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Kultur und Management im Dialog

Liebe Leserinnen und Leser,

das neue Jahr ist erst ein paar Tage alt - und so wiinschen wir Ihnen fiir 2007
alles Gute, Gesundheit und Gliick, inspirierende Erlebnisse, aufregende
Momente und viele erfolgreiche Projekte.

Zum Ende des vergangenen Jahres haben Sie bereits unsere Anstrengungen
zur Erneuerung des Kulturmanagement Networks sehen und z.T. schon erle-
ben konnen. Wir mochten uns an dieser Stelle fiir Ihre zahlreichen hilfrei-
chen Anregungen bedanken. In den kommenden Wochen werden wir diese in
die Fertigstellung des neuen Portals einflief3en lassen und freuen uns schon
auf den Start. Im neuen Jahr werden wir alle Anstrengungen unternehmen,
die redaktionelle Berichterstattung fiir Magazin und Portal qualitativ weiter
zu verbessern, anwendbares Wissen in Form von Studien, Checklisten,
Formularen auf dem Portal zur Verfiigung zu stellen und durch gezielte Part-
nerschaften die Inhalte aufzufachern und spartenspezifisch zu vertiefen. Auf
zahlreichen Branchentreffs werden wir wieder personlich ansprechbar sein
und Ihnen die wichtigsten Trends und Entwicklungen naher bringen.

Erlebbar ist dies fiir Sie bereits mit unserem Magazin KM, dass sich in seiner
dritten Ausgabe mit dem Schwerpunkt Existenzgriindung auseinandersetzt.

So konnen wir Ihnen kurz vor Erscheinen des Buches im Februar 2007 die Er-
gebnisse und Riickschliisse der zugrunde liegenden Studie von Dr. Birgit
Mandel zu den Neuen Kulturunternehmern prasentieren. Rechtsanwalt Andri Jiir-
gensen macht Sie mit den neuesten Entwicklungen in der Kiinstlersozialkasse
vertraut, die fiir viele Existenzgriinder im Kulturbereich eine wichtige Rolle
bei der sozialen Absicherung spielt. Zu selten noch riickt das Thema Selbst-
andigkeit in den Blick als Alternative zur Anstellung. Die Realitdt auf dem
Arbeitsmarkt spricht hier aber eine deutliche Sprache und der Trend geht
eindeutig in diese Richtung. Den grof3ten prozentualen Anstieg im Kulturbe-
reich gab es in den letzten 10 Jahren bei den Existenzgriindungen und das
Verhaltnis Anstellung zu Selbstindigkeit kann schon bald 1:1 sein. Zu selten
steht dieses Thema aber auch im Fokus der Ausbilder, die sich im Dezember
in Rendsburg zum ersten Mal zu einem kleinen Gipfeltreffen zusammenfan-
den, iiber das wir in der nichsten Ausgabe berichten werden. Bei den Diskus-
sionen um das Lehrgebiet, das Fach oder das Berufsbild des Kulturmanagers
wird das Thema Existenzgriindung oder Kulturunternehmertum eher stief-
miitterlich behandelt. Und das obwohl sich durch die aktuellen Entwicklun-
gen im Kultur- und Kunstbetrieb stindig neue Marktchancen
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ergeben und viele Dienstleistungsbereiche noch unterentwickelt sind. Hier
konnen Absolventinnen und Absolventen neue Moglichkeiten eroffnet
werden, was voraussetzt, dass auch unternehmerisches Handeln, Selbst-
management und ahnliche Kompetenzen bereits in der Ausbildung vermit-
telt werden. Und selbst in wissenschaftlicher und publizistischer Hinsicht
gibt es noch grofRe Liicken, die geschlossen werden wollen. So gibt es derzeit -
mit Ausnahme des im Februar erscheinenden Buches von Birgit Mandel -
kein einziges deutschsprachiges Buch zu diesem Thema auf dem Markt. Wir
hoffen, wir konnen mit dieser Ausgabe einige Anstof3e zu diesem Thema ge-
ben!

Die nachste Ausgabe des Magazins wird sich dem Thema ,,Recht“ zuwenden.
Wir wiinschen Ihnen eine spannende und anregende Lektiire!

Ihr Dirk Heinze und Dirk Schiitz sowie das Korrespondententeam
von Kulturmanagement Network

- Anzeige -
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DR. BIRGIT
MANDEL

ist wissenschaftliche Mitar-
beiterin am Institut fiir Kul-
turpolitik der Universitdt
Hildesheim, zustdndig fiir
den Bereich Kultur und Ma-

nagement.
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Die Neuen Kulturunter-
nehmer

Motive, Visionen und Erfolgsstrategien

Zwischen 2001 und 2005 sind rund 10.000 Kulturunternehmen in Deutsch-
land neu entstanden. Dabei handelt es sich weniger um ,,Global player*, etwa
der Filmwirtschaft, der Popmusikbranche und des Verlagswesens, sondern
vor allem um kleine und Kleinstunternehmen (vgl. Sondermann in: Materia-
lien zur 2. Jahrestagung Kulturwirtschaft, Berlin 2005).

Beitrag von Dr, Birgit Mandel, www.uni-hildesheim.de/de/4594.htm

Ausloser fiir diesen Boom kleiner Kulturunternehmen ist zum einen der
Strukturwandel des Kultursektors: Im offentlichen Kulturbetrieb werden
zunehmend Stellen abgebaut und Aufgaben an externe Dienstleister verge-
ben, wahrend im dritten Sektor und in der Kulturwirtschaft neue Anbieter
entstehen. Insgesamt ist eine zunehmende Okonomisierung und zugleich
Professionalisierung des Kultursektors zu beobachten. Ein Mangel an Fest-
anstellungen bei gleichzeitig hohem Bedarf an professionellen Serviceleis-
tungen im Kultursektor fordert selbstindige Tatigkeiten heraus, nicht nur
bei arbeitslosen Kulturschaffenden, sondern auch bei jungen Absolventen
kultur- und geisteswissenschaftlicher Studiengange.

Marktchancen fiir neue Kulturunternehmen entstehen zum anderen aber
auch dadurch, dass kulturelle Dienstleistungen zunehmend von anderen
Wirtschaftssektoren nachgefragt werden. Der hier eingefiihrte Begriff der
»Neuen Kulturunternehmer“ meint Inhaber von Kleinst- und Kleinunter-
nehmer der Kulturwirtschaft, die jenseits traditioneller Kulturberufe, wie
etwa Kiinstler, Designer oder Architekten, neue Dienstleistungen fiir den
Kultursektor oder kulturorientierte Dienstleistungen fiir andere Sektoren
entwickeln.

Eine unter Leitung von Dr, Birgit Mandel im vergangenen Jahr durchgefiihrte
Studie des Instituts fiir Kulturpolitik der Universitit Hildesheim ging der
Frage nach, was diese vor allem in den letzten zehn Jahren neu gegriindeten
kleinen Kulturunternehmen auszeichnet, welche Ziele und Visionen sie ver-
folgen, welche Formen kultureller Dienstleistungen sie anbieten und welche
Strategien ihnen zum Erfolg verhelfen.

Im April und Mai 2006 wurden 230 Kulturunternehmen in Deutschland ange-
schrieben, wovon 83 einen auswertbaren Fragebogen zuriickgeschickt haben.
(Eine Zusammenfassung der Ergebnisse ist auf dem Portal von Kulturmanagement Network
zu beziehen.)
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Die in die Befragung einbezogenen Kulturunternehmen bieten kiinstlerisch
bzw. kulturell gestaltende, Kultur vermittelnde, Kultur managende und Kul-
tur beratende Leistungen an, arbeiten oftmals in interdisziplindren Zusam-
menhangen und an Schnittstellen zwischen Kunst und anderen gesellschaft-
lichen Spharen wie Wissenschaft oder Wirtschaft. Die Unternehmer arbeiten
mit wenig Kapital und hohem personlichen Einsatz. Sie zeichnen sich durch
grofde Flexibilitat und hohe Lernbereitschaft aus, mit der sie auf wechselnde
Anforderungen und den sich verandernden Bedarf reagieren.

Neue Kulturunternehmer verfiigen iiber ein hohes Bildungsniveau und hohes
Humankapital. Sie zeigen eine hohe Weiterbildungsbereitschaft, um neuen
bzw. sehr heterogenen Herausforderungen gerecht zu werden, denn als
Kleinunternehmer sind Aufgaben nur bedingt zu delegieren. Trotz ihrer Na-
he zu den Kiinsten und der Integration kiinstlerischer Denk- und Gestal-
tungsprinzipien in ihre Arbeit sind die Neuen Kulturunternehmer keine ,,auto-
nomen* Kiinstler. Bereits die Geschaftsidee und deren Ausgestaltung be-
denkt auch den Absatz und die Wiinsche und Bediirfnisse realer oder potenti-
eller Kunden mit.

Neue Kulturunternehmer gehoren dem Kulturwirtschaftssektor an, Auftrag-
geber sind jedoch haufig Institutionen des 6ffentlichen Kultursektors. Oft-
mals entwickeln sie sich aus dem dritten, gemeinniitzigen Sektor heraus.
Obwohl sie darauf angewiesen sind, mit ihrer Tatigkeit Gewinne zu erwirt-
schaften, verfolgen ihre Unternehmen oft zugleich auch gemeinniitzige und
ideelle Ziele,

Neue Kulturunternehmer fithlen sich dem Kultursektor zugehorig und sind dort
verankert. Sie begreifen sich oftmals weniger als Wirtschaftsunternehmer,
sondern viel mehr als Kulturschaffende, was sich auf den finanziellen Ertrag
der Unternehmen tendenziell negativ auswirkt. Trotz innovativer und quali-
tativ hochwertiger kultureller Dienstleistungen ist der Umsatz der meisten
kleinen Kulturunternehmen gering.

Neue Kulturunternehmer arbeiten, so lasst sich pointiert festhalten, mit gerin-
gem finanziellen und hohem kreativen Kapital. Ihre Motivation und ihr Ehr-
geiz bestehen eher in der Verwirklichung von Ideen als in der Expansion. Sie
haben eine hohe inhaltliche Motivation und eine hohe Arbeitsethik.

Arbeit und Freizeit fliefRen oftmals ineinander: Die Arbeit als Kulturunter-
nehmer wird nicht nur als eine Tatigkeit zum Geld verdienen, sondern als
Lebensprojekt begriffen. Die haufigste Motivation fiir die Unternehmens-
griindung besteht darin, eigene Ideen selbstbestimmt und unabhangig von
einem Arbeitgeber verwirklichen zu wollen.

Neue Kulturunternehmer sind Netzwerkunternehmer, deren Potential in vielfal-

tigen Kontakten und Kooperationsbeziehungen besteht. Statt feste Mitarbei-
ter einzustellen, verfiigen die meisten iiber ein grof3es Netzwerk potentieller
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Mitarbeiter und Partner, die sie je nach Auftrag aktivieren. Das macht die
Unternehmen besonders flexibel und hilt das Unternehmensrisiko gering,
verhindert jedoch auch die Expansion des Unternehmens. Trotz vergleichs-
weise niedriger Umsatze begreifen die befragten Neuen Kulturunternehmer
sich und ihr Unternehmen mehrheitlich als erfolgreich und gehen zumeist
von einer positiven Entwicklung ihres Unternehmens in der Zukunft aus.

