
,rEute Tour-PR steht
auf vielen Eckpfeilern<
Der Begriff Tour-PR verleitet zu Assoziationen an Glamour und Faszination:

Konzerte und Festivals kostenlos besuchen; problemlosen Zugang zur,,Backstage

Area" haben; Stars treffen. Die Wirklichkeit ist aber alles andere als glamourös,

wie Thomas Hammerl, Gründer und Inhaber von Hammerl Kommunikation, weiß.

Der Alltag sieht eher s0 aus: Pressetexte verfas-
sen und redaktionelle Aufhänger finden; nationale

Konzertpräsentatoren akquirieren; zahllose Mails

schreiben und viele Telefonate führen; bei Journa-
listen Überzeugungsarbeit leistenj Künstlerkoor-

dinatoren im Ausland kontaktieren und mitunter
motivieren; die große Datenbanktagesaktuell hal-

ten; neue Aufträge akquirieren. Denn im Tournee-
geschäft herrscht ein gnadenloser Wettbewerb

um die Gunst des potenziellen Publikums.
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Mehr als 430 Acts sind laut Terminubersicht im

,,event"-Magazin 0412074 von April bis August

deutschlandweit auf Gastspielreise - ob mit nur

einem Auftritt oderjeder Menge Termine. All diese

Künstler und ihre Veranstalter - und dabei sind

No-Names und Festivals nicht mitgerechnet -
wollen möglichst viele Eintrittskarten verkaufen.

Solch ein,, Ü beran gebot erfordert eff iziente Pro-

motion!" - so ist auf der Homepaqe von Hammerl

Ko mmu n i kati o n u nter d e r Ü be rsch rift,, U nsere Phi -

losophie" zu lesen. Denn sich ausschließlich auf

die Zuqkraft eines bekannten Künstlernamens zu

verlassen, erweist sich angesichts einer konstant
steigenden Flut von Tourneen und Festivals für die

Veranstalter als wirtschaftlich oft höchst riskant,

Das bestätigt auch Konzertagent Klaus Bönisch

IKBK]: ,,Eine Tournee ist ein hochspekulatives

Geschäft." Wenn man selber mehr fanatischer Fan

ist anstatt kuhl kalkulierender Geschäftsmann,

kann Gutgläubigkeit - getreu dem Motto,,das wird

schon laufen" oder nach der Einschätzung,,es hat
ja in der Vergangenheit stets funktioniert" - fatale

Folgen haben. 0b Einzelevent oder Gastspielreise

- in Anbetracht des Überangebots muss man die

maximale Aufmerksamkeit auf das Thema lenken,

damit man es aus dem Gros der Konkurrenz her-
ausheben und in den Fokus des medialen lnteres-
ses rücken kann, Wirksame, wirtschaftliche und

zielgruppenspezifische Öffentlichkeitsarbeit ist
daher auf allen Ebenen unverzichtbar - von natio-
nal über regional bis lokal. Der aus den USA,

der Wiege des Musikbusiness, stammende Angli-

zismus Public Relation IPR] ist laut Wikipedia

Harakiri im Haifischbecken: Nicht alles läuft immer rund
Nachjahrzehntelanger Berufserfahrung inklusive detaillierter Blicke hinter die Kulissen und in das Geschäft bleiben - Sachzwänge
hin oder her - trotz häufiger Erklärungsversuche drei Fragen aus Thomas Hammerls Sicht nach wie vor unbeantwortet:

1. Warum betreiben deutsche Veranstalter
in ihrem Haifischbecken einen erbittert
und teilweise bis an die Grenze geschäft-
licher Vernunft qeführten Harakiri-
Bieterwettstreit um Acts, die ihnen von

internationalen Agenten anqeboten
werden - anstatt ihr Konkurrenzdenken
abzulegen und gegen das,,Monopol"
sowie das Katz-und-Maus-Spiel eine

Front zu bilden, wodurch sich das einsei-
tige Krafteverhältnis umdrehen wurde?
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2. Wieso gibt es unter den Veranstaltern
eigentlich so wenige Visionäre, die
qenuq Vorstellungskraft und Selbst-
vertrauen mitbrinqen, um ein eigenes

,,Produkt" zu konzipieren, es umzuset-
zen und dann mit dem entsprechenden
DurchhaltevermÖgen im Markt zu

verankern, anstatt den vorqefertigten,
etablierten ,,Einheitsbrei" teuer - und

überteuert - einzukaufen und immer
wieder neu aufzukochen?

