(siehe  www.dresden2025.de)

HERAUSGEBER
Landeshauptstadt Dresden

GESTALTUNG
pingundpong
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Stephan Floss 
Lars-Eric Schuldt (Cover)

DRUCK
Druckerei Thieme Meißen

www.dresden2025.de
 @dresden2025

60
/60

—
   U

M
S

ET
Z

U
N

G
S

FÄ
H

IG
K

EI
T




	0.1 — 0.4 - Einleitung
	0.1 - Warum möchte Ihre Stadt am Wettbewerb um den Titel „Kulturhauptstadt Europas“ teilnehmen?
	0.2 - Hat Ihre Stadt die Absicht, die umliegenden Regionen mit einzubeziehen? Warum?
	0.3 - Erklären Sie kurz das Gesamtkulturprofil Ihrer Stadt.
	0.4 - Erklären Sie das Programmkonzept, das Sie umsetzen würden, wenn die Stadt zu „Kulturhauptstadt Europas“ ernannt wird.

	1.1 — 1.5 - Beitrag zur Langzeitstrategie
	1.1 - Beschreiben Sie die Kulturstrategie, die in Ihrer Stadt zum Zeitpunkt der Bewerbung besteht, einschließlich der Pläne für die Fortführung kultureller Aktivitäten über das Veranstaltungsjahr hinaus.
	1.2 - Beschreiben Sie die Pläne der Stadt zur Steigerung der Leistungsfähigkeit des Kultur- und Kreativbereichs, auch durch die Entwicklung langfristiger Verzahnungen zwischen diesen Sektoren und den Sektoren Wirtschaft und Soziales in Ihrer Stadt.
	1.3 - Wie ist die Aktion „Kulturhauptstadt Europas“ in diese Strategie eingebunden?
	1.4 - Welche wären Ihrer Meinung nach die langfristigen kulturellen, sozialen und wirtschaftlichen Auswirkungen auf Ihre Stadt (einschließlich der Stadtentwicklung), sollte ihr der Titel „Kulturhauptstadt Europas“ verliehen werden?
	1.5 - Umreißen Sie kurz die Monitoring- und Bewertungspläne.

	2.1 — 2.4 - Kulturelle und künstlerische Inhalte
	2.1 - Wie sieht die künstlerische Vision und Strategie für das Kulturprogramm des Veranstaltungsjahres aus?
	2.2 - Geben Sie einen allgemeinen Überblick über die Struktur Ihres Kulturprogramms, einschließlich des Umfangs und der Vielfalt der Aktivitäten/Hauptveranstaltungen, die das Jahr kennzeichnen werden.
	Heimat
	Ost und West
	Power of Strangeness
	Neue Heimat x-Kultur

	2.3 - Erklären Sie kurz, wie das Kulturprogramm das lokale Kulturerbe und traditionelle Kunstarten mit neuen, innovativen und experimentellen künstlerischen Ausdrucksformen verknüpfen wird.
	2.4 - Wie hat die Stadt örtliche Künstler und Kultur- organisationen bei der Gestaltung und Durchführung des Kulturprogramms einbezogen bzw. wie beabsichtigt sie, dies zu tun?

	3.1 — 3.3 - Europäische Dimension
	3.1 - Geben Sie einen allgemeinen Abriss der vorgesehenen Aktivitäten im Hinblick auf Folgendes: Förderung der kulturellen Vielfalt in Europa, des interkulturellen Dialogs und des besseren gegenseitigen Verstehens der europäischen Bürger Hervorhebung der Gemeinsamkeiten der Kulturen, des Erbes und der Geschichte Europas sowie der europäischen Einigung und aktueller europäischer Themen. Getragensein von europäischen Künstlern, Zusammenarbeit mit Akteuren und Städten in verschiedenen Ländern und länderübergreifende Partnerschaften.
	3.2 - Können Sie Ihre Gesamtstrategie, das Interesse eines breiten europäischen und internationalen Publikums zu wecken, erläutern?
	3.3 - Inwieweit planen Sie, Verknüpfungen zwischen Ihrem Kulturprogramm und dem Kulturprogramm anderer Städte, die den Titel „Kulturhauptstadt Europas“ tragen, zu schaffen?

	4.1 — 4.3 - Erreichung und Einbindung der Gesellschaft
	4.1 - Erklären Sie, wie die örtliche Bevölkerung und Ihre Zivilgesellschaft bei den Bewerbungsvorbereitungen eingebunden wurden und wie sie an der Durchführung des Veranstaltungsjahres teilhaben werden.
	4.2 - Erklären Sie, wie Sie Möglichkeiten für die Mitwirkung von Randgruppen und benachteiligten Gruppen schaffen wollen.
	4.3 - Erläutern Sie Ihre Gesamtstrategie zur Erreichung neuer Publikumskreise, insbesondere zur Verzahnung mit dem Bildungsbereich und zur Einbeziehung von Schulen.

	5.1 — 5.4 - Verwaltung
	5.1 - Finanzierung
	5.2 - Organisationsstruktur - Geben Sie bitte einen Abriss der beabsichtigten Steuerungs- und Durchführungsstruktur für die Umsetzung des Veranstaltungsjahres „Kulturhauptstadt Europas“.
	5.3 - Notfallpläne - Welche sind die wesentlichen Stärken und Schwächen ihres Projekts? Wie planen Sie, die aufgezeigten Schwächen zu überwinden?
	5.4a - Geben Sie bitte einen Abriss der beabsichtigten Marketing- und Kommunikationsstrategie der Stadt für das Veranstaltungsjahr „Kulturhauptstadt Europas“.
	5.4b - Wie möchte die Stadt betonen, dass die Aktion „Kulturhauptstadt Europas“ auf die Europäische Union zurückgeht?

	6.1 — 6.3 - Umsetzungsfähigkeit
	6.1 - Bitte bestätigen und belegen Sie, dass Sie politisch auf breiter Ebene und in starkem Maße unterstützt werden und sich die zuständigen lokalen, regionalen und nationalen Behörden dauerhaft beteiligen.
	6.2a - Bitte bestätigen und belegen Sie, dass Ihre Stadt über eine zweckmäßige und tragfähige Infrastruktur verfügt oder verfügen wird, um die Veranstaltung durchführen zu können. Zu diesem Zweck beantworten Sie bitte nachstehende Fragen: Erläutern Sie kurz, wie die „Kulturhauptstadt Europas“ die kulturelle Infrastruktur der Stadt nutzen und entwickeln wird.
	6.2b/c - Welche Vorteile hat die Stadt im Hinblick auf Erreichbarkeit (regionaler, nationaler und internationaler Verkehr)?
	6.3 - Welche Infrastrukturprojekte (einschließlich Renovierungsprojekte) im Kultur-, Stadt- und Fremdenverkehrssektor plant Ihre Stadt im Zusammenhang mit der Aktion „Kulturhauptstadt Europas“ von jetzt an bis zum Veranstaltungsjahr umzusetzen?
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