Obwohl die Neuen Kulturunternehmer nur in bescheidenem Mafie Arbeitsplitze
schaffen, sind sie ein nicht zu unterschatzender Faktor fiir den Kulturar-
beitsmarkt. ,,Die wichtigste Triebfeder fiir die Wachstumsdynamik in den
Kulturberufen sind die Selbstandigen unter den Erwerbstitigen in den Kul-
turberufen. Sie erreichen zusammen eine Wachstumsrate von iiber 50% zwi-
schen 1995 und 2002 und liegen aktuell bei einer Gesamtzahl von knapp 320
000 Personen. Die Gruppe der selbstandigen Kulturberufe wachst vier mal
schneller als die Gesamtgruppe aller Selbstandigen innerhalb der erwerbsta-
tigen Bevolkerung.“, so eine Studie des BMBF. (Sondermann: Kulturberufe. Statisti-
sches Kurzportrdt zu den erwerbstdtigen Kiinstlern, Publizisten, Designern, Architekten und
verwandten Berufen im Kulturberufemarkt in Deutschland 1995 - 2003. Im Auftrag der Beauf-
tragten der Bundesregierung fiir Kultur und Medien (BKM), Bonn 2004)

Im Jahr 2004 sind ca. 150.000 steuerpflichtige Kulturunternehmen ein-
schliefRlich Kiuinstlerateliers und Journalistenbiiros registriert worden. Der
allergrofdte Teil davon entfallt auf Einzelunternehmer bzw. Freiberufler. Ana-
lysen des Umsatzpotentials von Kulturwirtschaftsunternehmen in Deutsch-
land zeigen einen starken Zuwachs von Klein- und Einpersonenunterneh-
men, wahrend die grof3en. Unternehmen in der Kulturwirtschaft schrump-
fen. (vgl. Sondermann, in: Materialien zur 3. Jahrestagung Kulturwirtschaft, Berlin 2006)

Die Expansion der neuen Kulturunternehmen
hat jedoch nicht nur einen positiven Einfluss
auf den Arbeitsmarkt, sondern sie tragt zu ei-
ner vielfdltigen Kulturlandschaft bei und be-
Bamrr Marwa: fordert die Professionalisierung und Service-

Die neven L. . .
Kulturuntermehmer  orientierung im Kultursektor. Nicht zuletzt

Ertatpataegien | haben die Neuen Kulturunternehmer auch Einfluss
auf das gesellschaftliche Innovationspotenzial,
indem sie neue Formen und Wege finden, Kul-
tur in unterschiedliche Gesellschaftsbereiche

einzubringen.

Einen detaillierten Einblick in die von neuen
Kulturunternehmern entwickelten Dienstleis-
tungen und die Strategien, die ihnen zum Er-
folg verhelfen vermittelt folgendes Buch:

Birgit Mandel: Die neuen Kulturunternehmer. Ihre Motive, Visionen und Erfolgsstrategien,
Transcript Verlag Bielefeld, Erscheinungstermin 2/2007
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RA ANDRI
JURGENSEN

ist als Rechtsanwalt auf die
KSK spezialisiert und berdt
Kiinstler und Unternehmen
aus dem gesamten Bundes-
gebiet. Von ihm sind zwei
Biicher zur KSK erschienen,
das , Praxishandbuch
Kiinstlersozialabgabe“
(Verlag Kunst Medien
Recht) und der ,,Ratgeber
Kiinstlersozialversicherung

(Verlag C.H. Beck).
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Kunstlersozialkasse

Hilfe in der Existenzgriindung. Und danach?

Beitrag von RA Andri Jiirgensen, Kiel

Um diesem Umstand abzuhelfen, hat die Bundesregierung in den yoer Jahren
das Projekt Kiinstlersozialkasse auf den Weg gebracht. Der Grundgedanke: fiir
die selbstiandigen Kiinstler und Publizisten wird die Pflichtversicherung in
der gesetzlichen Renten- und Krankenversicherung eingefiihrt. Um die Fi-
nanzierung der Beitrage zu erleichtern, zahlt die Kiinstlersozialkasse 50 % der
Beitragshohe als Zuschuss. Selbstandige Kiinstler und Publizisten sind damit
dhnlich abgesichert wie Arbeitnehmer.

Erwirtschaftet werden die Beitragszuschiisse insbesondere durch die Kiinst-
lersozialabgabe. Diese miissen alle Unternehmen leisten, welche regelmafiig
kiinstlerische oder publizistische Leistungen verwerten: Biihnen, Verlage
und Museen ebenso wie TV-Produktionsfirmen oder Musikschulen. Abgabe-
pflichtig sind aber auch die sog. Eigenwerber, also Unternehmen und Ein-
richtungen, welche Werbung fiir sich betreiben und freie Grafiker, Designer,
Texter oder Fotografen hiermit beauftragen.

Der Vorteil fiir die freien Kiinstler und Publizisten liegt auf der Hand: sie er-
halten trotz ihrer Selbstandigkeit eine geforderte Absicherung in der gesetz-
lichen Renten- und Krankenversicherung sowie der sozialen Pflegeversiche-
rung. Natiirlich lasst sich fragen, warum gerade Kiinstler und Publizisten
diese bevorzugte Behandlung erfahren und nicht auch andere Freiberufler.
Kritisch wird auch angemerkt, dass der Aufwand durch die Kiinstlersozialab-
gabe fiir die Unternehmen in keinerlei Verhiltnis steht zu der geringen An-
zahl der Versicherten - derzeit sind rund 150.000 Personen bei der KSK als ver-
sicherungspflichtig gemeldet.

Im Alltag stellen sich den Versicherten aber andere Fragen. Zundachst einmal
natiirlich: Welche Berufsgruppen sind kiinstlerisch oder publizistisch tatig
und damit versicherungspflichtig? Wonach bemisst sich die Beitragshohe?
Und welche Verdnderungen wird es kiinftig geben?

Schon die erste Frage gehort zu den schwierigsten im ganzen Recht der KSK.
Denn eine Definition der Begriffe Kunst und Publizistik der Gesetzgeber - in wei-
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ser Zuriickhaltung - gar nicht erst versucht. Es ware ihm auch nicht gelun-
gen. In § 2 KSVG heifdt es lediglich, dass Kunst im Sinne des KSVG das Aus-
iiben, Schaffen oder Lehren von Musik, darstellender Kunst oder bildender
Kunst sei. Was aber darstellende Kunst oder bildende Kunst sind, wurde e-
benso wie der Begriff der Publizistik der Ausarbeitung durch die Praxis der
Verwaltung und Gerichte iiberlassen.

Im Laufe der Jahre hat sich in der Rechtsprechung herausgebildet, dass Kunst
stets ein ,,Mindestmaf eigenschopferischer Gestaltung* erfordere. Wer nicht
schopferisch titig wird - wobei ein geringes Niveau ausreicht - ist nicht
Kunstler im Sinne des KSVG. Kuratoren oder Ausstellungsgestalter sind bei-
spielsweise nicht nach der Rechtsprechung des Bundessozialgerichts (BSG) selbst
schopferisch titig, sie stellen lediglich fremde Kunst aus. Assistenten sind
ebenfalls nicht eigenschopferisch titig, sondern weisungsabhangig, und
damit keine Kiinstler (sie versuchen dies oftmals dadurch zu umgehen, dass
sie ihre Rechnungen an die Auftraggeber anders formulieren. Dann aller-
dings muss der Auftraggeber auf die vermeintlich kiinstlerische Leistung die
Kiinstlersozialabgabe leisten).

Die KSK priift die Voraussetzungen der Versicherungspflicht und insbesonde-
re die ausgeiibte Tatigkeit inzwischen sehr viel genauer als noch vor einigen
Jahren. Denn infolge des steten Anstiegs der Versichertenzahlen ist auch der
Zuschussbedarf gestiegen und damit auch der Abgabesatz fiir die Kiinstlerso-
zialabgabe. Die Bundesregierung hat deshalb erheblichen Druck auf die KSK
ausgeiibt, den Anstieg der Versichertenzahlen abzubremsen. Manche Berufs-
gruppen, die frither problemlos aufgenommen wurden, werden deshalb heu-
te aus der Versicherungspflicht rausgehalten. Betroffen waren beispielsweise
Trauerredner, die erst nach einem Urteil des Bundessozialgerichts im ver-
gangenen Jahr wieder von der KSK aufgenommen werden.

Wer zum Kreis der Versicherungspflichtigen gehort, zahlt monatliche Beitra-
ge an die KSK. Diese leitet die Beitrige mitsamt den Zuschiissen an die
zustandige Krankenkasse weiter als der Einzugsstelle fiir den Gesamtsozial-
versicherungsbeitrag. Die Hohe der Beitriage stellt eine Besonderheit dar, die
immer wieder Anlass fiir Kritik und Irritationen gibt. Denn Grundlage fiir die
Beitragshohe ist eine Prognose: Welchen Gewinn erwartet der Versicherte im
kommenden Kalenderjahr? Jeder Versicherte muss der KSK zum 1. Dezember
eines Jahres melden, welchen Gewinn er im kommenden Jahr erwartet. Gibt
er beispielsweise 10.000 € also Prognose an, berechnen sich die Beitrage auf
der Grundlage dieser Zahl.

Natiirlich ist der kiinftige Gewinn nur schwer abzuschitzen, kaum eine
Prognose wird sich einmal genau mit der Realitit treffen. Deshalb kann der
KSK jederzeit im Laufe des Jahres auch eine Korrekturmeldung vorgelegt wer-
den. Die Beitrage werden dann anhand der neuen Gewinnprognose nach o-
ben oder unten angepasst - dies allerdings nur fiir die Zukunft, nicht fiir die
bereits vergangenen Monate des Jahres.
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Faktisch aber nutzen viele der Versicherten die Prognose, um wissentlich ei-
ne zu geringe Gewinnerwartung abzugeben und dariiber eine giinstige Absi-
cherung in der Sozialversicherung zu erhalten, insbesondere in der gesetzli-
chen Krankenversicherung. Damit aber stehen den heuten Sozialkassen we-
niger Einnahmen zur Verfiigung, als dies bei realistischen Prognosen der Fall
wadre. Das wiederum hat die Bundesregierung auf den Plan gerufen: sie will
durch verstarkte Uberpriifungen der Versicherten erreichen, dass realistische
Prognosen abgegeben werden. Die KSK hat bereits zum Ende des vergangenen
Jahres eine solche Priifungswelle eingeleitet und wird diese auch weiterhin
fortfithren. Die statistisch geringen Durchschnittseinkiinfte der KSK-Versi-
cherten von jahrlich nur rund 10.000 € - eine stete Quelle fiir Forderungen
der einschligigen Verbande wie dem Deutschen Kulturrat an die Politik -
wird sich in der kommenden Zeit daher von ganz alleine auf einem hoheren
Niveau einpendeln. Dass die bisherigen Werte mit der Realitdt nicht tiberein-
stimmten, musste jedem Fachmann bekannt sein.

Wie beim Arbeitnehmer steigt mit einem zunehmenden Einkommen auch
der monatliche Beitragssatz. Gut verdienenden Kinstlern und Publizisten
stellt sich daher oft die Frage, ob sich die KSK fiir sie noch ,,lohnt“ - oder ob
eine private Absicherung nicht lukrativer wire. Nur: es handelt sich um eine
Pflichtabsicherung, es besteht keine Freiwilligkeit und kein Wahlrecht. Man
kann der KSK also nicht durch einen einfachen Brief mitteilen, dass man
»austreten“, Wer einmal als Versicherungspflichtig bei der KSK gemeldet ist,
bleibt es auch, solange er eine selbstiandige kiinstlerische Tatigkeit ausiibt.
Auch, wenn das Einkommen steigt.

Ausnahmen gibt es laut KSVG nur, wenn ein Versicherter noch andere Tatig-
keiten ausiibt, entweder eine selbstandige nichtkiinstlerische oder in abhdn-
giger Beschaftigung arbeitet, und die Einkiinfte hieraus iiber bestimmten
Werten liegen.

Jeden selbstandigen Kiinstler und Publizisten trifft eine gesetzliche Pflicht,
sich bei der KSK zu melden, damit diese die Versicherungspflicht priifen und
dann feststellen kann. Allerdings regelt das KSVG keine Sanktionen, wenn
sich ein selbstindiger Kiinstler bei der KSK nicht meldet. Die KSK sucht auch
nicht aktiv nach Versicherungspflichtigen, die noch nicht gemeldet sind. Die
Versicherungspflicht gilt auch stets erst ab der Meldung bei der KSK, so dass
keine Beitrige fiir die Vergangenheit nachzuentrichten waren.