3. Warum verschätzen sich selbst
erfahrene Veranstaltungsprof is immer
wieder so dermaßen gravierend, wenn

es darum geht, im Vorfeld einer Tournee

mit dem zu erwartenden Publikums-
zuspruch verlässlich zu planen -
was dann dazu führt, dass das qanze

Unterfangen mit völlig uberzoqenen und

deshalb unrealistischen Erwartunqen
unter einen Erfolgsdruck gesetzt wird,

der sich nicht mehr erfullen lasst?



,,ein weit qefasster Beqriff für das Management

der öffentlichen Kommunikation von 0rganisatio-
nen beziehungsweise Firmen gegenüber ihren

externen und internen Teilöffentlichkeiten oder

Anspruchsgruppen". lm Kpntext der Tour-PR

bedeutet er nichts anderes als mediale Ver-

kaufsförderung, geht es doch schlichtweg darum,

Musiker in den Medien zu platzieren und so den

Absatz von Konzertkarten anzukurbeln,
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Wird Hammerl Kommunikation engagiert, ist das

Dienstleistungsspektrum dank des modularen

Aufbaus groß: Es geht um flächendeckende PR für
Print und online, von national über regional bis

lokal - in solcher Komplexität ist das im Tour-PR-

Seqment Rcck E Pop für viele mittelständische
Firmen ohne eigene Presseabteilung nach wie vor

weitgehend ein Alleinstellungsmerkmal. Und die-

ses Angebot wird kontinuierlich erweitert und

optimiert, War es am Anfang die reine Tour- oder
Konzert-PR, kam zunächst die Einbindung v0n

Präsentatoren auf Geqengeschäftsbasis dazu,

dann die 0rganisation und Abwicklung von lnter-
views oder Gewinnspielen. Auch unkonventionelle

PR-Weqe werden entwickelt, indem man zum

Beispiel den Winzer Mick Fleetwood in Weinmaga-

zinen platziert oder den Golfer Alice Cooper in

Golf publikationen, was andere Zielgruppen als die

übliche rock'n'roll-affine erschließt.

&Lzz;*?4*e,,??zs* * *Z*zf'" -*r *{zi*#el<ez

Am Anfang der PR-Arbeit steht das Erstellen eines

geb rauchsferti g en,,Plu g E Play"-l nformati0ns-
pakets fur Journalisten aus akkurat recherchier-
ten, professionell verfassten Texten in Kurz- und

in Langform, die informativ und unterhaltsam,
aber keine plakative Werbung sind, und unter-

musikwoche

THOMAS
HAMMERT

Kontakt
Hammerl Kommunikation

Lessingstr, l2
86159 Augsburg

Telefon:
0821/s8973388/-8S
E-Mail; thomas@hammerl-
kommunikation.de

ln dieser Serie qeht es

um Promotion und PR in

der Musik- und Kultur-
branche mit all ihren
Facetten - Presse,
TV und Radio, 0nline,
Event, Live und Klassik,
Öffentlichkeitsa rbeit und
Club. Dabei kommen die

Fachleute mit 0riqinal-
beiträgen selbst zu

Wort, Sie beschreiben,
worauf es in diesem Job
ankommt, wie sich das
Anforderungsprofil in

den vergangenen Jahren
gewandelt hat, was
Spaß macht und was
nervt. MusikWoche woll-
te aber auch wissen, was
sie anders machen wür
den, wenn sie noch ein-
mal von vorn anfangen
könnten, und was sie

