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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

als die Berichterstattung tUber Ruhr.2010 ihren ersten Héhepunkt
erreicht hatte, fiel mein taglicher Blick aus der Berliner U-Bahn
auf eine alte Hausfassade: .Kunst trotz(t] Wirtschaft” prangte auf
ihrin grofen Lettern, ablehnend, unmissverstandlich, absolut. Der
klare Gegenentwurf einer Industriekultur, deren Verschmelzen
zweier Welten unsere Gesellschaft um eine neue Facette bereichern

sollte.

Beinahe zufallig mehrten sich zu diesem Zeitpunkt die Anfragen
ehemaliger Referenten und Besucher: ,Wird es wieder ein Wirt-
schaftssymposium geben? Habt ihr schon einen Termin gefunden?”
Etwas Uberwaltigt blieb es bei der Antwort, auf die wir uns einst

verstandigt hatten: Fortsetzung gerne, aber sicher nicht mit uns.

Heute stehen wir tatsachlich vor dem 6. Wiirzburger Wirtschafts-
symposium, mit einem nur fast neuen Team. Der enge Austausch der
studentischen Unternehmensberatungen Contact & Cooperation e.V.
undi.a.c. Wirzburg e.V. brachte viel Schwung und neue Ideen, von
denen unsere Veranstaltung profitieren konnte.

Uber ein Jahr erlebten wir seitdem Begeisterung bei Referenten
und Projektpartnern, ein so wichtiges Thema wie Kultur und Wirt-
schaft gewahlt zu haben, ebenso wie Erntichterung, wenn uns die
Wirtschaftskrise wieder einen Strich durch die Rechnung gemacht
hatte. Die Kooperation mit dem Mainfranken Theater Wirzburg
eroffnete uns gerade in dieser Zeit neue Perspektiven und gab uns
die Sicherheit, auf einem guten Weg zu sein.

Nichts geandert hat sich an unserer Uberzeugung, eine Veranstal-
tung fur alle anbieten zu wollen. Wir mochten einen Ort der Begeg-
nung und des Austauschs schaffen, der Studenten und Mitarbeiter
aller Fachbereiche anspricht, interessierten Biirgern auflerhalb
der Hochschulen aber genauso offen steht. Bewusst haben wir uns
deshalb fir eine kostenlose Veranstaltung ohne komplizierte An-
meldung entschieden - jeder Besucherist uns herzlich willkommen,
denn Vielfalt gewinnt.

In diesem Sinne: Chef, lass uns mal Kultur machen!

Stefan Schwaneck,

Projektleiter 6. Wirzburger Wirtschaftssymposium



GRUSSWORT GEORG ROSENTHAL

Oberbiirgermeister der Stadt Wiirzburg

Kulturelles Erleben ist ein elementares
Bedirfnis des Menschen. Das kulturelle
Angebot, seine Vielfalt und Qualitat, ist daher
mit entscheidend fur die Lebensqualitat in
einer Kommune und tragt wesentlich zur
Attraktivitat einer Stadt oder Gemeinde bel.
Es beeinflusst gleichermafen die Standort-
entscheidung von Unternehmen und die
Wohnortentscheidung qualifizierter Arbeit-
nehmer und ist folglich als so genannter
weicher Standortfaktor auch fir die Entwick-
lung der ortlichen Wirtschaft von erheblicher
Bedeutung. Im Wettbewerb der Stadte und
Regionen um Arbeitsplatze und Arbeits-
krafte, der durch Globalisierung und demo-
graphischen Wandel verscharft wird, spielt
die Kulturférderung somit eine wichtige
Rolle.

In Wiirzburg tragen der Reichtum des kul-
turellen Erbes und die Vielfalt des kulturellen

Lebens mehr noch als anderswo dazu bei,

dass sich die Birgerlnnen mit ihrer Stadt
identifizieren und gerne hier leben. Das
grofle Potenzial, Uber das Wirzburg auf
diesem Gebiet verfigt, voll auszuschopfen,
und dabei sowohl gewachsene Traditionen
zu bewahren, als auch Neues, Ungewohntes
und bisweilen Provozierendes zur Entfaltung
zu bringen und allen Gruppen und Schichten
der Bevdlkerung die Teilhabe zu ermog-
lichen, ist eine zentrale Aufgabe stadtischer
Politik.

Der finanzielle Spielraum der &ffentlichen
Hand fur die Kulturforderung nimmt jedoch
eher ab. Umso wichtiger ist das Engagement
von privater Seite. Neben dem ehrenamt-
lichen Einsatz zahlreicher Birgerinnen
und Birger ist das Auftreten vieler Unter-
nehmen als Sponsoren und Stifter fur das
reiche Kulturleben in unserer Stadt eine

unabdingbare Voraussetzung.

Unternehmen, die diese Form von Corporate
Social Responsibility praktizieren, machen
die Erfahrung: Das Streben nach Gewinn
und die Wahrnehmung von gesellschaft-
licher Verantwortung schliefBen sich nicht
aus, sondern gehdren zusammen. Gemein-

nutzige Aktivitaten sind auch dkonomisch

sinnvolle Investitionen, denn sie verschaffen
dem Unternehmen einen Reputations- und
Wettbewerbsvorteil. Unternehmen, die eine
kulturelle Betatigung ihrer Beschaftigten
unterstitzen, profitieren auBerdem davon,
dass dadurch die Verbundenheit der Mitar-
beiter mit dem Betrieb gestarkt wird und
notwendige Kreativitat fir Innovationen im
betrieblichen Bereich gefordert werden.
Kultureinrichtungen konnen, neben der ma-
teriellen Unterstlitzung, von Unternehmen
lernen, denn auch sie missen, gerade in
Zeiten knapper offentlicher und privater

Finanzen, wirtschaftlich denken und handeln.

Bereits diese kurzen Uberlegungen machen

deutlich, wie eng Wirtschaft und Kultur zu-
sammenhangen und wie sehr sie einander
brauchen. Deshalb begrifle ich es, dass die
studentischen Unternehmungsberatungen
Contact & Cooperation Wirzburg e.V. und
l.a.c. Wirzburg eV. das 6. Wirzburger
Wirtschaftssymposium zu diesem wichtigen,
Universitat, Wirtschaft und Gesellschaft
verbindenden Thema veranstalten.

Ich danke allen Beteiligten herzlich furihren
grofBen ehrenamtlichen Einsatz und wiinsche

der Veranstaltung viel Erfolg.

GRUSSWORT BERND NEUMANN

Staatsminister bei der Bundeskanzlerin

Kunst und Kultur geben der Gesellschaft
unverzichtbare Impulse, die zur Herausbil-
dung unserer ldentitat und verlasslicher
Werte beitragen. Zugleich sind sie ein
bedeutender Wirtschaftsfaktor. Das Ver-
anstaltungsthema fir das 6. Wirzburger
Wirtschaftssymposium ist daher klug
gewahlt. Vor dem Hintergrund von Globalisierung und einer sich entfaltenden Wissensge-
sellschaft gewinnt der Zusammenhang von Kultur und Wirtschaft noch an Intensitat.
Kunst und Kultur entwickeln sich zu Antriebskraften wirtschaftlicher und gesellschaftlicher
Innovation und fordern damit Wettbewerbsfahigkeit, Wachstum und die Schaffung neuer
Arbeitsplatze.