Anders hingegen bei den abgabepflichtigen Unternehmen. Diese werden von
der KSK aktiv gesucht, sie miissen die Kiinstlersozialabgabe fiir die vergange-
nen fiinf Kalenderjahre nachzahlen. Derzeit ist nur ein kleiner Teil der abga-
bepflichtigen Verwerter auch bei der KSK gemeldet. Entsprechend hoch liegt
der Abgabesatz - denn je weniger Unternehmen die notigen Beitragszuschiis-
se erwirtschaften, umso mehr muss das einzelne, bei der KSK gemeldete Un-
ternehmen zahlen. Wenn also die Zahl der bei der KSK gemeldeten Unter-
nehmen steigt, kann der Abgabesatz sinken.
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Dies ist der zweite Punkt, den die Bundesregierung reformieren mochte.
Derzeit ist ein Gesetzentwurf in Arbeit, der zur Mitte 2007 in Kraft treten
soll. Kern der Reform: die Deutsche Rentenversicherung Bund (ehemals BfA) erhalt
die Priifungskompetenz fiir die Arbeitgeberunternehmen. Kiinftig werden
Erfassung und Priifung der Verwerter, welche zugleich Arbeitgeber sind, iiber
die DRV laufen. Dort wird entsprechendes Personal zur Verfiigung gestellt.
Durch Personal und Infrastruktur wird die Zahl der gemeldeten, abgabe-
pflichtigen Verwerter in den kommenden Jahren erheblich steigen.

Fiir die Versicherten hat dies keine direkten Auswirkungen. Die Reformbe-
strebungen zeigen aber, dass die Bundesregierung ihr Ziel einer ,,Starkung
der Kiinstlersozialversicherung* auch erreichen will. Die Unkenrufe der Ver-

gangenheit, welche das Gespenst einer Schliefung der KSK beschworen,
konnen also verstummen. )

- Anzeige -

Neuerscheinung

Roswitha Muttenthaler/Regina Wonisch: Gesten des Zeigens

Welche Bilder und Erzahlungen pra-
sentieren Ausstellungen zu Mannern
und Frauen, zum Eigenen und Ande-
ren? Mit dem Blick auf die Kategorien
gender und race analysieren die Auto-
rinnen das Museum fiir Volkerkunde,
das Natur- und das Kunsthistorische
Museum in Wien. Da es im Unter-
schied zu Theater oder Film kaum Aus-
stellungskritiken gibt, die dem spezifi-
schen Medium Ausstellung gerecht
werden, will der Band zudem zur Ent-
wicklung von Analysemethoden beitra-

gen. Der Fokus richtet sich daher auf

die Verfahrensweisen des Ausstellens,
also auf Praktiken, wie Exponate, Bilder, Texte und Gestaltungsmittel in

einem Raum verkniipft werden, um Deutungsangebote zu machen.

GCesten des Zeigens. Zur Reprasentation von Gender und Race in Ausstellungen
transcript-Verlag Bielefeld, Januar 2007

268 S., kart., zahlr. Abb., 26,80 €, ISBN: 978-3-89942-580-2
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CRISTOPH BACKES
ist Geschdftsfiihrer von CBC
und als Lehrbeauftragter
am Institut fiir Okonomi-
sche Bildung in Oldenburg
und an der Universitat Bre-
men tdtig. Er war u.a. als
Teamleiter Marketing bei
der 1. RuhrTriennale in der
Intendanz von Dr. Gérard
Mortier titig und baute als
Geschdftsfiihrer das Griin-
derzentrum Kulturwirt-

schaft in Aachen auf.
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Creative Business Consult

Die Unternehmensberatung Creative Business Consult (CBC) ist eine Aus-
griindung aus dem Griinderzentrum Kulturwirtschaft Aachen und ein hoch-
karatiges Beraternetzwerk.

Beitrag von Christoph Backes, info@strategiewerft.de

Unternehmer- und Organisationsentwicklung in der Kulturwirtschaft
Die Kernidee der CBC besteht darin, das Aachener Erfolgsmodell mit seinem
besonderen Beratungsansatz fiir andere Stadte zu vervielfaltigen und speziel-
le Qualifizierungsangebote fiir den Bereich der Kulturwirtschaft zu entwi-
ckeln. Neben der passgenauen Konzeption, der Durchfithrung von Coachings
und Unternehmer-Seminaren hat CBC inzwischen auch bei der Erstellung
diverser Gutachten im Themenfeld Kulturwirtschaft und Existenzgriindung
fiir die offentliche Hand interessante Erfahrungen gesammelt iiber die Kul-
turmanagement Network an anderer Stelle ausfiihrlich berichten wird (u.a.
das Gutachten Existenzgriindung und Existenzsicherung fiir Kiinstler in
Deutschland fiir die Enquetekommission Kultur des Deutschen Bundesta-

ges).

Perspektive Unternehmertum: Wachsende Anzahl der Selbststindigen
und Freiberufler

Wahrend der 6ffentliche Kultur- und Medienbetrieb bis zum Beginn der goer
Jahre in der Bundesrepublik fiir Kulturschaffende der wichtigste Arbeitgeber
war - rund zwei Drittel besaf3en existenzsichernde Arbeitsplitze im 6ffentli-
chen oder gemeinniitzigen Kulturbetrieb - hat sich der Trend hin zu privat-
wirtschaftlichen Branchen und zur Freiberuflichkeit verschoben: Weniger als
die Halfte der Kulturschaffenden arbeiteten noch als abhangig Beschaftigte.

Verschiebung der Arbeitsplatzstruktur

Existenzaufbau zunehmend
schwieriger

Offentlicher Kultur- und
Medienbetrieb

Privatwirtschaftliche Branchen /
Freiberuflichkeit

© CBC/Creative Business Consult

www.kulturmanagement.net
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Besondere Schwierigkeiten:

80% der Unternehmen der Kulturwirtschaft sind Klein- und Kleinstunter-
nehmen, die durch besondere Stabilisierungs- und Entwicklungshemmnisse
gekennzeichnet sind. Vorbehalte der Akteure gegen klassische Beratungsan-
gebote fithren dazu, dass Wertschopfungspotenziale nicht genutzt werden.
CBC fungiert daher als eine Art Ubersetzer und Briickenbauer zwischen Kul-
tur und Wirtschaft.

Die Ausbildung von Kulturschaffenden beschrankt sich in den meisten Fillen
auf die Produktion qualitativ hochwertiger Werke und vermittelt ihnen sel-
ten unternehmerische Qualifikationen, um den Verkauf ihrer Werke gestal-
ten zu konnen. Viele Kulturschaffende verhalten sich bei der Suche nach
Kunden wie Arbeitssuchende auf dem Arbeitsmarkt. Sie mochten fiir die
Dauer eines Auftrages beschaftigt werden. Die zu erlernende Orientierung
am Markt und an Kundenbediirfnissen wird oft als Angriff auf die personli-
che, kiinstlerische Freiheit verstanden. Das Verandern dieser Sichtweise be-
deutet - neben der fehlenden unternehmerischen Qualifikation eine weitere
Herausforderung fiir die Kulturschaffenden. Um wirtschaftlich erfolgreich
zu werden, miissen sie den vermeintlichen Widerspruch zwischen Kunst und
Okonomie auflésen lernen. Dies bedeutet fiir sie eine Verdnderung ihres bis-
herigen Umgangs mit Kunden. Daraus ergibt sich ein Bedarf der Kulturschaf-
fenden an einer Beratung, die einen neuen Beziehungsprozess zu seiner
Umwelt in Gang setzt. Bei der Aufnahme des neuen ,,Beziehungsangebotes*
tritt der Berater nicht als klassischer Wissensvermittler auf, sondern auf
gleicher Ebene als Begleiter mit Leitungsfunktion, der hilft, sich neu und
unternehmerisch in Beziehung zu setzen.

Besondere Angebote: Unternehmer-Bildung

Da die Personlichkeit eines Kulturschaffenden der wesentliche Faktor fiir
eine erfolgreiche Unternehmensgriindung und -entwicklung ist, erganzt CBC
die bestehenden Beratungsinstrumente durch individuelle Personal- und Or-
ganisationsentwicklung, die gezielt auf die Entwicklung der Personlichkeit
der Kulturunternehmer Bezug nehmen und der besonderen Marktsituation
der Creative Industries Rechnung tragen (Coaching on the job).

Diese Art der Unternehmerbildung wird haufig mit Angeboten des Kultur-
management verwechselt, Die Besonderheit gegeniiber bestehenden Kul-
turmanagement-Qualifizierungen, die meist fiir das Management einer Kul-
tureinrichtung ausbilden, liegt darin, dass es bei den Programmen von CBC
vor allem um die personliche Unternehmerbildung geht - ganz gleich in wel-
cher Kultursparte oder in welcher Unternehmensgrofe.

Beispiel Aachen:

Das Griinderzentrum Kulturwirtschaft Aachen und CBC bieten mit dem Programm
KULTURunternehmen! kostenfreie Beratung fiir Griinderinnen und Griinder in
NRW. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer werden von Beginn als selbst-
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verantwortliche Unternehmer behandelt, auch wenn sie selbst sich noch
nicht so sehen. Nicht die Berater entwickeln die Strategien und Mafdnahmen
zur Problemlosung, sondern die Kulturschaffenden selbst. Durch diese Vor-
gehensweise werden die Teilnehmer in die Lage versetzt, die Herausforde-
rungen als Unternehmer in Entscheidungsfragen zu iiben. Gerade das Verlas-
sen der theoretischen Wissensebene hin zur praktischen Erprobungsebene ist
als wesentliches Qualitatsmerkmal des Programms zu nennen. Die Erwar-
tung vieler Kulturschaffenden, in der Beratung Rezepte zur Beseitigung ihrer
Schwierigkeiten zu erhalten, wird enttduscht. Vielmehr geht es zunichst
darum, in gemeinsamen Coachings herauszuarbeiten, welche individuellen
Probleme vorliegen. Damit wird tiberhaupt erst die Voraussetzung fiir dessen
Losung geschaffen.

Die Leistungen des Programms KUKTURunternehmen sind:

1. Coaching-Gesprdche zur KULTUR- Unternehmensentwicklung:

¢ Klarung der Unternehmensidee

+ Bildung von Verantwortungsbewusstsein fiir die Entwicklung und 6kono-
mische Realisierung der Unternehmensidee

» Reflexion der Fortschritte in der Entwicklung

» Reflexion der eigenen Ziele, Ergebnisse und des personlichen Entwick-
lungsprozesses

2. Unternehmer- Seminare:

+ Prasentation der Entwicklungsansatze und Vermarktungsmoglichkeiten
des Unternehmens

¢ Moderierter Erfahrungsaustausch und Reflexion der Ergebnisse des Ar-
beitsfortschritts und der personlichen Entwicklungsprozesse

+ Entwicklung eines Zusammenhalts unter den Programmteilnehmern zur
gegenseitigen Unterstiitzung im Entwicklungsprozess

Eine erste Evaluation in Aachen erlaubt differenzierte Aussagen iiber die
Wirksamkeit des Programms. So ist es auf wirtschaftlicher Ebene als Erfolg
zu werten, dass 26 Teilnehmende gegriindet und 24 weitere, bereits existie-
rende Kulturunternehmen in Aachen von den Professionalisierungsstrategi-
en profitiert haben. Die evaluierten Unternehmen erzielten im ersten Jahr
bereits im Schnitt € 10.000,- mehr Gewinn. Dariiber hinaus schatzen die
Teilnehmer sich selbst als gut gewappnet fiir den unternehmerischen Alltag
ein und konnen unternehmerische Kenntnisse anwenden. Den Verinde-
rungsprozess beschreiben sie als bereichernd und unterstiitzend bei der Ent-
wicklung des eigenen Unternehmens.
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Beispiel Bremen

In Bremen startet die Bremer Wirtschaftsforderung und das RKW-Bremen
mit CBC im Friihjahr 2007 ein Coachingprogramm zur Management- und
Organisationsentwicklung der Creative Industries mit Schwerpunkt E-En-
tertainment und E-Culture im Bremer Ziel-2-Gebiet.

Das Programm heif3t Creative Industries-Strategiewerft Bremen (ab 01.02.07
Strategiewerft.de) Da sich zurzeit eine Vielzahl von Unternehmen der Crea-
tive Industries im Hafen von Bremen, in der Uberseestadt ansiedeln, wird
dort ein Beratungsbiiro (Cuxhavener Str. 7) eréffnet, das Ausgangspunkt der
Aktivitaten ist. Durch Coachings und Workshops wird Unternehmen der
Creative Industries kostenlos die Moglichkeit eroffnet, die Unternehmens-
prozesse zu analysieren und eine praktikable, individuelle Unternehmens-
strategie zu entwickeln. Zum einen richten sich die geforderten Beratungs-
angebote an bereits bestehende Unternehmen in den verschiedenen Teil-
branchen der Creative Industries und zum anderen an (potenzielle) Exis-
tenzgriinder dieser Branchen.