I
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Einsteiqern raten,
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>>Man muss mindestens
Englisch in Wort und
Schrift beherrschen,

den eigenen Geschmack
hintanstellen

können und sich als
Dienstleister verstehen,

denn ungeachtet aller
Widrigkeiten gilt stets:
The show must go on.<<

schiedlichen Fotomotiven in bester Qualität. Als

nächster Schritt wird der Verteiler für jeden Auf-
traq entsprechend der Musik und ihres Zielpub-
likums individuell neu erstellt und speziell zuge-
schnitten. Dann folgt - statt Blindbemusterung -
das Gespräch mit dem zuständigen Redakteur,
um dessen lnteresse und Bedarf an Unterlagen zu

klären. An das Telefonat schließt sich der Versand

samt Anschreiben an, Quelle dieser Kommuni-
kation, die bei Bedarf um Verlosungen oder lnter-
views ergänzt wird, ist eine tagesaktuelle Daten-
bank mit tausenden von Einträgen aus Print,
0nline, Funk und Fernsehen.
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Dieser Full Service fuhrt zu mittlerweile jahrzehn-

telanger Kunden- und Künstlertreue. So zeichnen
wir seit 1998 für die Deutschlandtourneen von

Deep Purple verantwortlich, seit 2002 f ür Chris de

Burgh, seit 2003/2004 fur das Russische Staats-
ballett, seit 2004 für Status Quo, seit 2005 für die
Hohner, seit 2007 für Foreigner. Zu unseren
Stammkunden zählen unter anderem KBK IKlaus
Bönisch Konzert- E Kunstleragentur], Michael
Durrschmidts DMC Musikmarketing, Shooter Pro-
motion, Jazzhaus Records E Booking sowie Mario

M endrzyckis Triple M Entertainment, M ittlerweile
bekommen wir übrigens Aufträqe nicht mehr nur
ausschließlich von einheimischen Touraqenturen
und ihren Bookern, sondern auch von Manage-
ments im Ausland. Wie auch immer: Gute Tour-PR

steht auf vielen Eckpfeilern. Einige davon sind

profundes, journalistisches Können [vom Recher-
chieren über das Schreiben und Redigieren bis hin

zum Wissen um Produktionsabläufe], hundertpro-
zentige Vorbereitung, perfekte Planung, optimale
0rganisation, durchgetaktetes Timing, persön-
liche Kontakte, absolute Zuverlässigkeit, Schnel-
ligkeit ohne Qualitätseinbußen, Disziplin, Flexibi-
lität, K0ntaktf reudi gkeit, Kompetenz, Kreativität,
Freundlichkeit, glaubwürdiges Auftreten, Seriosi-
tät, Verschwie g enheit, Vera ntwo rtu n gsbewusst-
sein, Eloquenz, Uberzeu gungskraft, Hartnäcki g-
keit, Charme, Esprit, sympathisches Auftreten.
Man muss mindestens Enqlisch fließend in Wort
und Schrift beherrschen, den eigenen Geschmack

hintanstellen können und sich als Dienstleister
verstehen, denn ungeachtet aller Widrigkeiten gilt
stets: The show must go on. Generell legen wir
großes Augenmerk auf die Veränderungen der Me-

dienlandschaft, also darauf, wie sich die Gewich-
tunq zum Beispielvon Print zu 0nline verschiebt,
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Je nach Act sind völlig unterschiedliche Medien

relevant, wenn man die adäquate Zielqruppe errei-
chen will, 0bgleich es zweifelsohne Schnittmen-
gen gibt, konsumieren Deep-Purple-Fans primär
andere Medien als die Fans der Höhnei oder der
britischen TripHop-Formation Morcheeba oder die

potenziellen Besucher des Russischen Staatsbal-
letts, Und immer wieder steht man dabeivor einer
qroßen Herausforderung:Wie lassen sich die Slee-
per erreichen, also die vielen Menschen ab 45, die

Berufsbild Promotion: Diese Beiträge sind bisher erschienen

Heft 8/2014
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seiner Agentur Kahö PR E

Dialoq das Hobby zum
Beruf gemacht, Fur ihn
prägen Konzertbesuche,
Pressetage und Fernseh-
termine das Berufsbild
des Pressepromoters,

Heft 10/2014

;J;*:t e l:.stz sieht si ch m it
ihrem PR- und Medien-
service als Informations-
sammlerin, die oft
Diplomatie walten lassen
muss und möglichst vie
über die von ihr betreuten
Künstlerwissen wlll,

Heft 1U2014

Die größte Belohnunq ist
für den RadiopromoteT
J*i:*g:**s i{oe h, wenn er
mit seiner Agentur Enter-
tainment Consultinq E
Medienbüro einem
Newcomer zum Durch-
bruch verhelfen kann.