Um diese innovative Branche weiter zu starken, habe ich als Kulturstaatsminister gemeinsam
mit dem Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie die Initiative Kultur- und
Kreativwirtschaft der Bundesregierung auf den Weg gebracht. Denn eine Politik fir diese
Branche ist am wirksamsten, wenn Kultur und Wirtschaft auch in der Politik im Tandem
zusammenarbeiten. Das Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes ist
mit seinen acht Regionalbiros eines der Ergebnisse unserer gemeinsamen Initiative. Es
bietet Kiinstlern und Kulturschaffenden konkrete und individuelle Unterstitzung bei ihrer
gewerblichen Tatigkeit in der Kultur- und Kreativwirtschaft.

So eng Kultur und Wirtschaft auch miteinander verwoben sind, so sehr brauchen Kunst
und Kultur ihre kreativen Freirdume. Nur wenn wir den Eigensinn von Kunst und Kultur
respektieren, konnen sie ihre Kraft auch im Wirtschaftlichen voll entfalten. Allen Teilneh-
merinnen und Teilnehmern des 6. Wiirzburger Wirtschaftssymposiums wiinsche ich, dass
sie eben diese Freiraume nutzen und einen kreativen Tag im schonen Wirzburg erleben.
Den Organisatoren des Symposiums winsche ich viel Erfolg bei der Durchfihrung dieser
interessanten Veranstaltung.



MUCHTAR AL-GHUSAIN

Kulturreferent der Stadt Wiirzburg

Herr Al-Ghusain, als Kulturreferent sind Sie fiir die gesamte
Wiirzburger Kulturszene verantwortlich. Wie treten Sie an diese
Aufgabe heran?

Meine Aufgabe ist es — im Spannungsfeld zwischen Verwaltung
und Politik - Kultur, Bildung und Sport in unserer Stadt voranzu-
treiben. Ich sehe mich als aktiver Partner der Kultur in Wirzburg,
der Ideen, Visionen und Projekte anschieben mdchte und dafir
Unterstitzer sucht. Verwaltung muss man in diesem Zusammen-
hang als gestaltend begreifen, da man von mir zu Recht Impulse

und Kreativitat erwartet.

Was hat Sie dazu bewogen, diese Herausforderung anzunehmen?
Ich bin in Wirzburg grof3 geworden, habe Musik und Kulturmanage-
ment studiert sowie auf verschiedenen Ebenen der Kulturverwaltung
gearbeitet - das waren die besten Voraussetzungen. Ich mdchte
Qualitat und Innovation in der Kultur ermdglichen und einen Rahmen
schaffen, neue Kunst und Kiinstler nach Wiirzburg zu holen. Ein-
gebunden bin ich dabei in die Strukturen der kommunalen Verwal-
tung und Politik, welche die Steuern und Gelder der Biirger sorgsam
verwenden muss. Der grof3e Gestaltungsspielraum geht mit einem
hohen Grad an Verantwortung gegeniber Stadtrat und Birgern
einher —ein besonderer Reiz, der meinen Alltag immer spannend halt.

Halten Sie Wiirzburg denn fiir eine kulturfreundliche, offene Stadt?
Wirzburg ist seit Jahrhunderten offen fir Neues - ein Tilman
Riemenschneider und eine Residenz waren anders gar nicht denkbar
gewesen. Dank etwa 2,2 Millionen Kulturbesuchern pro Jahr zeigt
sich Wiirzburg auch heute ausgesprochen kulturinteressiert: mit
vielfaltiger zeitgendssischer Kunst und modernem Theater, aktuel-
ler Musik aus unterschiedlichsten Richtungen und neuen Lesarten
in weiteren Sparten sind Kleinkunst und Avantgarde stets prasent.
Allerdings gibt es auch in Wirzburg die Angst vor Veranderungen,
vor kulturellen Akzenten, die nicht gleich von allen verstanden und
geschatzt werden. Eben solche Angste méchte ich nehmen und
Mut machen fir das Neue, Besondere und Einmalige der Kultur.
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Sehen Sie einen Einfluss der Kulturlandschaft auf unser tagliches
Leben?

Kultur ist entscheidend fur eine Gesellschaft, weil wir darin Ent-
scheidungen treffen, wie wir als Gemeinschaft miteinander umgehen,
wie wir Wirklichkeit begreifen und welche Schlussfolgerungen wir
aus diesen Erfahrungen und Kenntnissen ziehen wollen - Uber
Sprache, Kleidung und Urteilsvermdgen sind letztlich alle Aspekte
unseres Daseins von Kultur beeinflusst. Wichtig ist es anzuerkennen,
dass Kultur nicht nur in besonderen Einrichtungen stattfindet,
sondern eine permanente Wechselwirkung zwischen Kunst und

Leben erfolgen muss.

Oft heif}t es, friiher sei alles besser gewesen. Haben auch Sie den
Eindruck, unsere Kultur hatte sich zum Schlechten verandert?

Es gibt immer Prozesse, die gleichzeitig ablaufen - erfreuliche wie
problematische. Positiv ist, dass Kultur prozentual gesehen um-
fassender rezipiert werden kann als friher, da Museen, Opern
oder Bibliotheken nahezu flachendeckend zur Verfiigung stehen.
Allerdings bringt die zunehmende Kommerzialisierung kritische
Effekte mit sich. Ein Beispiel dafir sind kleine Kinos, die aufgrund
der harten Konkurrenz grof3er Kinocenter schlieen missen. Das
Internet bringt Uber die standige Verflgbarkeit digitaler Medien
zum vermeintlichen Nulltarif einen Werteverlust mit sich - gerade
illegale Downloads stellen hier ein grof3es Problem dar, weil sie
das Bewusstsein fir kulturelle Werte aushéhlen und die Neupro-

duktion von Kunst erschweren.

Ist Kultur denn eine Chance fiir Wiirzburg?

Kultur begrindet den besonderen Reichtum unserer Stadt und ist
ein unbedingtes .asset” - sie ist ein wesentlicher Wirtschaftsfaktor
und damit natirlich eine Chance fur Wirzburg. Allerdings miissen
die Zusammenhange zwischen Kultur und Wirtschaft noch deutlicher
herausgearbeitet und wissenschaftlich dokumentiert werden, um
Vorbehalten und durchaus realen Gefahrdungen begegnen zu kénnen.
Kultur kann der Stadt viele Tiren 6ffnen, Kreativitat ist schlieBlich

eine unserer wichtigsten Ressourcen.

Gibt es ein Ziel, das Sie in Wiirzburg gerne erreichen maochten?

Ganz konkret: das Kulturquartier am Alten Hafen weiterentwickeln.
Mit einer sanierten Frankenhalle kann das Viertel nochmals deutlich
an Atmosphdare und Vitalitat gewinnen und Wirzburg als urbanes

und zeitgemafes regionales Zentrum positionieren.