Weitere Programme in anderen Bundesldndern sind in Vorbereitung. Uber
aktuelle Entwicklungen wird informiert.... ¢

- Anzeige -

Creative Industries
Messe und Kongress der Kreativwirtschaft

Friedrichshafen, 29.-31. Mirz 2007

Auftaktveranstaltung am 18. Januar: Internationales Symposium zum
Thema "Neue Kooperationsmodelle zwischen Architektur, Design und

Kommunikation" im Festspielhaus Bregenz

Weitere Informationen: www.creative-industries.tv
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Der neue Grundungs-
zuschuss

Seit dem 1. August 2006 kann die neue Forderung beantragt werden

Beitrag von Veronika Schuster, vs@kulturmanagement.net

Da bereits seit Juni bzw. Juli 2006 sowohl der Existenzgriindungszuschuss
(Ich-AG) als auch das Uberbriickungsgeld nur noch in Ausnahmen beantragt
werden kann, existiert nun seit dem 1. August 2006 der Griilndungszuschuss.
Diese neue Forderung ist fiir alle Griinderinnen und Griinder, die Anspruch
auf Arbeitslosengeld haben und sich beruflich selbstindig machen mochten.

Der neue Griindungszuschuss:

Durch hohere Anforderungen an die Person des Existenzgriinders und seines
Konzeptes soll die Qualitdt der geforderten Griindungen weiter verbessert,
sowie Mitnahme- und Missbrauchseffekte verringert werden. Insgesamt be-
tragt die Forderdauer bis zu 15 Monate, Sie ist in zwei Phasen unterteilt:

Phase 1: Viele Jungunternehmer erwirtschaften in der Anlaufphase noch
keinen ausreichenden Umsatz, um ihre privaten Lebenshaltungskosten da-
von bestreiten zu konnen. Griinderinnen und Griinder erhalten daher fiir
neun Monate monatlich einen Zuschuss zur Sicherung des Lebensunterhalts
in Hohe ihres zuletzt bezogenen Arbeitslosengeldes. Zur sozialen Absiche-
rung wird in dieser Zeit zusatzlich ein Betrag von 300 Euro gezahlt, der es
ermoglicht, sich freiwillig in den gesetzlichen Sozialversicherungen (Kran-
ken-, Pflegeversicherung, Altersvorsorge) abzusichern.

Phase 2: Nach neun Monaten wird davon ausgegangen, dass sich die Griin-
dung soweit gefestigt und am Markt bewahrt hat, dass der Lebensunterhalt
aus der selbststandigen Tatigkeit bestritten werden kann. Um die soziale Ab-
sicherung auch danach zu gewahrleisten, kann die Agentur fiir Arbeit fiir
weitere sechs Monate 300 Euro monatlich bewilligen. Voraussetzung dafiir
ist, dass eine intensive Geschaftstatigkeit vorliegt. Allerdings miissen Griin-
derinnen und Griinder vor Beginn der zweiten Forderphase ihre Geschaftsta-
tigkeit und ihre hauptberuflichen unternehmerischen Aktivitaten nachwei-
sen.

WEITERE INFORMATIONEN
www. gruendungszuschuss.de
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Seitensprunge

Linksammlung zum Thema Existenzgriindung

Deutschland

» Forderprogramme und Finanzhilfen des Bundes,

der Lander und der EU
www.foerderdatenbank.de

+ Bundesweite Griinderinnenagentur
www.gruenderinnenagentur.de

+ Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales
www.bmas.bund.de

*

Griinderzentrum Kulturwirtschaft Aachen
www.kulturunternehmen.info

.

Informations- und Nachrichtenportal fiir Griin-
der und Unternehmer
www.foerderland.de

.

Existenzgriindungen aus der Wissenschaft -
Bundesministerium fiir Wirtschaft und Techno-
logie

www.exist.de

*

Institut fiir Freie Berufe Niirnberg
www.ifb-gruendung.de/fs_downloads.htm

.

Bundesverband der Freien Berufe
www.freie-berufe.de

.

Interessenverein Freie Kulturberufe
www.freie-kulturberufe.de

Osterreich
+ Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit
www.bmbwk.gv.at

+ Bundesministerium fiir Bildung, Wissenschaft
und Kultur
www.bmsg.gv.at

» Wirtschaftskammern Osterreich - Griinder-Ser-
vice
www.gruenderservice.net

+ Neugriinderweb
www.neugruenderweb.at

« INiTS Universitdare Griinderservice Wien GmbH
www.inits.at

+ Griinderguide des Instituts fiir Unternehmens-
grilndung und Unternehmensentwicklung an
der Johannes Kepler Universitat Linz
www.gruenderguide.at

Schweiz
» venturelab c/o IFJ Institut fiir Jungunternehmen
www.venturelab.ch/dt/KnowHowHome.asp

+ Schweizerische Eidgenossenschaft
www.kmu.admin.ch ¢
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DR. MARTINA
DILLMANN
promovierte in Kunstge-
schichte und arbeitet seit
2000 am Jiidischen Museum
Berlin. Sie ist fiir den Be-
reich Tourismusmarketing

verantwortlich.
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Freundschaften schlie-
3en - Besucher gewinnen

Tourismusmarketing im Jiidischen Museum Berlin

Beitrag von Dr, Martina Dillmann, m.dillmann@jmberlin.de

Ob in Brandenburg oder Bayern, in Israel, Italien oder in den USA: Um den
potentiellen Museumsbesucher weltweit erreichen zu konnen, miissen nicht
nur Angebote fiir individuelle Zielgruppen erarbeitet, sondern auch langfris-
tig ausgerichtete Kontakte zum Tourismusmarkt aufgebaut werden. Erfolg-
reiches Tourismusmarketing ist im hochsten Mafle abhangig von funktionie-
renden Netzwerken mit Reiseveranstaltern, Incoming Agenturen, Hotels und
Tourismusverbanden sowie von Kooperationen mit anderen kulturellen Ein-
richtungen. Es sollte sich nicht nur an den primaren Museumsinhalten
orientieren, sondern auch die individuellen Bediirfnisse der Reisenden, ihr
wechselndes Freizeitverhalten und aktuelle Reisetrends mit einbeziehen.

So stehen etwa fiir die haufig mit dem Bus anreisenden Senioren Bequem-
lichkeit, niedrige Preise und rasche Eindriicke im Zentrum des Museums-
besuchs, wahrend der Kulturreisende das individuelle und intensive Studium
von Architektur und Ausstellungsinhalten vorzieht. Italiener lieben die Ar-
chitektur des Jiidischen Museums von Daniel Libeskind, wahrend sich jiidi-
sche Amerikaner in der Dauerausstellung mit der deutsch-jiidischen Vergan-
genheit und ihren familidren Wurzeln beschaftigen wollen.

Allen Stadtetouristen gemeinsam ist jedoch der Wunsch nach einem ab-
wechslungsreichen Kulturprogramm, kombiniert mit Entspannung und
Atmosphare. Deshalb wirbt das Jiidische Museum in einer Broschiire zum
Thema Sommer nicht nur fiir die Kerninhalte - die Dauerausstellung zu zwei
Jahrtausenden deutsch-jiidischer Geschichte und die Architektur. Ausdriick-
lich wird auf den Museumsgarten und seine vielfaltigen Nutzungsmoglich-
keiten hingewiesen. Ob zum Ausruhen auf Liegestiihlen, zum Flanieren,
zum Genief3en des ,,Kultursommer“-Programms oder zum gemiitlichen Pick-
nicken unter schattigen Biumen: Das Museum beriicksichtigt nicht nur das
Erholungsbediirfnis seiner Besucher, sondern bietet auch ein saisonal wech-
selndes Programm, das von den Reiseveranstaltern in den Katalogen als
Sommer- und Winterangebot prasentiert werden kann.,

Marktfiihrende Stidtereisenanbieter wie DERTOUR, AIRTOURS oder TUI, die
das Haus vor drei Jahren nur als eine von 120 anderen Sehenswiirdigkeiten
uber die 3-tagige Welcome Card bewarben, prasentieren es heute an exponierter
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Stelle auf den Berlin-Seiten ihrer Stidtereisen-Kataloge. Mit Uberschriften
wie ,Sommeridylle in Berlin“ oder ,,Historisches Berlin“ werden Architektur
und Dauerausstellung, aber auch explizit Garten, Picknick und Jazzkonzert
als erganzende Bausteine vorgestellt. Mit Auflagenhohen zwischen 160.000
und 1.000.000 Expl. erreicht das Museum damit die Urlaubsplaner flichen-
deckend und bundesweit.

Wer sich nicht nur national, sondern auch international auf dem Reisemarkt
platzieren mochte, der sollte mit den grof3en Tourismusverbinden wie der
Deutschen Zentrale fiir Tourismus und den ortlich ansadssigen Stadtvermark-
tern z.B. der Berlin Tourismus Marketing GmbH, zusammenarbeiten. Ohne
die Unterstiitzung dieser Organisationen sind finanziell tragbare Messebetei-
ligungen oder erfolgreiche Platzierungen in touristischen Printmedien kaum
moglich. Sie bieten sinnvolle Kooperationsmoglichkeiten von kostenlos bis
kostspielig an und stellen oft eine der wenigen Moglichkeiten dar, mit
kleinem Budget den eigenen Radius national und international auszuweiten.
Das Jiidische Museum ist seit fiinf Jahren Unteraussteller der BTM auf Touris-
tik-Messen, darunter u.a. die Internationale Tourismus-Borse in Berlin als
weltweit fiihrende Fachmesse der Tourismuswirtschaft.

Uber die essentielle Zusammenarbeit mit touristischen Leistungstrigern
hinaus bieten auch Kooperationen mit Ausrichtern von lokalen Grof3veran-
staltungen eine Moglichkeit, mit iiberschaubarem Aufwand zusatzliche Be-
sucher zu gewinnen. Ob Einstein-Jahr, FuRballweltmeisterschaft oder Inter-
nationale Funkausstellung: Das Jiidische Museum profitierte in den letzten beiden
Jahren auch von denjenigen Berlin-Besuchern, die sich bereits aus einem an-
deren Anlass in der Stadt aufhielten. 2005 beispielsweise konnte das Museum
als Partner des Internationalen Deutschen Turnfestes mit insgesamt 450.000
Besuchern binnen vier Tagen annahernd 3.000 zusatzliche Besucher iiber das
Angebot des freien Eintritts fiir die Teilnehmer gewinnen. Eine inhaltliche
Verkniipfung zwischen den Themen Sport und Judentum und einen Hohe-
punkt der Veranstaltung bildete die im Jiidischen Museum stattfindende Verlei-
hung der Flatow-Medaille an herausragende Sportler. Bundesprasident Horst
Kohler iiberreichte die nach Alfred und Gustav Felix Flatow benannte Medail-
le, die an die wahrend der Naziherrschaft ermordeten jiidischen Sportler er-
innern soll.

Kooperationen und Netzwerke sind mehr als in allen anderen Museums-
bereichen - wenn man einmal vom Kklassischen Beschaffungsmarketing des
Fundraisings und Sponsorings absieht - Voraussetzung fiir ein erfolgreiches
Tourismusmarketing. Die Pflege personlicher Kontakte ist zeitaufwendig
und fiihrt erst mittelfristig zum Erfolg. Das iiberzeugende Ergebnis solcher
Miihen sind jedoch Besucherzuwichse und Imagegewinn auf iiberregionaler
Ebene zu iiberschaubaren Kosten.