HeltL2l2OL4

S*bir':* l**ng*sb**h
betreut seit mehr als 15
Jahren mit ihrer Agentur
in medias Künstler,
0rchester, Festivals,
Konzerthäuser und
städtische Marketing-
q esel lschaften.

Heft 14/2014
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sleht ihre Leidenschaft
zur Musik als Katalysatr
für ihre Arbeit und arrar
giert mit ihrer Aqentur
Kim Kom Auftritte in Fer

sehshows, Außerdem is

sie lm Modebereich akti



Heft 15/2014

Radlopromote r *=*|ei
'ä':i'=s,:;:, seit 2009 für
die Radar Musik E

Unterhaltungs GmbH in

Bochum tätig, erkennt
im Radio noch enorme
Platzierunqs- und
Aktionsf lä ch e n.
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qehört zum Beruf eine
ordentliche Portion
Leldenschaft zur Musik
und zur Arbeit mit Men-

schen, lm 0nlinebereich
sieht s e sich ais Säerin
von kleinen Samen,

Medien höchst selektiv konsumieren? Doch trotz
des Blicks nach vorn genießen in diesem schnell-
lebigen Geschäft für mich stets bewährte Werte
Priorität: Seriosität, Sorgfalt, Verantwortungs-
bewusstsein, Korrektheit, Professicnalität, Loya-

lität, Gelassenheit und Empathie, Hier folgen ein
paar nützliche Tipps f ur hoff nungsvolle Einsteiger,

die nicht im Fegefeuer der Eitelkeiten vergluhen
w0llen: Sie sollten sich von Pseudoglanz und

-gloria des Showbusiness nicht blenden lasseni
schnell die Spreu vom Weizen unterscheiden
lernen; eine kritische Distanz wahren j mit dem
mitunter rauen Umgangston klarkommen und

dabei nichts persönlich nehmeni sich keinesfalls
des Geldes wegen verkaufen j ein Marktsegment,
umfangreich, aber nicht beliebig, finden, Sie soll-
ten einen Auftrag auch absagen können, wenn der

nicht zum eigenen Portfolio passt, und minde-
stens sieben Jahre Durchhaltevermögen mitbrin-
gen. ln der Dienstleistung stets einen hohen Stan-
dard zu halten, ist ebenso ein Musswie dasWissen
um die Tatsache, dass es zwar ein Kinderspiel ist,

Weltstars zu pr0moten, dass sich jedoch das

wahre Können darin zeiqt, wenn es darum geht,

unbekannte Musiker medial vielseitig zu platzie-
ren, Unverzichtbar ist dabei von Anfang an ein

finanzielles Polster, mit dem sich saisonale Auf-
tra g sf I a ute n od e r H on o ra ra usf ä I I e ko m p e n si e re n

lassen. Newcomer sollten zudem wissen, dass
sich in diesem Bezirk einer Branche des schönen
Scheins neben soliden, mit Ethos und Fairness
enqagiert arbeitenden und qeerdeten Überzeu-

Mit treuer Kundschaft:

Hammerl [hinten Mitte] und

Deep Purple mit Konzertagent

Klaus Bönisch Ihinten links]

Zur Person

Thomas Hammerl, qeboren
1956, kam frühzeitig mit der
VusiLbrarche ir Kontakt
AIs Autor eines SLadtmaqa-
zins in Auqsburg machte er
bereits 1979 die PR für das

,,Woodstock Revival" und
schrieb Pressetexte unter
anderem für den Drummer
Pete York und seine Band,