Interview: Lisa Nebelung
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ANDREAS BODE

Unternehmer, Berater und Business Angel Kreativwirtschaft

Herr Bode, Sie sind mit ihrem ,Unternehmen Kreativwirtschaft”
als Griindercoach und Berater tatig. Was genau hat sich ein Laie
unter dem Begriff Kreativwirtschaft vorzustellen?

Die Kreativwirtschaft umfasst insgesamt elf Teilmarkte - dazu
gehdren unter anderem die Musikindustrie, die Film- und Rund-
funkwirtschaft, die darstellenden Kinste und der Pressemarkt.
Sie deckt vom Handel mit Kulturgitern bis hin zur Design-, Werbe-
und Spielewirtschaft eine grofle Bandbreite unterschiedlicher
Wirtschaftszweige ab, die sich vor allem dadurch auszeichnen, dass
Menschen Uber ihre Kreativitat Wertschopfungsprozesse gestalten.

SchlieBen sich individuelle Kreativitat und externe Beratungs-
leistungen nicht aus? Sie konnen Kreativitat ja schlecht erzwingen.
Bei meiner Arbeit handelt es sich nicht um eine Beratung kreativer
Art, sondern vielmehr wirtschaftliche Grundlagenarbeit. Dabei
habe ich zwei grof3e Standbeine: Als Griindercoach biete ich Jung-
unternehmern Hilfestellung in allen Bereichen der Kreativwirtschaft,
erklare ihnen Ablaufe am Markt und skizziere Wege zu neuen
Geschaftsmodellen. Schlief3lich reicht es nicht aus, einfach ,was
mit Medien” zu machen - Sie missen Ihren Kunden einen Mehrwert
bieten und vor allem erklaren kdnnen! Mein zweites Standbein ist
die Unternehmensberatung, bei der ich gestandene, grofle Medien-
unternehmen meist aus der Presse- und Buchwirtschaft berate.
Da die Musikbranche hierbei regelrecht als Vorreiter gilt, lege ich
den Schwerpunkt darauf, wie man von ihr lernen kann.

,Kultur und Kreativwirtschaft ist nicht mehr nur ein Imagefaktor,

sondern sie wird als ein eigenstandiges Wirtschaftsfeld begriffen,
welches dauerhaft als Wachstumsbranche zu etablieren ist.”
Konnen Sie sich mit dieser Aussage anfreunden?

Das kann ich absolut unterschreiben, die Aussage bringt es auf
den Punkt!

Welche Rolle spielt die Kreativwirtschaft in der heutigen Zeit?
Die aktuelle Statistik der Bundesregierung sagt aus, die Kreativwirt-
schaft befinde sich auf Platz drei der gréf3ten Wirtschaftsbereiche
Deutschlands, folge damit direkt der Chemie- und Automobil-
industrie. Bundesweit arbeiten rund 1,3 Millionen Menschen in
238.000 Firmen in diesem Wirtschaftszweig. Darlber hinaus ist
Bayern das erste Bundesland, in dem die Kreativwirtschaft bereits
den ersten Platz erreicht hat, was die Wichtigkeit eben dieses krea-
tiven Bereichs noch einmal verdeutlicht.

Dennoch behaupten Sie, die Offentlichkeit schitze die Kreativ-
wirtschaft falsch ein. Wie ist es lhrer Meinung nach um das
Verhéltnis zwischen Kultur und Wirtschaft bestellt?

Mir ist es ganz wichtig, die Kreativwirtschaft als Wirtschaft zu
verstehen - viel zu oft werden wir von der Offentlichkeit und der
Industrie falsch wahrgenommen. Diese Fehleinschatzung und vor
allem Unterschatzung kann besonders in der Kreditvergabe
schlimme Folgen haben. Ich finde es sehr schade, dass die Verbin-
dung zwischen Wirtschaft und Kultur bei den meisten Menschen
noch nicht wirklich angekommen ist. In der alltaglichen Praxis
erkenne ich immer wieder gewisse Berlhrungsangste zwischen
den beiden Bereichen - nicht nur die Wirtschaft steht den Kreativen

skeptisch gegeniber, auch die Kreativen haben Vorbehalte.

Wie kann man gegen eben diese Beriihrungsangste vorgehen?

Eine neue IBM-Studie belegt, dass Kreativitdt noch immer nicht zu
den TOP-20-Anforderungen an Manager zahlt. Eben hier sieht man,
dass grofler Erklarungsbedarf besteht und noch viel Aufklarungs-
arbeit geleistet werden muss, um Menschen mit der Kreativwirtschaft

und deren enormer Bedeutung in Kontakt zu bringen.

Sie sagen selbst, ihr Geschaftsfeld sei sehr zukunftstrachtig.
Hatte das Internet Ihrer Meinung nach starke Auswirkungen auf
das Verhaltnis von Wirtschaft und Kultur?

Ja, im Internet sehe ich die absolute Schlisseltechnologie. In der Ver-
marktung hat das Internet einen wesentlichen Teil zum Fortschritt
beigetragen, alleine Uber die neuen Medien hat sich beispielsweise
die Musiknutzung verdoppelt oder verdreifacht. Auch die Werbe-
wirtschaft profitiert immens von neuen Medien wie YouTube, denn
ihre Angebote werden immer mobiler und ziehen sich so durch alle

Bereiche hindurch.

Interview: Berit Hamme



KLAUS HEUBERGER / HERMANN SCHNEIDER

Geschaftsfiihrer Mainfranken Theater / Intendant Mainfranken Theater

Mit der Doppelspitze des Geschaftsfiihrers und Intendanten sind im Mainfranken Theater
die wirtschaftliche und kiinstlerische Verantwortung getrennt angesiedelt. Wie funktioniert
die Aufteilung dieser unterschiedlichen Welten?

Heuberger: Die Schnittmenge zwischen unseren Aufgaben ist relativ grof3: Die finanziellen
Mittel geben vor, was Herr Schneider kiinstlerisch anbieten kann, sein Angebot hingegen
bedingt die mdglichen Einnahmen. In vielen Theatern gibt es auch heute noch einen General-
intendanten, der unsere Tatigkeiten von kinstlerischer Seite in seiner Person vereinigt,
oder einen Hauptgeschaftsfihrer, der aus der kaufmannischen Ebene stammt. Ich per-
sonlich mag die Doppelspitze, weil man sich gut ergéanzen kann, wenn das Verhaltnis - wie
bei uns - von Toleranz und grof3em Vertrauen gepragt ist.

Schneider: Eine meiner ersten Aufgaben in Wirzburg war es, mir den Resonanzraum,
also die Stadt, die Gesellschaft, die Geschichte anzusehen - es war kein Nachteil, dass ich
mich auf meine Tatigkeiten konzentrieren konnte.

Der Wiirzburger Resonanzraum diirfte theaterfreundlich gepragt sein - zahlreiche Klein-
kunstbiihnen, Laientheater oder mittelgrofie Theater bieten erfolgreiche Programme
an. Sehen Sie diese als ernstzunehmende Konkurrenz oder eher potenzielle Partner,
mit denen sich Synergieeffekte erzielen lassen?