Dies funktioniert natiirlich nur, wenn die Grundvoraussetzungen im eigenen
Haus gegeben sind. Will man den Touristen als Besucher wirklich? Ist man
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bereit, das Museumsangebot auf ihn auszurichten? Oft sind es die Museums-
mitarbeiter selbst, die von der Wichtigkeit der Besucherorientierung und
-generierung nicht iiberzeugt sind. Immer noch werden touristische Besu-
cher als anspruchsloses, eventorientiertes Massenpublikum verstanden, das
in grofRen Gruppen auftretend Ausstellungsraume und Exponate belastet.
Marketing gilt falschlicherweise auch weiterhin als neumodischer Begriff fiir
Werbung, die diejenigen anspricht, die ohnehin das Museum besuchen wer-
den.

Fiir das Jiidische Museum Berlin ist Besucherorientierung eines der Kernan-
liegen und fest im ,,Mission Statement* verankert. Das Museum hat sich
zum Ziel gesetzt, zwei Jahrtausende deutsch-jiidische Geschichte darzustel-
len und zu vermitteln. Es mochte zeigen, wie eng jiidisches Leben mit der
deutschen Geschichte verbunden ist. Alle Besucher, unabhingig von ihrem
Bildungshintergrund und Alter, von ihren kulturellen, religiosen und ethni-
schen Wurzeln sollen sich angesprochen und willkommen fiihlen.

Sicherlich - damit ist das Jiidische Museum in einer vergleichsweise gliickli-
chen Situation. Eine klare, in den Richtlinien des Hauses festgelegte Aus-
richtung auf den Besucher und auf ein breites Publikum wird durch eine
moderne Institution getragen, die nach amerikanischem Museumsvorbild
Abteilungen wie Marketing, Fundraising und Besucherforschung von Anfang
an mitgedacht hat. In einem Museum, in dem 50% der Besucher internatio-
nale Touristen sind, ist es einfacher, Schwellendangste zur Tourismuswirt-
schaft zu iiberwinden und Partnerschaften zwischen Non Profit- und Profit-
Organisationen als sinnvoll und fiir beide Seiten nutzbringend zu erachten.

Nichtsdestotrotz: Der kulturtouristische Boom, der derzeit viele Kurz- und
Stadteurlauber in die Museen stromen lasst, geht auch an kleinen Einrich-
tungen nicht vorbei. Langst wurde umgedacht und erkannt, dass die Ent-
wicklung von individuell auf den Besucher abgestimmten Angeboten und
ihre Kommunizierung iiber touristische Partnerschaften ein kostengiinstiges
und erfolgreiches Modell zur Besuchergenerierung sein kann.
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Kultur- und Kreativwirt-
schaft

Kein nachhaltiger Aufschwung ohne neue Strategien

Beitrag von Bernd Fesel, bf@kulturpolitik-kulturwirtschaft.de

Auf der von der Friedrich-Naumann Stiftung und dem Biiro fiir Kulturpolitik
und Kulturwirtschaft veranstalteten Tagung (Kulturmanagement Network
berichtete) wurden die Konjunktur- und Beschiftigungstrends in der Kultur-
und Kreativwirtschaft in Deutschland bekannt gegeben. Dabei legte nach
Angaben des Arbeitskreises Kulturstatistik der Umsatz in der Designwirt-
schaft um 6,5 Prozent und in der Videospiele-Industrie sogar um sensationel-
le 11,4 Prozent zu. Riicklaufig sind unverandert Filmwirtschaft/TV Produkti-
on (- 4,5%), Architektur (- 4,6%), Journalismus (- 3,1%) und das Verlagswesen
(- 0,3%). Design und Games sind die neuen Wachstumsmotoren der “Creative
Industries” am Anfang des 21. Jahrhunderts. Die Kreativwirtschaft ist gemes-
sen an der Bruttowertschopfung von 58 Mrd. Euro in 2004 grofier als die
Chemie-Industrie (46 Mrd. Euro), die Energie-Branche (33 Mrd. Euro) und die
Landwirtschaft (24 Mrd. Euro).

Durchschnittliche Einkommen sinken

Doch die schlechte Nachricht der letzten Jahre ist unverandert: Der Umsatz-
boom fiithrt im Durchschnitt nicht zur Steigerung der Einkommen der rund
200.000 Firmen in der Kultur- und Kreativwirtschaft, denn: Die Zahl der Un-
ternehmen stieg in 2004 von ca. 191.000 auf 200.000 um 4,2 Prozent und da-
mit fast doppelt so stark wie der Umsatz. Wachst die Zahl der Marktteilneh-
mer jedoch schneller als der Umsatz der Branche, bleibt fiir jeden Akteur im
Schnitt weniger vom Kuchen. Bedenkt man zusitzlich, dass die Einkommen
zwischen den Akteuren natiirlich nicht gleich verteilt sind, kann man zu
Recht vermuten, dass die allermeisten Firmen den Umsatzboom nicht in
steigende Einkommen umsetzen konnen. Und sogar in Branchen mit sin-
kenden Umsdtzen legte die Zahl der Firmen zu - z.B. Filmwirtschaft: Umsatz
-4,5%, Firmenzahl + 1,1%. Verlagsgewerbe: Umsatz - 0,3%, Firmenzahl + 2,0%.
In der Boombranche Games Industrie stieg die Zahl der Firmen genauso stark
wie der Umsatz (+ 11,4%). Riicklaufig war die Zahl der Firmen in der Branche
der Einzelhandels mit Biicher (- 0,2%). In der Branche Darstellende Kunst/
Musik/ Kunst stieg die Zahl der Einzelunternehmen (+ 4,0%) sogar starker als
der Umsatz (+ 2,6%). Die durchschnittlichen Einkommen in der Boombranche
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... Kultur- und Kreativwirtschaft
Kreativ- und Kulturwirtschaft diirften daher paradoxerweise stagnieren oder
ricklaufig sein.

Nachhaltigkeit des Aufschwungs gefihrdet

Immer mehr Existenzgriindungen, immer mehr Umsatz: Das allein ist keine
Erfolgsstrategie fiir die Kulturwirtschaft, denn: Werden die Einkommen
nicht parallel zu den Umsatzen steigen, kann man wohl erwarten, dass viele
Akteure nicht gut vorbereitet sind auf die Krise, die jedem Boom folgt. Wie
sollten sie Riicklagen bilden? Und wie sollten sie in neue Produkte, also in
Markte der nachsten 10 Jahre investieren, wenn die Ertrage heute nicht stei-
gen. In diesem Fall konnte der Boom der Kreativwirtschaft auf kapitalschwa-
chen, sprich tonernen Fiissen stehen - dies umso mehr, als Fremd- und Kre-
ditfinanzierung den meisten Firmen in der Kulturwirtschaft nicht zugang-
lich sind. Ob der frische Boom also nachhaltig ist, wird sich daran erweisen,
ob es gelingt in den nachsten Jahren die Einkommen und damit die Eigenka-
pitalkraft der kulturwirtschaftlichen Akteure zu erhohen.

Werden die Strategien der goer Jahre kontraproduktiv?

Was ist aber eine nachhaltige Strategie fiir Kulturwirtschaft? Bevor man sich
an dieser visiondren Frage fiir die nachsten 10 Jahren festdiskutiert, emp-
fiehlt es sich pragmatisch zu priifen, welche heutigen Strategien nicht mehr
zukunftsfihig sind. Von welchen lieb gewonnenen Zopfen miissen wir uns
moglicherweise sofort verabschieden?

¢ Die Produktion von Kultur und Kreativitat entsteht durch die innere Moti-
vation des Kiinstlers und der Kreativen. Angesichts des vorhandenen enor-
men und schon fiir die Firmeneinkommen kontraproduktiven Zuwachses
an Firmengriindungen muss daher die Strategie ,Existenzgrindung* nicht
langer eine Prioritit in der Kulturwirtschaftspolitik sein. Die Strategie der
Forderung der Existenzgriindungen war erfolgreich - jetzt muss sich die
,Sicherung* der Existenzen anschlief3en.

+ Wirtschaftliche Existenzen in der Kulturwirtschaft lassen sich auf Dauer
nicht durch kostengiinstige Infrastrukturen ,,sichern“ - ob durch Immobi-
lienleerstand oder Industriebrachen. Denn: Die Nachfrage nach Kultur ist
hochst wandelbar, da Kultur als Vertrauensgut standig neu bewertet wer-
den kann. Wenn einem Kinobesucher der Film abends noch gefiel, kann er
morgens nach einer Diskussion mit Kollegen am Arbeitsplatz zu einem
neuen Schluss kommen - und schon entfillt die Nachfrage nach dem zwei-
ten Kinobesuch. Ohne Kulturrezeption, Teilhabe an Kultur und damit Kul-
tur-Nachfrage keine kulturwirtschaftliche Existenzen - kostengiinstige
Produktionsbedingungen sind nur eine Uberbriickung bis zur bitteren
Wahrheit der fehlenden Anerkennung bzw. des ausbleibenden Publikums.
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... Kultur- und Kreativwirtschaft

Einmal Umdenken fiihrt zu vielen neuen Strategien

Es ware schon der Anfang einer neuen Kulturwirtschaftspolitik, wenn die
Politik in Bund, Lindern und Kommunen bisher richtige, heute moglicher-
weise kontraproduktive Strategien iiberpriift und ggs. einstellt. Ziel einer
neuen Strategie sollte es sein, mehr Nachfrage fiir Kulturprodukte zu schaf-
fen. Dies bedeutet die Vermittlung von Kultur zu stiarken, nicht die Qualitat
von Kultur zu senken. Wer das Interesse der Bevolkerung an Kultur gefor-
dert, der starkt die Nachfrage nach Qualitat und Vielfalt der Kultur und da-
mit die Einkommen in der Kulturwirtschaft. Diese konnen dann ihrerseits
wieder in die Entwicklung innovativer und spannender Kultur investieren.
Ein positiver, sich selbst tragender Kreislauf konnte beginnen. Entlang die-
ses roten Fadens - Effektivitit des Marktes im Vertriebs- und Finanzierungs-
bereich verbessern - lassen sich viele neue Strategien zur Forderung privat-
wirtschaftlicher Kulturproduktion und -vermittlung entwickeln.

Exkurs: Was ist Kreativwirtschaft und was ist Kulturwirtschaft ?
Erstmalig in Deutschland hat der Arbeitskreis Kulturstatistik die bundeswei-
ten Umsatze der sog. Creative Industries veroffentlicht. Die Creative Indust-
ries weist fiir 2004 ein Jahresumsatz in Hohe von 117 Mrd. € aus. Creative In-
dustries erweitert den in Deutschland seit 1990 fiir Branchen wie Musik,
Film, Theater, Literatur, Architektur, Design und Kunst verwendeten Begriff
der Kulturwirtschaft (ca. 82 Mrd. € ) um die Branchen “Software / Games” (ca.
21,4 Mrd. €) und “Werbung” (ca. 13,7 Mrd. €). Creative Industries ist Kultur-
wirtschaft im erweiterten Sinne und steht fiir eine international vergleichba-
re Erfassung von Kultur und Kreativitat als Wirtschaftsfaktor, der jedoch
standige Forschung und Beobachtung neuer Entwicklung in den Kultur- und
Kreativmarkten erforderlich macht. Nach drei Jahren der Rezession wachst
Deutschlands Creative Industries in 2004 wieder wie in den 9oer Jahren. Die
Umsatze der elf Branchen wuchsen 2003/2004 insgesamt von 114,6 Mrd. € auf
117,1 Mrd. €. und damit im Schnitt um 2,2 Prozent. |

WEITERE INFORMATIONEN
www.kulturpolitik-kulturwirtschaft.de

www.kulturmanagement.net


http://www.kulturpolitik-kulturwirtschaft.de
http://www.kulturpolitik-kulturwirtschaft.de
http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net

Nr. 3 - Januar 2007 22
KM - der Monat: KM im Gesprdch

Berlin: Zuletzt oder
zuerst Kultur?

Ein Beitrag der Agentur Causales, www.kulturmarken.de

Hans-Conrad Walter: Herr Schmitz als ehemaliger Verwaltungsdirektor der
Berliner Volksbiithne und Geschaftsfithrender Direktor der Deutschen Oper
sowie als Staatssekretar und Leiter der Senatskanzlei ist Ihnen die Situation
der Berliner Kulturlandschaft sehr vertraut. Welche langfristigen Vorteile fiir
Berlin rechtfertigen die Integration des Kulturressorts in die Senatskanzlei?