Schon während seiner Aus-
bildurq als Journar sL bera-
tiqte er sich freiberuflich fur
deutschlandweit- erschel-
nende Magazine, Nach dem
Abschluss seiner Lehre war
er Redakteur bei,,Popcarn"
in München, Nach weiteren
Festanstellungen bei Radic
Tele 1 [Augsburg] und als
einer von zlvei Leitern der
Mrsikredaktion bei Iele 5

IMünchen] arbejtete er nur
noch selbstsLandig, Dabei

entdeckte der renommierte
Mus kjou.nalisL [,,Soieger
Special",,,Stereo",,,stereo
play"l und Buchautor [,,Rcck
E Pop Starlexikon"l in den

90er-Jahren die Marktlücke
der Tour-PR f ur mittelstän-
dische Konzertagenturen,
Nach der Promoticn für das
0pen Air am Sarchinger Wei-
her 1996 gründete er seine
Firma Servicecom, die er
2000 in Hammerl Kommu-
nikation umfirmierte, Zu ihr
qehört seit 2007/2008 auch
Fabian Sch-eyer, Rund 95
Prozent der Auftrage von
Hammerl Kommunikaticn
stammen aus dem Bereich
derTour-PR,
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Promoter mit Supertramp

Roger Hodgson [von links]:

Shakti Shivaya, Hammerl,

Hodgson, Hammerls

Kompagnon Fabian

Schreyer, Linda Tyler

gunqstätern, neben idealistischen Einzelkämp-
fern und Ioyalen Gutmenschen auch allerhand
seltsame Zeitgenossen tummeln: Wichtiqtuer,
Prof iteure, Schaumsch läger, raffgieri ge Expansi-
onsgetriebene, unbelehrbare Stehaufmännchen,
Blender, Spieler, Choleriker, eiskalte Spekulanten,
Aufschneider, Vo rbestrafte, Klu gschwätzer, arr0-
gante Egomanen, Größenwahnsinnige, blauäugi-
ge Neueinsteigel unseriöse Geschäftemacher,
dubiose Glucksritter, Eintagsfliegen, nach Guts-
herrenart agierende Mogule und junge, aufstre-
bende Kopisten ohne eigene ldeen, Manche Mit-
spieler passen sich im übersteigerten realitätsfer-
nen Selbstverständnis, im Auftreten und in ihrer
Außenwirkung sogar den eigentlichen populären
Hauptakteuren des Biz an. Sie assimilieren deren

Sogwirkung s0 sehr, dass die Grenzen zwischen
Fremdbeitrag und eigener Leistung, zumindest in

ihrer Wahrnehmung, verschwimmen. Das sind
dann jene in sich selbst verliebten Selbstdarsteller,
die dem lrrglauben erliegen, dass der Erfolg einer
Tournee zu wesentlichen Teilen einzig und allein
ihrer phänomenalen Leistung zuzuschreiben sei,
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Wäre für mich ein Neubeginn möglich, wurde ich
als gelernter Journal ist vorab Prakti ka nlachen in

den Bereichen Touragentur/Booking, Tourleitung/
Accou nta nt, To ntech ni ker, Ve rla g, Plattenf irma

[Artist E Repertoire, Product Management, Mar-
keting/Promotionl und Digitalvertrieb. Abgesehen

von der Praxiserfahrung hätte das als hervorra-
genden Nebeneffekt persönliche Kontakte zur Fol-
ge, die wie überall das Salz in der Suppe sind. Es

ist nützlich und fur das Verständnis und die Funk-

Höhen und Tiefen der Tour-PR: vier Highlights und fünf Downlights

Vier Sachen, die Spaß machen am
facettenreichen Job der Tour-PR:
1. lVan steht ständig im Dialoq mit den

u nterschiedlichsten Menschen
2. Man versucht, das Unmöqliche möglich

zu machen,

3. Man erlebt mit, wenn die Arbeit Früchte
trä gt.

4. Und nicht zu vergessen:
Man blickt hinter die Kulissen und pflegt
Kontakt zum Künstler.

Doch wo es Licht gibt, ist bekanntlich auch
Schatten. Wünschenswert für unsere Zunft
wäre sicherlich, dass die Auftraggeber ihre

meist ausländischen Agenturpartner
bereits im Vorfeld richtig, vorzugsweise
vertraglich, an die Kandare nehmen,
Konkret besteht bei fünf Punkten
Ve rbesseru nqsbeda rf:
1. Von Anfang an muss gutes,

hochauflösendes Bildmaterial fur die
PR zur Verfügung stehen,

2. Der Kunstler muss Interviews qeben und
bereit sein, seine Gastspiele zu

nterstützent auch die zuständiqen
Koordinatoren müssen willens sein,
ihren Job zu machen,