Schneider: Jede dieser Bilhnen hat ihre eigene Zielgruppe, Nische und stilistische Besonder-
heit - fir mich als Intendant ist das eine erhebliche Erleichterung, weil ich von bestimmten
Spielplaniberlegungen entbunden bin: Gibt es am Neunerplatz ein Theater mit Kindern fr
Kinder, kann ich unser Kinder- und Jugendtheater zielgruppenspezifisch anders aufziehen.
Bringt das Chambinzky pfiffige Boulevardsticke auf die Biihne, kénnen wir das als zusatz-
liche Farbe, Richtung oder Genre zwischendurch einstreuen, wissen aber, dass es in Wirz-

burg ein generell breites kulturelles Angebot gibt. Die Synergieeffekte tberwiegen klar!

Seit einiger Zeit wird liber den akuten Sanierungsbedarf des Theaters gestritten. Waren
Sie bereit, auf eine hohe Investitionszusage mit Kostensenkungen zu reagieren und auf
eine Sparte zu verzichten?

Schneider: Ein Gebaude, das jahrlich von 150.000 Menschen besucht wird, weist nach Uber
40 Jahren Nutzungsdauer naturgemafl gewisse VerschleiBerscheinungen auf. Jeder Eigen-
heimbesitzer bildet eine Instandhaltungsriicklage. Das Theater bzw. der Rechtstrager
kann im Etat lediglich die jahrlich anfallenden Investitionen planen, eine Sanierung wie die
jetzt anstehende kann jedoch nicht aus den laufenden Haushaltsmitteln bestritten werden.
Letzten Endes wére jedoch nichts absurder, als einen neuen .goldenen Kéfig™ zu bauen,
dem eine ganze Sparte zum Opfer fallen misste. Das Geheimnis unseres Erfolgs ist die
Vielfalt - dass die Stadt trotz angespannter Haushaltslage bereit ist, diese Investition zu
stemmen, ist ein Beleg fur das kulturfreundliche Klima Wirzburgs.

Nervt es Sie dann, wenn ,,Kunst und Kultur” immer wieder mit ,,fehlendem Geld” in Ver-
bindung gebracht wird?

Schneider: Nattrlich nervt es hin und wieder, aber nur dann, wenn man sieht, welche
ethischen und wirtschaftlichen Werte einer Gesellschaft durch den Begriff Geld reprasentiert
werden. Will sagen: Wofiir meint eine Gesellschaft oder ein politisches System Geld haben
zu sollen und woflr nicht? Es gibt eine Demokratie mit Mehrheitsverhaltnissen und eine
Regierung fasst Beschlisse: Nehmen Sie das Beispiel Stuttgart21, dann kénnen Sie sehen,

wie nahe Politik an der Bevélkerung und wie naiv die Bevélkerung
selbst ist, wenn trotz jahrelanger Planung erst im allerletzten Moment
alle aufwachen. Auf der anderen Seite wére es arrogant, mich nur
nerven zu lassen. Immerhin lebe ich nicht in einem Elfenbeinturm,
sondern habe das unglaubliche Privileg, von Steuerzahlern - ob
sie wollen oder nicht - Geld anvertraut zu bekommen, um ein kul-
turelles Angebot fir die ganze Region zu leisten.

Heuberger: Gute Wertediskussionen sind fruchtbare Diskussionen.
Nervenaufreibend wird es, wenn Diskussionen ins Unsachliche

abgleiten, was leider hin und wieder der Fall ist.

Unsachliche Diskussionen?

Heuberger: Wenn ohne Wertschatzung in den Raum geworfen
wird, man kénnte auch mit einem halb so grof3en Orchester spielen,
argere ich mich. Da kdnnte ich genauso gut behaupten, sechs Leute
seien fur ein FuBballspiel vollig ausreichend - es geht einfach
nicht, es gibt keine Diskussionsgrundlage.

Andererseits bestehen im Kulturbereich Vorbehalte gegeniiber
der Wirtschaft - sie beginnen bei Verdrangung und Identitatsverlust
durch Kommerzialisierung und reichen bis hin zu einer empfun-
denen Feindseligkeit des Kapitals gegeniiber der Kultur.
Schneider: So zugespitzt ist dieses Schwarzweif3denken wohl bei
niemandem mehr anzutreffen, nicht einmal bei den Kinstlern, die
politisch oder gesellschaftskritisch eingestellt sind. Wir wollen
nicht als Randerscheinung der Gesellschaft existieren und missen
uns der kulturellen Auseinandersetzung stellen: Was ist Identitat
innerhalb einer Gesellschaft? Produkte, Sprache, eine kulturelle
Form des Miteinanders? Die Wirtschaftskraft ist Grundlage und
Motor des gesellschaftlichen Beisammenseins, meinetwegen eines
Wohlstands, der eine Kulturleistung wie unsere ermaglicht. Wir
werden Theaterauffihrungen auch zukinftig nicht mit einer Auto-
werbung unterbrechen, doch sehe ich kein Problem darin Sponsoren
zu nennen, wenn sie uns eine Produktion ermadglichen. Die Menta-
litat, beim Staat die Hand aufzuhalten und gleichzeitig birgerliches
Engagement zu verteufeln, halte ich fir engstirnig und nicht ziel-
fihrend.

Apropos engstirnig: Im Gegensatz zu zeitgemaBen Kommunikations-
formen fehlen der Biihne technische Schnittstellen. Besitzt Theater
damit Giberhaupt noch einen Stellenwert?

Schneider: Gerade weil die Bihne - zumindest scheinbar - nicht
mehr zeitgemal ist, weckt sie wieder zunehmend Interesse in unserer
Gesellschaft. Verglichen mit Plattformen wie Twitter oder Facebook
wirkt sie auf erfrischende Weise altmodisch, authentisch. Theater

reproduziert keine Wirklichkeit, da steht tatsachlich ein Mensch

auf der Bihne - dieser eine Augenblick ist wahrhaftig, keine Kopie
und kein Film, den 100 Millionen Menschen gleichzeitig in Singapur,
New York, Oslo oder Johannesburg sehen. Die Sehnsucht nach
dem Unwiederbringlichen macht Theater unverzichtbar und immer
wertvoller, je mehr unsere Umgebung Kopie, Reproduktion oder

virtuelle Realitat ist.

Fiihren Sie das auf den Charme des Imperfekten zuriick? Mensch-
liche Fehler, die jede Auffiihrung zu einem Unikat machen?
Schneider: Vielleicht auch darauf, ganz richtig! Selbst eine 200 Jahre
alte Figur wie der Figaro kann jedes Mal eine Neuschopfung und
eigene Erfahrung sein.

Heuberger: Und es gibt Feedback, womit sich das Theater ganz
erheblich von anderen Medien und Freizeitgestaltungen unter-
scheidet. Fir Theater braucht man immer mindestens zwei Men-
schen: Einen, der auf der Bihne spielt, und einen, der zuschaut.
Der Spielende erhalt Feedback von seinem Zuschauer und wird zu
einervielleicht einmaligen Handlung motiviert, der Zuschauer erlebt
Spielfreude als Antwort auf sein Verhalten.

Mit anderen Worten: Theater ist eine Steigerung der Echtzeit-
kommunikation im Internet.