André Schmitz: Die Entscheidung folgte nicht allein kulturpolitischen Uber-
legungen und ist in der Offentlichkeit - wie Sie wissen - durchaus kritisiert
worden. Das ist legitim. Den Kritikern sage ich: Lassen Sie uns zur Halbzeit
eine Bilanz ziehen. Die Kultur wird im Senat durch mich eigenstandig vertre-
ten sein. Ich denke aber, dass es ihr sehr nutzen kann, wenn der Regierende
Biirgermeister dieses Ressort zur Chefsache macht. Es erhoht die politische
Durchsetzungskraft fiir kulturpolitische Entscheidungen.

Walter: Der Haushalt des Berliner Kultursenators wurde in den letzten fiinf
Jahren auf Grund von Sparmafinahmen von 511 Millionen Euro auf 356 Milli-
onen Euro eingedampft. Das entspricht einer Kiirzung von 25 %. Sagt Berlin
damit nicht an seiner wichtigsten Einnahmequelle? Sollte die Stadt Berlin
nicht gerade in ihren Markenkern - das vielfdltigste Kulturangebot der Bun-
desrepublik- investieren, um den Wirtschaftskreislauf des Landes zu starken?

Schmitz: Berlin ist eine Stadt mit Haushaltsnotlage. Im internationalen Ver-
gleich stehen wir mit Kulturausgaben von 356 Millionen Euro aber immer
noch an der Spitze. In der Koalition haben wir uns darauf verstandigt, dass
der Kulturhaushalt in dieser Legislaturperiode stabil bleibt, also nicht weiter
gekiirzt wird. Wenn Sie dariiber hinaus Kulturforderung auch als Investition
in die unbestrittenen Starken Berlins betrachten, bekommen Sie ein ganz
anderes Bild. Dann sehen Sie, dass die 6ffentliche Kulturforderung nur ei-
nen, wenngleich wichtigen Teil der gesamten Investitionen in die Berliner
Kulturlandschaft darstellt. Ich denke, dass es kiinftig nicht reicht, sich allein
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... Interview mit André Schmitz

auf die Verteidigung des Status quo der offentlichen Kulturforderung zu kon-
zentrieren, wiewohl dies allein schwierig genug sein wird. Wir brauchen pa-
rallel dazu ein grofReres Maf} an biirgerschaftlichem Engagement im Kultur-
bereich, und wir werden uns starker der Berliner Kulturwirtschaft zuwenden
miissen. In dieser Trias aus offentlicher Forderung, biirgerschaftlichem En-
gagement und kommerzieller Kulturwirtschaft sehe ich auch die wirtschaft-
lichen Potenziale der Berliner Kultur verortet. Das gilt direkt - Stichwort:
Arbeitspldtze, Steuereinnahmen, Investitionen. Noch mehr jedoch, wiewohl
kaum messbar und leider nicht in Euro und Cent vorzurechnen, indirekt:
Warum zieht Berlin so viele Kreative aus aller Welt an? Doch nicht nur wegen
der relativ giinstigen Mieten, sondern ganz wesentlich wegen seiner inspirie-
renden und facettenreichen Kulturlandschaft.

Walter: Setzt die Politik mit den Sparmafnahmen nicht ein falsches Zei-
chen, um Investoren und Sponsoren aus der Wirtschaft fiir die Kultur zu ge-
winnen? Mit den Sparmafinahmen kann auch der Eindruck entstehen, Kul-
tur sei nichts wert. Wirtschaftsunternehmen investieren ja bekanntlich in
Wachstumsmarkte um Renditen zu erzielen.

Schmitz: Diesen Eindruck vermitteln wir genau nicht, wenn wie im Koaliti-
onsvertrag festgelegt, bei der Kultur nicht weiter gekiirzt wird. Die Kultur
hat im Berliner Wirtschaftskreislauf einen sehr hohen Stellenwert. Zu oft
wird uns sogar vorgeworfen, dass wir es uns aus diesem Grund leisten, drei
Opernhauser in Berlin zu betreiben. Die reiche Kulturlandschaft Berlins
sucht in Deutschland und dariiber hinaus ihresgleichen. Sie ist gerade fiir
junge, kreative Menschen aus der ganzen Welt hoch attraktiv. Berlin hat in
den vergangenen Jahren grof3artige Zuwachsraten bei den Tourismuszahlen
und liegt im Ranking der meist besuchten europdischen Stidte gerade wegen
seines kulturellen Reichtums an dritter Stelle - hinter London und Paris und
noch vor Rom.

Walter: Ist jetzt nicht die richtige Zeit gekommen, um das wichtigste Kapital
der Stadt Berlin - die Kultur - mit unternehmerischem Denken und Handeln
zu organisieren und damit auch fiir Sponsoren interessant zu machen? Das
wiirde ja auch bedeuten, dass der Kulturverantwortliche von Berlin nicht
mehr als Kulturverwalter, sondern als Kulturmanager wahrgenommen wird.

Schmitz: Natiirlich gewinnt ein Bewusstsein fiir effizientes Management
und Marketing in der Kulturverwaltung und den einzelnen Kultureinrich-
tungen immer mehr an Bedeutung. Wir brauchen in den nachsten Jahren ein
klares Marketingkonzept mit einem Leitbild, welches Berlin selbstbewusst
als die fiihrende Kulturmetropole Europas positioniert. Dazu miissen wir
Kontakt zu Sponsoren, Investoren und Mizene suchen und diese dann auch
entsprechend pflegen.

Walter: Damit ware vielleicht die Talfahrt der Kultur in Berlin beendet. Aber
wie konnen die in den letzten Jahren gestrichenen Millionen Euro wieder der
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Kultur zugefiihrt werden, um aus dem Berliner Kulturbetrieb einen attrakti-
ven Investitions- und Wachstumsmarkt zu machen?

Schmitz: Von einer Talfahrt der Kultur in Berlin kann iiberhaupt nicht die
Rede sein. Im Gegenteil. Ich will die Probleme nicht klein reden. Auf wach-
sende Kulturhaushalte werden wir uns auch in den niachsten Jahren nicht
einstellen konnen. Aber ich bestehe aber auf dem gesamten Spektrum des
kulturellen Angebots dieser Stadt. Und da ist Talfahrt nun wirklich das fal-
sche Wort, Berlin ist attraktiver geworden. Wie sonst erkliren Sie stetig stei-
gende Touristenzahlen und die wachsende Anziehungskraft der Stadt fiir
junge, kreative Menschen aus aller Welt?

Walter: Der Regierende Biirgermeister Klaus Wowereit wird immer gern mit
,Berlin ist arm, aber sexy“ zitiert. Konnen wir demnachst erwarten, dass der
neue Claim von Berlin lautet: ,,Berlin wird reich und berithmt mit Kultur“?

Schmitz: In Berlin spielt die Musik, was Kunst, Kultur und Kreativitat be-
trifft. Berlins grof3ter Reichtum sind in der Tat seine kulturellen Dienstleis-
tungen. Diese miissen wir neben vielen weiteren kulturpolitischen Maf3-
nahmen in der Tat kiinftig noch starker als Markt fiir Investoren, Sponsoren,
Mizene und Touristen kommunizieren. ¢
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Die Alfred Toepfer
Stiftung F.V.S.

Beitrag von Mario Zetzsche, mz@kulturmanagement.net

Die Stiftung, die sich auf dem Gebiet der ,Europdischen Einigung unter
Wahrung der kulturellen Vielfalt sowie die Verstandigung zwischen den Vol-
kern Europas“ engagiert, nutzt dies um einen neuen grofden Kulturpreis vor-
zustellen und damit die eigenen Forderaktivititen anders zu akzentuieren.

Der neue, mit 75.000 Euro dotierte KAIROS - Europdischer Kulturpreis der Alfred Toe-
pfer Stiftung EV.S. richtet sich an europaische Kunst- und Kulturschaffende aus
Musik, Architektur, Kunst, Film, Fotografie, Literatur und Publizistik. Aus-
gezeichnet werden Kiinstler, Wissenschaftler aber auch Organisatoren, die
entscheidende Impulse in der Kulturlandschaft geben, berichtet die Pro-
grammleiterin Uta Gielke. Bekannte Gesichter diirfe man bei den Preistra-
gern weniger erwarten. Erklartes Ziel sei es, nicht nur kiinstlerische Indivi-
dualisten, sondern die oft im Hintergrund arbeitenden Initiatoren zu wiirdi-
gen. Erster Preistrager wird der Berliner Musikwissenschaftler Dr, Albrecht
Diimling, der seit 1990 den Berliner Verein musica reanimata leitet. Er wird fiir
seine Verdienste um die Wiederbelebung der durch den Nationalsozialismus
verdrangten Musik ausgezeichnet. Der jahrliche Preistrager wird durch ein
Kuratorium ausgewadhlt, dass in den nachsten Jahren um Experten verschie-
dener europdischer Lainder erweitert werden soll.

Das Engagement der Stiftung wird damit neu ausgerichtet. In diesem Zuge
wurden viele Preise nicht neu ausgelobt. Die Stiftung hatte schon 2006 den
Startschuss fiir die Anstiftung neuer Forderformen gegeben und mit der Ein-
richtung des Alfred Toepfer Fellowships fiir Innovation in der Kultur ein neuarti-
ges Programm zur nachhaltigen Berufsforderung im Kulturbereich ausge-
lobt. Gefordert werden Hochschulabsolventen aus Kulturwissenschaft, Kul-
turmanagement, Kulturjournalismus und anderen kulturnahen Studien-
gangen, die ein innovatives Projekt in Kulturinstitutionen projektleitend
voranbringen wollen. Davon soll die Kulturinstitution durch die personelle
Unterstiitzung von innovativen Vorhaben profitieren und dem Fellow durch
Berufserfahrung und Netzwerkaufbau den Schritt in die Profession ermogli-
chen. Insgesamt 5 Fellows konnen an dem Programm teilnehmen und werden
iiber zwei Jahre gefordert. Fiir 2007 ist eine Stelle neu ausgeschrieben. |

WEITERE INFORMATIONEN

www.toepfer-fvs.de
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Eine Politik fur die
Kultur?

Riickblick auf eine Tagung am 9. November 2006 in Solothurn (CH)

Die diesjahrige Tagung von Pro Cultura und dem Zentrum fiir Kulturmana-
gement (ZKM) der Ziircher Hochschule Winterthur stand ganz im Zeichen
von zwei letztlich zusammenhdngenden Fragestellungen. Wie ldsst sich eine
koharente eidgenossische Kulturpolitik formulieren und ist eine solche ange-
sichts der Vielzahl der Akteure sowie der foderalistischen Struktur der Politik
iiberhaupt moglich oder erwiinscht. Damit zusammenhiangend wurde auch
eingehend das Thema eines Schweizer Kulturrates erortert. Ausgangspunkt
hierfiir war das Positionspapier von Rainer Peikert, bis vor Kurzem Prasident
des Schweizer Kunstvereins, das vorab den Tagungsteilnehmerinnen zur Ver-
fiigung stand.

Beitrag von Diana Betzler, Bruno Seger und Rainer Peikert, Winterthur

Die Tagung in Solothurn schloss direkt an die letztjahrige Tagung in Aarau
von Pro Cultura und dem Zentrum fiir Kulturmanagement an, wo sich eine
grosse Zahl von VertreterInnen allen Bereichen der Kultur zusammenfanden,
um sich mit den Entwiirfen des neuen Kulturfordergesetzes auseinander zu
setzen.