3. Die ausländischen Manaqements

müssen mediale Geqebenheiten eines
Landes akzeptieren.

4. Die Bereitschaft sollte wachsen, redak-
tionel{e Produktionsabläufe zu berück-
sichtigen und die thematische Ausrich-
tunq derjeweiligen Medien zu akzeptie-
ren, statt die gewÜnschte Relevanz
eines Künstlers über alles zu steilen.

5. Agenturen und Tonträqerindustrie
sollten besser - oder gar überhaupt
erst einmal - miteinander kornmuni-
zieren sowie ihre Aktivitäten aufein-
ander abstimmen, so dass sich Power
bündeln lasst,



tionsweise der komplexen, untereinander enq ver-
zahnten Branche wertvoll, beim Hineinschnup-
pern elementare Facetten kennen zu lernen. lm
Lauf der Zeit habe ich schrittweise durch qenaue

Beobachtung 360-Grad-Grundwissen erworben.
Das kommt mir heute auf einem fur mich neuen

Feld zugute - als Manaqer der Gruppe Errorhead.

Und diese Managementarbeit zog mittlerweile die

Gründung des Labels Lighthouse Records nach
sich, um die CD,,Evolution" des Quartetts digital
wie auch als physisches Produkt zu vermarkten.
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Bleiben abschließend zwei Fragen: Was bringt

[Tour-]PR? Nutzt sie uberhaupt etwas? Das ist
schwer zu beantworten, weil die tatsächliche
Effektivität kaum messbar ist. Mike Dürrschmidt

IDMC] sagte, PR bringe nur etwas für die Tournee

eines bekannten Acts, der von sich aus bereits
Leute anzieht, Es ginge also ausschließlich darum,

dessen Konzerte deutschlandweit publik zu

machen, Ganz anders denkt Klaus Bönisch IKBK],
der uns mit der Promotion fur fast alle seine
Tourneen beauftragt, Dass PR selbst für eine

No-Name-Newcomergruppe viel bewirken und

den Grundstein ihrer Karriere in Deutschland

legen kann, bewies unsere Arbeit für The Brew. ln

diesem Fall zahlte sich das Nonstop-Enqagement
im Verbund mit einer guten Story - Vater und Sohn

spielen zusammen in einer Band - aus, Damit
ließen sich Journalisten zum Konzertbesuch
bewegen, um sich von den Livequalitäten der Band

zu uberzeuqen. Das fuhrte zu massiver medialen

Präsenz und viel Mund-zu-Mund-Propaganda,
Andererseits ist manchmal selbst geballte Pub-
licity erstaunlicherweise kein Garant dafür, dass
Konzerte bestens besucht sind, Exemplarisch
dafür steht die erste Deutschland-Solotournee
des Beach-Boys-Komponisten Brian Wilson 2002:

Das Thema war flächendeckend in den Medien

präsent, von den renom m iertesten Ta geszeitu n -
gen über die lllustrierten bis hin zu den Medien in

den Tourstädtenj der Konsument konnte es nicht
übersehen. Dennoch waren die einzelnen Shows

nicht ausverkauft, sondern nur zufriedenstellend
f requentiert. Das zeigt, dass am Ende immer noch

der Verbraucher entscheidet, ob er ein Angebot
annehmen will oder nicht. Aber dank Tour-PR

erfährt er immerhin von einem Live-Ereignis, das

sonst möglicherweise in der Flut von Konkurrenz-
veranstaltungen untergegangen ware.

>Am Ende entscheidet
immer noch der
Verbraucher, ob er
ein Angebot annehmen
will oder nicht.<<
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