Schneider: Absolut. Das Internet ist in seinem Realitatscharakter
verdachtig, weil wir das, was wir am Rechner erleben, nur bedingt
als Vorgang fir real halten kdnnen. Genauso bei einem Film, sei es
ein von einer Uberwachungskamera gefilmtes Verbrechen oder
ein Gangsterfilm. In dem Moment, in dem man nur kurz reinzappt,
ist die Realitat nicht zu erfassen. Es bleibt bei der Fiktion, weil
elektronisch abgebildet, wahrend Realitat im Theater immer sie
selbst bleibt.

Katharina Wagner, Diana Damrau und Christian Gerhaher sind
nur drei von einer Vielzahl weit bekannter Akteure, die in jlingerer
Zeit am Mainfranken Theater gewirkt haben. Was halten Sie von
der Idee, zukiinftig verstarkt prominentes Personal fiir das Theater
zu begeistern?

Schneider: Ich sehe darin zumindest eine gewisse Gefahr, vorder-
grindig als Startheater wahrgenommen zu werden. Provokant
und selbstbewusst ausgedrickt: Wir sind ein Ensembletheater, wir
machen die Stars von morgen! Prominente herzuholen ist eine
Frage des Geldes, nicht der Kunst. Kunst ist es, mit einem kleinen
Budget die Stars von morgen zu produzieren.

Interview: Stefan Schwaneck






JOACHIM SCHULZ

Geschaftsfiihrer PH-Event GmbH

Seit zwei Jahren veranstaltest du in der
Posthalle Konzerte, Kabarettabende und
eine Reihe weiterer Events. Wie kam es
dazu?

Vor einigen Jahren habe ich die Entscheidung
getroffen, mich im Bereich Musik selbst-
standig zu machen. Angefangen hat alles
mit dem Buchen einzelner Bands und
Pressen von CDs, spater habe ich mich auf
eigene Veranstaltungen konzentriert. Wah-
rend der Erstellung meiner Diplomarbeit
wurde mir dann klar, dass der Schlissel
zum Erfolg in einer eigenen Spielstatte liegt,
um Produktionskosten zu senken und in
geeigneten Spielstatten zu agieren. Wenn ich
jetzt zurtckblicke, binich mit der Posthalle

sehr zufrieden.

Mit Soundpark-0st und der s.Oliver Arena
gibt es zwei weitere Hallen, in denen regel-
mafBig Konzerte und andere Events statt-
finden. Gibt es da noch Bedarf fiir eine
Posthalle?

Viele Shows im Soundpark-Ost hatten ent-
weder ich oder einer meiner Kollegen ver-
anstaltet, sie finden heute aber nicht mehr
regelmaBig statt. Der Grund ist ein altes
Wirzburger Problem: Ins frihere akw!
passen 400 Gaste, die s.Oliver Arena rechnet
sich erst ab 2000 Besuchern - diese Liicke
kann durch den Soundpark-0Ost nur teilweise
geschlossen werden, weil 1100 Platze bei
hohen Produktionskosten kaum Raum las-

sen, Geld zu verdienen.

Gibt es dank der Posthalle nun eine grof3ere
kulturelle Vielfalt in der Stadt?

Das Angebot ist sogar sehr viel gréBer ge-
worden, da sich viele Kinstler friher gar
nicht in Wirzburg veranstalten lieBen. Be-
sonders die GréBenordnung von 400 bis
600 - die wichtigste fur Konzerte - und 1100
bis 2000 Besuchern kénnen wir heute sehr
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gut bedienen. AuBBerdem habe ich den Ein-
druck, dass sich wieder mehr Leben von

auflerhalb in die Stadt verlagert hat.

Hast du ein bestimmtes Publikum im Auge?
Die Posthalle hat den groflen Vorteil, kein
Image zu transportieren oder mit einer be-
stimmten Klientel in Verbindung gebracht
zu werden. Jedes Genre kann sich bei uns
zu Hause fihlen, Events aller Couleur stellen
kein Problem dar - also kann ich heute ein
Popkonzert veranstalten, morgen eine Heavy
Metal Show und tbermorgen ein Kochevent
nach einer Modenschau.

Es gibt keine Einschrankung bei der Ziel-
gruppe? Das glaube ich dir nicht.

Doch, eine Einschrankung gibt es: Wer geht
vorwiegend weg und konsumiert? Das ist
eher das jugendliche und studentische Publi-
kum, sagen wir zwischen 16 und vielleicht
35 Jahren. In einer Stadt wie Wirzburg, in
der Studenten einen sehr hohen Anteil an
der Bevolkerung ausmachen, wird dich das
aber kaum wundern.

Jugendkultur ist ein Thema, das dieser
Zielgruppe besonders am Herzen liegt.
Wenn du dich an die schwierige Standort-
suche des preisgekronten und heifigelieb-
ten Immerhin erinnerst, wirst du das besta-
tigen konnen.

Keine Frage, die neue Bleibe im Keller der
Posthalle ist Glicksfall und Erldsung gleicher-
mafen - sie hat Stil und Flair, nattirlich einen
anderen als friher, und wird von alten
Stammgasten wie neuen Besuchern hervor-
ragend angenommen. Gerade fur die Jugend-
lichen, die mit der Disko- oder Clubszene
Uberhaupt nichts anfangen konnen, ist das
Immerhin eine wichtige Anlaufstelle. Ich gehe
davon aus, dass es hier genauso wie die Post-

halle ein fester Bestandteil unserer Stadt und

Teil eines groflen Kulturparks werden kann -
auf gar keinen Fall eine Notlésung.

Allerdings setzt sich eine Biirgerinitiative
fir eine moglichst friihe Sperrstunde ein
- vereinzelt hieB es sogar, man wiinsche
sich eine partyfreie Altstadt. Ubertreiben
die Anwohner oder haben sie Recht, Veran-
stalter an ihre Verantwortung zu erinnern?
Selbstverstandlich ist es Teil der gastrono-
mischen Sorgfaltspflicht, Besucherstrome
maoglichst still zu halten und das Rauchen
im AuBlenbereich ohne Gerauschkulisse zu
organisieren. Das wird sicherlich niemand
bestreiten. Was die faktische Abschaffung
der friheren Sperrstunde betrifft, gibt es
jedoch zwei Seiten. Die Positive: Die Stadt
wurde richtiggehend belebt und hat an
Attraktivitat gewonnen. Junge Menschen
kommen wieder gerne nach Wirzburg,
wenn sie etwas unternehmen maochten. Die
Negative: Diskotheken, die ihr Publikum
friher die ganze Nacht gehalten haben, teilen
es sich nun mit der Altstadt-Gastronomie -
wechseln Gaste die Location, ist das beson-
ders in den Partymeilen mit Gerduschen
verbunden. Auch kann es mir natdrlich
passieren, morgens einen Kotzfleck vor der
Haustlr zu haben oder Flaschen einsammeln
zu mussen. Ich kénnte darauf gut verzichten,
wusste allerdings schon vor meinem Um-
zug in eine dieser Partymeilen, was mich
dort erwartet. Letzten Endes missen sich
die Entscheider der Stadt Uberlegen, was
ihnen wichtiger ist.