Peter Stiicheli-Herlach, Dozent am Institut fiir angewandte Medienfor-
schung der Ziircher Hochschule Winterthur, sieht die Herausforderungen
einer Schweizer Kulturpolitik in ihrer ,,doppelten Offenheit“; in der kulturel-
len Vielfalt einerseits und im pluralistischen politisch- gesellschaftlichen
System der Schweiz andererseits begriindet. Demzufolge sollte wohl eher von
einer Politik fiir die Kultur, sondern von den ,,Politiken fiir Kulturen“ gespro-
chen werden. Stiicheli formuliert aus der Perspektive der Wissenschaft fol-
gende Leitfragen an die politischen Akteure:

» Welches Problem soll warum geldst werden? (kollektive Priorititen)

» Inwiefern entsprechen die Massnahmen der politischen Ordnung, sind Kos-
ten und Nutzen gerecht verteilt? (gesellschaftliche Ordnung)

» Auf Grund welcher Vorkehren (Behorden, Wissen, Personen, Mittel u. a.)
konnen die Ziele erreicht werden? (verfiigbare Ressourcen)

» Auf welche Weise wirken die Massnahmen bei den Adressaten tatsachlich?
(Wirkungsmodelle)
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... Tagung in Solothurn
Videostatements 1: Farbbeutel und Eier fiirs Opernhaus! - Kulturpolitik
im Allgemeinen

Christoph Reichenau, Kultursekretir der Stadt Bern, weist auf den grossen
Beitrag der Stadte in der Kulturférderung hin. Die Stidte und Gemeinden
kamen fir mehr als die Halfte der Kulturfinanzierung in der Schweiz auf. Die
Konferenz der Schweizer Stadte fiir Kulturfragen KSK, der 17 Stadte mit Zen-
trumsfunktion angehoren, vertritt die kulturpolitischen Anliegen der Stiadte.
Die KSK kann und will bei der Ausformulierung einer nationalen Kulturpoli-
tik mitwirken. Sie verfiigt als unterste Kulturforderungsebene iiber Know
How in der Einbeziehung von und Kommunikation mit Biirgern und Kultur-
schaffenden, und sie verfiigt iiber vielfdltige Erfahrung in der Kulturford-
erung. Die zentrale kulturpolitische Herausforderung besteht darin, die Kul-
turpolitiken des Bundes, der Kantone und der Stadte aufeinander abzustim-
men und dabei die privaten Kulturfinanzierer einzubeziehen. Dabei denkt
die KSK nicht nur an die Kulturforderung im Sinne des Geldeinsatzes, son-
dern genauso an die rechtlichen und ckonomischen Rahmenbedingungen fiir
die Kulturschaffenden; und an Kultur als gesellschaftlich bedeutende Kraft
dies- und jenseits jeglicher Forderung. Leitlinie der Zusammenarbeit soll das
Subsidiaritatsprinzip sein. Die Stadte erwarten vom Bund Bereitschaft zur
Kooperation und eine Losung der Frage der sozialen Sicherheit der Kultur-
schaffenden.

Die Begeisterung fiir einen Kulturrat - also fiir noch ein weiteres Gremium
mehr - halt sich bei der KSK in engen Grenzen. Ein Kulturrat mache lediglich
Sinn, wenn er iiber klare Kompetenzen verfiige. Dies ware der Fall, wenn der
Kulturrat die im neuen Kulturféorderungsgesetz (KFG) vorgesehenen 4-Jahres-
Forderplane des Bundes vorbereiten und dem Bundesrat vorlegen wiirde. Der
Kulturrat miisse im Kulturfordergesetz gesetzlich verankert und Wahlbeho-
rde der Bundesrat sein. Delegationen stellten die Kantone, die Stidte, die
Kulturschaffenden; und natiirlich sind die Bundesinstitutionen. Der Rat sol-
le nicht mehr als 8 - 11 Mitglieder umfassen und sich selbst konstituieren.
Die Geschiftsstelle des Rats fiihre entweder das BAK (dann unter dem Vorbe-
halt inhaltlicher Neutralitit) oder eine vom Kulturrat selbst bestimmte Stel-
le. Der Kulturrat solle ein vom BAK finanziertes Budget haben. Alternative:
Die Kantone und die Stadte triigen zusammen die eine Hilfte des Budgets,
der Bund triige die andere.

Kurzinterview: Andreas Spillmann, Direktor Musées Suisse und Peter
Studer, Publizist

Was ist die inhaltliche Kontroverse im Landesmuseum?

Vor allem: Wie geht man mit dem Wunsch fiir einen Erweiterungsbau um.

Weshalb sind Sie Fan des Altbaus?
Ich bin nicht grundsatzlich ein Fan des Altbaus. Der Wert eines Neubaus er-
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gibt sich zunachst vor allem aus den Umwegrentabilititen und dem Prestige-
Effekt, aber der Wert des Gebaudes ldsst alle 5 Jahre nach - bald ist es selbst
nicht mehr spektakular. Der bestehende Bau des Landesmuseum aus dem 19.
Jahrhundert stellt bereits selbst ein Museumsobjekt dar. Deshalb sollte er
erhalten bleiben.

Ausgerechnet das 19. Jahrhundert ist im Standort Ziirich unterreprdsentiert?
Das Konzept einer Verlagerung nach Ziirich ist iiberdenkenswert.

Eine Schweizer Kulturpolitik oder Museumspolitik?

Ich praferiere eine pragmatische Vorgehensweise. Zunadchst erfolgt ein Auf-
trag. Dann die administrative Eigenstandigkeit, die eigene Verantwortung.
Bei der Muséé Suisse geht es um eine Klarere Profilgebung. Es sollte eine na-
tionale Sammlungspolitik geben. Hier ist die Zusammenarbeit der Kanone
mit dem Bund und den Gemeinden gefragt.

Das neue Sammlungszentrum in Affoltern? Ein Schaulager?

Es wird ein Schaulager sein. Einen regelmaissigen Publikumsverkehr wird es
nicht geben, aber es wird vor allem fiir die Wissenschaft ein schneller Zugang
zum Objekt gewahrleistet werden.

Was halten Sie vom Konzept der Leuchttiirme, wie sie im neuen KFG urspriinglich vorgesehen
waren?
Mindestens 26 Leuchttiirme konnten gefunden werden....

Kulturfordergesetz und Pro Helvetia Gesetz, Bundesamt fiir Kultur und Pro Helvetia?
Ich bin es langsam miide. Wir sollten endlich aufhoren, uns mit uns selbst
zu beschaftigen.

Ein Schweizer Kulturrat?

Es gab ja zum meiner Zeit als Kulturbeauftragter in Basel mal den Basler Kul-
turrat. Der Kulturrat war meistens meiner Meinung. Dann war er, weil er ja
nicht einfach immer gleicher Meinung sein konnte wie ich, prinzipiell nicht
mehr meiner Meinung. Dann habe ich mich durchgesetzt. Nach vier Jahren
hat er sich selbst aufgelost.

Hans Furer, Dr. jur. Rechtsanwalt, Geschaftsfithrer des Verbands Schweizer
Galerien, sieht die Galerien - stellvertretend fiir alle privatwirtschaftlich
handelnden Institutionen - immer noch von einer aktiven Forderung ausge-
schlossen. Ihr kulturpolitisches Engagement wird weder vom Bund noch von
den Kantonen anerkannt. Furer weist er auf die Spezifitiaten der Schweizer
Kulturpolitik hin: Auf ihre Vielfalt, die gleichzeitig ein Hindernis darstellt;
auf die Ablehnung einer Leuchtturmpolitik und auf die Schwierigkeiten im
Aufbau einer ,,Parlamentarischen Gruppe Kultur®,

Ein Schweizer Kulturrat konnte diesen Schwierigkeiten entgegen steuern.
Was waren Ziele und Aufgaben eines Kulturrates? Er solle keine politischen
Lobbyisten der Schweizer Kultur und keine Verbandsvertreter vereinen, son-
dern Personlichkeiten aus der Kultur mit Renommee (Kunstschaffende,
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Kunstmanager, Theaterleite, Orchesterleiter, Museumsexperten, Galeristen
und Sammler). Ein Schweizer Kulturrat solle die Vernetzung mit der Politik
und den Kantonen erreichen, gute Projekte und Ansdtze erkennen und in
seiner Vernetzungstitigkeit sowohl 6ffentliche als auch privatwirtschaftliche
kulturelle Vorhaben unterstiitzen und ihnen eine Plattform geben. Er solle in
enger Anbindung an bestehende Institutionen und Botschaften agieren. Vo-
raussetzung eines erfolgreichen Schweizer Kulturrats waren ein starkes Sek-
retariat und eine professionelle Medienarbeit (,,in allen Schweizer Illustrier-
ten prasent sein“).

Marie-Claude Morand, Prisidentin der ICOM Schweiz, betont den Bedarf
und die Dringlichkeit einer nationalen Museumspolitik in der Schweiz. Der
Dachverband der Museen der Schweiz (ICOM) existiert seit drei Jahren.

Zunachst jedoch wirft Morand einen Blick auf die Entwicklung des Museums
und dessen veranderte Rolle heute: Das Museum entwickelte sich von der
regionalen zur grossen Prestigeinstitution, vom , Tempel“ zum ,,Forum®, Sei-
ne Hauptaufgabe wandelte sich vom ,,Sammeln“ zum ,,Ausstellen“, Die Ent-
wicklung neuer Funktionen und Berufe flankieren diesen Trend; aus dem
einfachen Museumswarter beispielsweise wurde die systematisch agierende,
mehrsprachige Empfangsperson. Interface Management, Marketing und
Fundraising sind heute wichtige Funktionen, fiir die spezialisierte Fachkra-
fte benotigt werden. Die Museen geraten trotz dieses Wandels und ihrer An-
passungsfihigkeit an ihre Grenzen: Sowohl die Besucherzahlen als auch die
Ressourcen stagnieren seit langerem, gehen gar zuriick. Diese Situation
schaffe Konkurrenz und ein Auseinanderdriften von Interessen.

In der Schweiz gibt es keine zentralen Strukturen, die zur Losung von drei
wichtigen Problemen beitragen konnten: Erstens, es gibt keine Linie in der
Kollektionspolitik, wichtige Werke drohen ins Ausland abzuwandern. Zwei-
tens, es gibt keine nationale Anerkennung fiir den Museumsberuf, Und Drit-
tens, es gibt keine Instrumente zur Messung von Wirkungen (Evaluation);
abgesehen von den Statistiken, die die Verbande erstellen. Die Forderung der
Musée Suisse lautet: Wir brauchen eine strukturierte Zusammenarbeit mit
dem Bund und die Anerkennung der Gesamtheit der Schweizer Museen als
nationales Museumsgut.

Eine nationale Kulturpolitik solle in der Koordination der Kompetenzen aller
Kulturverbinde bestehen. Einen Schweizer Kulturrat, so die Meinung von
Morand, brauche es - auch nach eher negativen Erfahrungen mit dem Kul-
turrat im Wallis - eher nicht. Wichtiger ware die Eroffnung eines echten Dis-
kussionsforums.
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Videostatements 2: Kulturrat fiir die Schweiz! - Ja oder nein.
Podium 1 Kultur: Moderation Michael Guggenheimer

Braucht es eine nationale Kulturpolitik? Wenn ja, welche Aufgaben hatte der
Bund?

Guy Krneta: Kunstschaffende miissen unbedingt in einem Kulturrat vertre-
ten sein. In Biel gibt es bereits einen Nationalen Kiinstlerverband, das Forum
des Artistes. Kunstschaffende sollten direkt gefordert werden, wichtige Pi-
lotprojekte sollten geschaffen werden, z.B. ein Kinderkulturhaus.

Mario Annoni: Der Staat muss vermehrt davon iiberzeugt werden, dass die
Offentlichkeit Kultur unterstiitzen muss.

Claude Razé: Man muss diejenigen ,,durchschiitteln® die bloss unsere alten
Kulturpositionen verteidigen, es braucht Raum fiir eine Gegenmacht.

Thomas Meier: Erfolgreiche Beispiele von Kooperation in der Kultur: Buch-
preisbindung, Uhrheberrecht, sonst Koordinationsfunktion, aber warum
noch ein neues Gremium? Und wenn, dann mit Kompetenzen. Es fehlt der
Kultur auf der strategischen Ebene eine Plattform.

Wehrlin: Das BAK hat jetzt schon eine wichtige strategische und auch koor-
dinierende Funktion: Filmforderung, Museen, Landesbibliothek, soziale Si-
cherheit, Medienkunst/Design, Buchpreisbindung, national koordinierte
Tanz- und Theaterforderung. Ein Kulturrat ist nicht machbar, wenn er alle
CGruppen in der Kultur reprasentieren miisste, er wiirde er zu gross werden.
Mann sollte eher die bereits bestehenden Instrumente starken.