Vor einigen Monaten stand die Stadt vor
einer solchen Entscheidung und unter-
sagte dir den Alkoholausschank bei einer
Party fiir Uber-40-Jahrige. Hast du das
Gefiihl, dass dir damals Steine in den Weg
gelegt werden sollten?

Hier missen wir differenzieren: Nicht die

Stadt Wirzburg wollte uns Steine in den
Weg legen, sondern vereinzelte Krafte in-
nerhalb der Stadt machten ihren Einfluss
gegen uns geltend. Hintergrund war das
konkrete Interesse bestimmter Wettbe-
werber, uns zu schadigen. Die alkoholfreie
U40-Party war nur der skurrile Hohepunkt:
Das Verbot des Alkoholausschanks wurde
ausgerechnet mit einer Regelung begrindet,
die Jugendliche vom . Komasaufen” abhalten

sollte.

Schwer zu glauben, nachdem dir die Stadt
zu Jahresbeginn noch einen Kulturforder-
preis fiir das Engagement in der Posthalle
verliehen hatte.

Die Stadt zeichnete mich fir kulturelles
Engagement aus und gab mir am gleichen
Abend zu verstehen, dass Bucovina Club
zwei Tage spater mangels kinstlerischen
Werts nicht stattfinden dirfe. Dabei spielte
es keine Rolle, dass Shantel einer der inter-
national erfolgreichsten deutschen Kinstler
war und mit Bucovina Club als erster deut-
scher Act Uberhaupt einen World Music
Award gewinnen konnte. Ich wollte das auch
nicht glauben. Aber lassen wir die Gréaben
Vergangenheit sein. Ich schaue gemeinsam

mit der Stadt nach vorne.

Haben diese Probleme mit dem Standort
der Posthalle zu tun?

Bestimmte Interessengruppen meinen, dass
die geplante Straflenbahnlinie zum Hubland
eine Raumneuordnung notwendig mache -
der heutige Busbahnhof misste dann der
StrafBenbahn weichen und auf unser Gelande
umziehen. Diese Vision schwebt Vertretern
der Stadtverwaltung vor. Visionen sind
wichtig und missen gesponnen werden

kénnen. Das ist legitim.

Stichwort StraBenbahn: Ware zukiinftigen
Studenten nicht mehr damit gedient, wenn
die enormen Investitionen fiir den Neubau
der Linie 6 in einen Ausbau der Kultur-
und Freizeitangebote flieBen wiirden?
Jugendkultur an sich hat keinen besonders
grofen Geldbedarf und selbst die gesamte
Kulturlandschaft kommt in einer Stadt wie
Wirzburg mit relativ wenig Geld aus. Den
StrafBenbahnausbau halte ich grundsatzlich
fur sinnvoll, obwohl ich nicht beurteilen
kann, ob er auch wirklich notwendig ist.
Dabei ist genau diese Frage entscheidend:
Wenn man fur die Summe, die beispiels-
weise fir den Umbau der Frankenhalle im
Gesprach ist, mehrere hundert bis tausend
kleine Projekte realisieren konnte - ist das
eine GroBprojekt dann wirklich gerecht-
fertigt? Keine leichte Frage.

Vor kurzem hast du jedenfalls die Zusage
bekommen, die nachsten drei Jahre Ver-
anstaltungen in der Posthalle organisieren
zu diirfen. Welche zukiinftigen Highlights
schweben dir vor?

Wir werden uns mit dem Gedanken anfreun-
den miussen, starker auf Wirtschaftlichkeit
zu achten. Das heifit, dass wir das ein oder
andere DJ-Event einstreuen und auf einige
Konzerte mit einem Potenzial zwischen 150
und 200 Besuchern verzichten miussen,
wenn sie umsatzstarkere Alternativevents
blockieren. Langfristig halte ich einen
stadtnahen Kulturpark um die Posthalle fir
eine Sache, die der Stadt sehr gut tun konntey
Beim Stadtfest haben wir den Keller schon
sehr erfolgreich mitgenutzt, dazu kdnnte
man mit geringem Aufwand Freiraume
schaffen und der Kultur zufihren. Platz 1ar
Ateliers, Fotostudios oder Proberaume gibt
es zuhauf.
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Aber keine Parkplatze.

Auch das ist politischer Wille: Wir kdnnten
auf dem angrenzenden Parkraum mit an-
geschlossener Tiefgarage ohne weiteres
600 Parkplatze ausweisen, nur wirde das
Zuschlagen der Autotliren zu einem uner-
winschten Larmpegel fihren und der
Parksuchverkehr in der &uBeren Pleich
zunehmen. Zumindest fir die Posthalle hat
sich aber gezeigt, dass der Betrieb ohne ei-
gene Parkflache funktioniert - es gibt keinen
Standort in Wirzburg mit einer besseren
Anbindung an den OPNV.

Interview: Stefan Schwaneck, Ann Kathrin
Bopp, Sarah Faulhaber




MARTIN DRESCHER

Leiter Personal- und Organisationsentwicklung ZF Sachs AG

Herr Drescher, 2005 hat die ZF Sachs AG
einen Prozess zur Weiterentwicklung der
Unternehmenskultur gestartet. Was war
der Anlass?

Nattrlich haben wir schon immer viel fir
eine gute Kultur in Fihrung und Zusam-
menarbeit getan, zum Beispiel durch
intensive Weiterbildung unserer Fihrungs-
krafte und Mitarbeiter. Im Jahr 2005 haben
wir die Weiterentwicklung unserer Unter-
nehmenskultur aber zu einem Fokus-Thema
gemacht. Weshalb? Als Lieferant der Auto-
mobilindustrie missen wir uns in beson-
derem Mafle darum kiimmern, dass unser
Unternehmen auf internationalen Markten
im Wettbewerb die Nase vorne behalt. Das
erfordert kontinuierliche Prozessverbes-
serung, Standardisierungsmafinahmen und
Kostenreduzierung. Wenn man hier nach-
haltig erfolgreich sein mochte, braucht
man die aktive Mitwirkung aller Mitarbeiter.
Einstellungen und eingeschliffene Verhaltens-
weisen, das hei3t Gewohnheiten, missen
hinterfragt und gegebenenfalls in die richtige

Richtung verandert werden.

Wie sind Sie hier konkret vorgegangen?

Kulturwandel ist ein langerfristig angelegter
Prozess und braucht zu Beginn eine Orien-
tierung, die das Bisherige wirdigt und
gleichzeitig eine attraktive Perspektive fur
die Zukunft aufzeigt. AuBerdem muss man
Flhrungskrafte und Mitarbeiter in den Kul-
turwandel von Beginn an aktiv einbinden.
Wir haben deshalb eine Unternehmensvision
und Leitsatze fir die Unternehmenskultur
in Open-Space-Veranstaltungen gemeinsam
mit allen Fihrungskraften weltweit ausge-
arbeitet und Ideen entwickelt, was jeder
tun kann, um diese Leitsatze mit Leben zu
fillen. Dazu gehdrt beispielsweise eine
Qualifizierungsoffensive fir alle Fihrungs-
krafte zum Thema .Leadership’, Workshops,
in denen sich die Mitarbeiter auf allen Ebenen
mit der Unternehmenskultur in Bezug auf
Anspruch und erlebte Wirklichkeit kritisch

und konstruktiv auseinandersetzen und vie-
les mehr. Besonders herausheben maochte
ich unsere regelmaBigen Mitarbeitertage,
die sich aus einem Infomarkt, einer Denk-
fabrik und einer Kulturfabrik zusammen-
setzen. Hier sind die Mitarbeiter mit ihren
Familien eingeladen, sich zu informieren,
aber auch an der Frage, wie sich unsere
Unternehmenskultur weiterentwickeln soll,
durch Diskussion und Beitrage zu beteiligen.
Naturlich ist uns klar, dass unsere Vorstel-
lungen von einer optimalen Unternehmens-
kultur nie zu 100 Prozent erfillt werden

[OLERN- wir dirfen deshalb nicht miide
werden, uns standig mit unseren Leitsatzen

und deren Erfiillungsgrad zu beschaftigen.
Das gilt fur jeden Mitarbeiter und insbe-

sondere die Fihrungskrafte.

Damit leite ich auch gleich die nachste
Frage ein. Hat lhnen die Weiterentwicklung
lhrer Unternehmenskultur bei der Bewalti-
gung der Wirtschaftskrise geholfen?

Als Automobilzulieferer wurden wir von der
Krise besonders hart getroffen. Naturlich
geht es in solchen Situationen, dramatisch
gesprochen, erstmal darum, als Unterneh-
men zu Uberleben. Das heif3t, dass kurzfristig
die Kosten angepasst werden muissen. Bei
all diesen Bemihungen haben wir aber die
Sicherung der Arbeitsplatze fir unsere
Stammbelegschaft als oberste Prioritat
gesehen. Das Instrument der Kurzarbeit
hat uns dabei sehr geholfen. Um die damit
verbundenen EntgelteinbufBen zu minimieren,
hat unser Unternehmen das Kurzarbeitergeld
aufgestockt. Auch unsere Fihrungskrafte
haben sich daran beteiligt. Die insgesamt
zum Ausdruck gebrachte Solidaritat und
das Zusammengehorigkeitsgeflihl ist ein
Ausdruck unserer Unternehmenskultur. So
sind wir letztlich gestarkt aus der Krise he-
rausgekommen.

Was bedeutet fiir Sie ,gestarkt aus der
Krise™?

Wir haben die Krise unter anderem genutzt,
unsere Mitarbeiter in der Kurzarbeit durch
ein sehr vielfaltiges und umfassendes
Schulungsprogramm weiterzuentwickeln.
Diese Qualifizierungsmafinahmen wurden
mit grofem Interesse und Engagement von
unseren Mitarbeitern angenommen.
malen Berufsabschluss nachzuholen. KCE[g¥A
im Sinne einer lernenden Organisation
haben wir so das Qualifikationsniveau des
gesamten Unternehmens angehoben. So
kénnen wir optimistisch in die Zukunft

schauen.

Interview: Susanne Hampel

REINHARD KRETSCHMER

Geschaftsfiihrer Brose Fahrzeugteile GmbH & Co.KG

Herr Kretschmer, Sie verantworten den Bereich Motoren bei Brose

in Wiirzburg. Welche Rolle spielt Kultur in I[hrem Unternehmen?
Wenn wir aus Firmensicht von Kultur sprechen, meinen wir unsere
Unternehmenskultur. Diese baut bei Brose auf eine hundertjahrige
Tradition und wird gerade im Zuge der Globalisierung immer wich-
tiger: neue Wege der Zusammenarbeit treten neben technischen
Innovationen in den Vordergrund, Produkte und Markte sind immer
schnelleren Veranderungen unterworfen, die internationale Ver-
netzung wird intensiver. Gerade deshalb miissen das gemeinsame
Werteverstandnis und der Anspruch des Unternehmens gleich
bleiben, um nachhaltig erfolgreich zu sein. Die wichtigste Konstante
unseres Unternehmens ist deshalb der .Brose-Spirit”, der uns
weltweit verbindet.

Kritiker behaupten, Unternehmen wiirden nur ins Ausland schielen,
um Arbeitsplatze verlagern zu konnen.

Unser Wachstum hat sich, bedingt durch strukturelle Veréanderungen
inder Automobilindustrie, zunehmend ins Ausland verlagert. Neue
Markte wie Brasilien, China, Indien und Russland wachsen schneller
und dynamischer als unsere weitgehend gesattigten westlichen
Markte. Das wirkt sich sowohl auf die Beschaftigung im Ausland
als auch auf den Erhalt der Arbeitsplatze in Deutschland aus:
Wahrend der Krise konnten wir etliche Arbeitsplatze nur deshalb
in Wirzburg und an den anderen deutschen Standorten erhalten,
weil sich in dieser schwierigen Zeit unser Geschaft in Asien weiter-

hin gut entwickelte.

Dabei versprechen die steigende Nachfrage nach Luxuswagen
und der zugleich entstehende Markt fiir Billigautos langfristig
gute Absatzchancen, gerade in Asien.

Brose profitiert selbstverstandlich von der steigenden Nachfrage
- sowohl im Premium-Segment, das beispielsweise in China stark
wachst, als auch bei Kleinstwagen, deren Absatz in allen neuen
Markten zunimmt. Wir haben in unserem Produktportfolio ein gutes
Fundament, um in beiden Segmenten weiteres Wachstum zu gene-
rieren. Zudem treiben wir die Entwicklung und Fertigung rationaler
Produkte speziell fir die Bedirfnisse der neuen Markte voran.

Erhoht sich Giber das Wirken in unterschiedlichen Kulturkreisen
nicht die Gefahr, dass Anspruch und Realitat einer Unternehmens-
kultur zu weit auseinanderklaffen?

Eine Unternehmenskultur entwickelt sich Gber Jahre durch ein ge-
meinsames Werteverstandnis - sie wird nicht geschaffen oder
oktroyiert. Anspruch und Realitdt decken sich dann, wenn Fihrungs-
krafte und Mitarbeiter sich mit den Werten identifizieren und diese
ihr Denken und Handeln bestimmen. Meiner Erfahrung nach liegen
die Probleme aber nichtin der Unternehmenskultur, sondern in der
Frage, ob es auch bei zunehmender Unternehmensgrofie gelingt,
diese Werte zu erhalten und auf die weltweite Organisation zu
Ubertragen. Auch wir stehen vor dieser Herausforderung: Wir be-
schaftigen Fihrungskrafte aus unterschiedlichen Kulturkreisen,
motivieren deutsche Talente zum Gang ins Ausland und holen Mit-

arbeiter aus anderen Landern nach Deutschland.

Wie macht sich lhre Unternehmenskultur fiir die Mitarbeiter in
Wiirzburg bemerkbar?