Beat Santschi, Prasident Coalition Suisse, schligt die Internationale Konven-
tion fiir kulturelle Vielfalt als kulturpolitisches Ziel vor. Warum soll ausge-
rechnet die Kultur keine Kulturpolitik haben? In der Schweizer Bundesver-
fassung wird der kulturellen Vielfalt eine staatstragende Bedeutung zuge-
messen Es darf nicht sein, dass Kultur im Sinne der WTO einfach als eine
Dienstleistung unter anderen verstanden wird. Die internationale Konventi-
on fiir kulturelle Vielfalt der UNESCO fordert eine nachhaltige Kulturpolitik.
In diesem Sinne stellt sie die Grundlage fiir eine ,,Kulturvertraglichkeitspr-
ufung aller Schweizer Politik“ dar. Erst dann wiirde der derzeitige immer
noch zu enge kulturpolitische Rahmen aufgebrochen und Kultur iiber alle
politischen Bereiche hinweg gedacht.

Videostatements 3: Es fehlt der grosse Entwurf! - Funktion des Kulturrats
Simone Hunn, vormals wissenschaftliche Assistentin am ZKM, gibt einen
Einblick in die Definition und die Instrumente des Lobbying. Das Referat ba-
siert auf ihrer Auswertung einer Umfrage iiber die Kulturlobby Schweiz, die
im Rahmen einer Diplomarbeit des Master Programms Arts Management
(MAS) der ZHW von Annette Beger und Karin Rolff durchgefiihrt wurde. Es
existieren in der Schweizer Politik vielfdltige Lobbyingaktivitdten fiir die Kul-
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tur, im Sinne einer gezielten Beeinflussung von politischen Entscheidungs-
tragern, so dass kein grundsadtzlicher Unterschied zu anderen Politbereichen
ausgemacht werden kann. Die verschiedenen Akteure im Kulturlobbying
selbst haben aber ganz unterschiedliche, zum Teil widerspriichliche Lobby-
ingbegriffe und agieren vielmals noch zu sehr als ,Einzelkampfer®, Schwierig
wird es, wo Kultur als Ganzes eine Lobby brauchte.

Videostatements 4; Das war’ doch schon! - Visionen

Christophe Gallaz, Autor und Chronist, spricht sich fiir eine vertikale Kul-
turpolitik aus. Hierbei stellt er den Markt neben die Kulturwelt und die poli-
tische Welt. Die profitorientierte Businesswelt stellt sich als Nutzniesser der
kulturellen Impotenz heraus, wahrend sich die Kulturwelt der Businesswelt
verkauft. Die politische Welt schaut derweilen dem Treiben zu. Es brauche
fur die Kultur eine Referenzinstanz; eine Instanz, die provoziert.

Daniel Gutscher ist Prasident der ICOMOS Schweiz, der Landesgruppe des
'Internationalen Rates fiir Denkmalpflege'. Er zeigt an anschaulichen Praxis-
beispielen den Zusammenhang von Denkmalpflege, Archaologie und der Fo-
rderung zeitgenodssischer Kunst und Architektur auf. Er fordert dazu auf, die
Bereiche der Kulturpflege und Archaologie in einer nationalen Kulturpolitik
mitzudenken und mit einzubeziehen. ,,Gestern, heute und morgen gemein-
sam betrachten!*

Podium 2: Politik Moderation Peter Studer, Publizist,

Diskutiert haben die Nationalrate, Oskar Freysinger, SVP, Géraldine Savary,
SP, Anne-Catharine Menétrey-Savary, GP und Rolf Schweiger FDP, Zuger
Standerat.

Es stellte sich heraus, dass keine der aufgefithrten Parteien iiber ein kultur-
politisches Grundsatzpapier verfiigt. Kultur ist noch kein vorrangiges Thema
in der Parteipolitik und verbleibt somit in einer defensiven Position.

Schlussdiskussion zum Kulturrat

In der abschliessenden Diskussion zum Kulturrat zeigte sich nochmals die
ganze Bandbreite der Standpunkte zu Frage nach Sinn und Funktion eines
Kulturrates. Manifest wurde auch, dass ein Kulturrat nur dann eine Chance
hatte, wenn unter den Kulturorganisationen, Kulturverbanden und anderen
Akteuren ein breiter Konsens gebildet werden konnte. Der Vorschlag, den
Kulturrat bei der Pro Helvetia anzusiedeln, wurde im Laufe der Diskussion
von Mario Annoni, Prasident Pro Helvetia, lanciert.

Fiir die Analyse der Tagung im Hinblick auf einen Schweizer Kulturrat siehe
auch die Tagungsanalyse von Rainer Peikert.
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Das Museum im Aufbruch

Tagung zur Zukunft der Museen am 25./26. Januar

Ein zweitagiges Symposium, das die Kulturabtei-
lung des Landschaftsverbands Westfalen-Lippe
(LWL) und das LWL-Landesmuseum fiir Kunst und
Kulturgeschichte am 25. und 26.1.2007 im LWL-
Landesmuseum in Miinster veranstalten, sucht
Antworten auf Fragen zur Zukunft der Museen:

Einerseits geraten traditionsreiche Museen, vor
allem Kunstmuseen, wegen sinkender Besucher-
zahlen unter immer stirkeren Veranderungs-
druck. Andererseits erleben neu gegriindete, vor
allem mit einer spektakuliaren Architektur errich-
tete Museen einen regelrechten Besucherboom.
Auch scheint ein bestimmter Ausstellungstypus
der Garant fiir hohe Besucherzahlen zu sein, wie
die Beispiele der MoMa-Ausstellung in Berlin oder
die Prasentation der Guggenheim-Collection in
Bonn zeigen.

Die Sehgewohnheiten des Publikums haben sich
verandert. Darauf miissen die Museen reagieren,
wollen sie weiter politische Akzeptanz, 6ffentliche
Forderung und das Interesse der Kunstliebhaber
erreichen. Gleichzeitig miissen sie ihrem muse-
umsfachlichen Auftrag gerecht werden, der eben
mehr umfasst als nur Aufsehen erregende Ausstel-
lungen zu organisieren. Nur dann werden sie ih-
rer origindren Aufgabe gerecht, auch fiir kiinftige
Generationen ein Ort der Bewahrung, Erforschung
und Vermittlung von Kunst und Kultur zu sein.

Die Tagung beschaftigt sich mit dem inhaltlichen
Profil der Museen, dem Verhaltnis von Kunst, Ar-
chitektur, Ausstellungsgestaltung und Marketing,
der Beziehung der Museen zu den Besucherinnen
und Besuchern und zu seinen Partnern - wie z. B.
den offentlichen und privaten Stiftungen und den
Freundeskreisen. |

WEITERE INFORMATIONEN
www.kultur-im-dialog.de

Marketing und Fundraising in Kunst
und Kultur

Fachtagung vom 21.-23. Mdrz in Bad Boll

Kultureinrichtungen steht heute vor grof3en
Herausforderungen: Die 6ffentlichen Zuschiisse
gehen kontinuierlich zurtick - gleichzeitig steigen
die Erwartungen an Kultureinrichtungen in Bezug
auf Attraktivitat und Aktualitit der Programme.
Zur Erschliefung neuer Finanzierungsquellen
sind kreative Ideen und Instrumente gefragt. Zwei
Losungswege bieten sich an:

« Die Einfithrung und Professionalisierung von
Fundraising und Beschaffungsmarketing

 Der durchdachte, zielgerichtete Einsatz von
Fundraising-Instrumenten, die den Anforderun-
gen des Kulturbereichs gerecht werden.

Zu beiden gehoren Ansdtze, die das Profil und die
in der Organisation vorhandenen Kompetenzen
starken. Gemeint sind die grundlegenden organi-
satorischen Voraussetzungen einer Kultureinrich-
tung: Wie wird auf der Grundlage eines iiberzeu-
genden Zwecks und glaubwiirdiger Fordergriinde
das Fundraising erfolgreich aufgebaut?

Immer noch ohne Fundraising Fachkraft? Wie las-
sen sich bereits vorhandene personelle Ressourcen
ausschopfen und zusitzliche Unterstiitzung
erschlief’en? Welche Rolle spielen hierbei das
Marketing und das Image einer Organisation?

Diese Fragen stehen 2007 im Mittelpunkt der
Fachtagung in der Evangelischen Akademie Bad
Boll. Sie erhalten einen Uberblick iiber grundle-
gende Fundraising-Techniken fiir kleine und gro-
Re Kultureinrichtungen. Die Tagung verbindet
Fachwissen und Erfahrungsaustausch, Theorie-
und Praxisprasentation der verschiedensten
Expertinnen, die Ihnen bewahrte Ansatze fiir Ihre
eigene Arbeit vorstellen. |

WEITERE INFORMATIONEN
www.ev-akademie-boll.de

www.kulturmanagement.net


http://www.kultur-im-dialog.de
http://www.kultur-im-dialog.de
http://www.ev-akademie-boll.de
http://www.ev-akademie-boll.de
http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net

Nr. 3 Januar 2007

33

KM - der Monat: Konferenzen ¢ Tagungen

Vorschau
World Café European Gathering 2007

Dialoge iiber Fragen, die bewegen

Beitrag von Patricia Munro, Miinchen

Zum 1. World Café European Gathering, das vom 3.-5.
Mai in Dresden stattfinden wird, erwarten wir
Teilnehmer aus der ganzen Welt. Uber drei Tage
werden wir Dialogrunden durchfiihren, die den
Teilnehmern die Moglichkeit bieten, das World
Café aus erster Hand zu erleben, Know-How iiber
diese Gesprachskultur zu erwerben und das Netz-
werk des World Café Europe kennen zu lernen.

Die Zusammenkunft wurde von einem Planungs-
team von 25 World Café-Hosts aus ganz Europa ins
Leben gerufen. Ein besonderes Merkmal und
gleichzeitig erklartes Ziel dieser Veranstaltung ist
es, Best Practices rund um das World Café erlebbar
zu machen. Die gesamte Veranstaltung wird da-
her einen interaktiven Charakter haben, d.h. die
Teilnehmer erhalten Gelegenheit, die Prinzipien,
die einem Kkreativen und effektiven World Café-Ge-
sprach zugrunde liegen, aktiv mit umzusetzen.

Die Einzigartigkeit des Standorts Dresden wurde
in das Konzept des Gatherings integriert. Uberall in
der Stadt werden World Café-Gesprache stattfinden
- unter anderem in der barocken Frauenkirche, im
historischen Landhaus der Museen der Stadt
Dresden, in einem Belle Epoque-Ballsaal und in
dem Gebaudeensemble Deutsche Werkstdtten Hellerau.

In Zusammenarbeit mit ausgewahlten Einrich-
tungen der Stadt Dresden werden am ersten Tag
dieses Gatherings acht World Café-Gesprache mit
lokalen Partnern veranstaltet. Drei davon sind im
Kulturbereich titig - Museen der Stadt Dresden,
das Amt fiir Kultur und Denkmalschutz der Landes-
hauptstadt Dresden/ Sachsischer Musikrat e.V. und der
Landesverband Soziokultur Sachsen e.V. Wichtige Fragen
rund um die Aufgaben und Funktionen dieser Ein-
richtungen werden gemeinsam erkundet - in
Form von World Café-Dialogen, die wirklich etwas
bewegen.

Am zweiten und dritten Tag des Gatherings findet
eine grofde World Café-Gesprachsrunde zum Thema
Inviting Innovation [“Aufforderung zur Innovation”]
statt, Dabei geht es um die Erkundung folgender
Frage: “Welche Bedingungen sind geeignet, um
Innovationen herbeizufiihren - auf individueller
Ebene ebenso wie in Teams und in Organisatio-
nen?”

Am Ende der Veranstaltung werden 10 Workshops
angeboten, die auf die Prinzipien und neuen Ent-
wicklungen in Bezug auf den Einsatz des World Ca-
fés eingehen und sowohl Anfingern, als auch be-
reits erfahrenen World Café-Hosts praxisorientier-
tes Know-How und neue Anregungen vermitteln.

Bei Anmeldungen bis zum 15. Februar werden auf
die Anmeldegebiihr 30 % Rabatt gewahrt.

WEITERE INFORMATIONEN
www.theworldcafe-europe.net
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