Im Gegensatz zu den Vorbesitzern wollte Brose mit dem Motoren-
geschaft seine Kernkompetenz ausbauen und die Gesellschafter
flhlten sich von Beginn an dem Standort und den Beschaftigten
verpflichtet. Obwohl unser Umsatz in der Krise stark einbrach,
wurden Uber 20 Millionen Euro in Forschungs- und Entwicklungs-
projekte investiert. Die Lehrwerkstatt und die Betriebskantine
wurden grundlegend modernisiert. Ein Kraftakt in der Wahrneh-
mung unserer Wirzburger Mitarbeiter, den sich ein Konzern mit
vierteljahrlicher Rechtfertigungspflicht wohl nicht geleistet hatte.
Ich selbst habe seinerzeit alle Produktionsmitarbeiter eingeladen,
mit mir bei einem gemeinsamen Frihstiick zu sprechen und mir
bei abendlichen Kamingesprachen die Sorgen und Winsche der
Beschaftigten angehort. Die Familienangehdrigen unserer Mitar-
beiter konnten sich bei einem grofen Betriebsfest die Arbeitsplatze
zeigen lassen und sich ein eigenes Bild von unserem Unternehmen
machen. Entscheidend sind jedoch nicht die exemplarischen
Leuchtturmprojekte und Impulse, sondern der tagliche Umgang

mit unseren Werten.

Interview: Stefan Schwaneck



JURGEN ENNINGER

Regionaler Ansprechpartner fiir Bayern im Kompetenzzentrum

flir Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes

Herr Enninger, als regionaler Ansprechpartner im Kompetenz-
zentrum fiir Kultur- und Kreativwirtschaft stehen Sie Jung-Unter-
nehmern beratend zur Seite. Gibt es einen typischen Verlauf, den
lhre Beratungsgesprache nehmen?

Interessenten kommen zu uns und formulieren eine Geschafts-
oder Kreatividee, aus der wir dann gemeinsam den wirtschaftlichen
Aspekt erarbeiten: Gibt es eine Zielgruppe? Wie grof3 ist sie? Welche
Kosten entstehen? Manche kommen bereits mit sehr spezifischen

Fragen, andere sind noch vollig orientierungslos.

Wie lange begleiten Sie diese Teams oder Unternehmen?

Wir bieten eine reine Orientierungsberatung und dirfen nur zwei
kostenlose Termine anbieten - schlie3lich mdchten wir keine Paral-
lelstrukturen zu IHKs und Handwerkskammern schaffen, sondern

gezielt Kreative in der Frihphase ansprechen.

Erkennen Sie bei lhren Gesprachspartnern tragfahige Kernideen
oder stoflen Sie vorwiegend auf Interessenten mit libersteigerten
Vorstellungen?

Es handelt sich so gut wie nie um Hirngespinste, sondern um ganz
konkrete Ideen. Ich habe die Erfahrung gemacht, dass nur ganz
Wenige nach einer Forderung fragen. Wir konnen uns in Ruhe Uber
das Projekt unterhalten, Ideen austauschen und am Schluss auf
Forderungsmaglichkeiten zu sprechen kommen. Dass ich dieses

Thema oft selbst ansprechen muss, finde ich toll und ganz beachtlich.

Es stellt sich die Frage, warum Sie mit einer abstrakten Struktur
aus elf Teilmarkten hantieren, statt jeden Teilmarkt individuell
zu fordern. Ist das Konzept der Kultur- und Kreativwirtschaft
nicht viel zu kompliziert?

Die Branche wurde gerade zusammengefiihrt, weil alle Teilboranchen
spezifische Merkmale gemeinsam haben, sei es das Arbeiten in
Nischen, die Heterogenitat, der hohe Anteil an Freiberuflern, Klein-
und Kleinstunternehmen oder der kreative Akt als Schaffen um

des Schaffens willen. Insofern bieten wir schon eine sehr gezielte

Ansprache und Forderung.

Investitionen in die Kultur- und Kreativwirtschaft waren bislang

die Ausnahme. Erkennen Sie darin ein Zeichen fehlender Wert-
schatzung?

Das Problem ist mittlerweile erkannt worden, das Glas wird immer
voller. Den entscheidenden Anstof3 lieferte dabei die wirtschaftliche
Nachhaltigkeit: Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist die drittwich-
tigste Branche in Deutschland. Und steht noch immer am Anfang!

Sie haben das kreative Schaffen um des Schaffens willen ange-
sprochen. Was halten Sie davon, kreative Ideen ohne Blick auf
den Marktnutzen zu fordern?

Auch diese Forderungen gibt es, beispielsweise die Atelierforderung,
Schriftstellerférderung oder den Kulturfonds Bayern - sie bieten
spezifische Zugange fur Kinstler, die als Kinstler arbeiten wollen.
Wir mochten nicht in Konkurrenz dazu treten, sondern betonen
den wirtschaftlichen Aspekt: Potenzial liegt nicht brach, weil
Kinstler nichts unternehmen wollen, sondern weil sie diese Zu-
sammenhange oft nicht ausreichend mitdenken.

Ist die Branche deshalb erst so spat ins Blickfeld geraten? Trotz
Uber einer Million Beschaftigter alleine in Deutschland?

Die Heterogenitat der Branche fihrt zu Kommunikationsverlusten:
Ein Wirtschaftsbereich, der zu 80 Prozent aus Klein- und Kleinst-
unternehmen besteht, kann sich schlechter Gehor verschaffen als
die Automobilindustrie, in der fast alle Akteure Gro3unternehmen
sind - es gibt einfach nicht diese sechs, sieben wichtigen Leute, die
politisches Interesse formulieren konnen. Dieses Agieren im

klein-klein muss man der Branche vielleicht zum Vorwurf machen.

Die schone Seite: Fiir gute Leistung darf man guten Lohn verlangen.
Gibt es entsprechende Nachfrager, die Geld fiir kreative Leistungen
ausgeben mdchten?

Leider zeigen sich Kinstler und Kreative so gut wie nie selbstbe-
wusst, wenn es um wirtschaftliche Fragen geht. Schlimmer noch:
Es gibt einen dauerhaften Unterbietungswettbewerb, weil irgend-
jemand Leistungen garantiert umsonst anbietet. Dabei ist es ganz

gewiss nicht so, dass man erst eine bestimmte Zahl an kostenlosen

¥

Arbeiten platziert haben muss, um Geld verlangen zu diirfen - Kreative

bendtigen Selbstwertgefiihl und dirfen sich nicht ausnutzen lassen.

Ein Ritt auf der Rasierklinge: Manche Kritiker fiirchten die Oko-
nomisierung einer bislang selbstgeniigsamen Szene, andere
strauben sich gegen die Alimentierung einer unrentablen Branche.
Das Angebot der Okonomisierung steht jedem frei, Angebote zur
reinen Kunst- und Kulturforderung gibt es ebenfalls. Den anderen
kann ich nur sagen: Kultur- und Kreativwirtschaft ist kein Gequat-
sche! Wahrend in anderen Branchen ganz selbstverstandlich in-
vestiert wird, rickt zum ersten Mal der drittwichtigste Wirt-
schaftsbereich Deutschlands in den Blickpunkt. Tatsachlich haben
wir es geschafft, das Branchenpotenzial zwischen 2001 und 2007
zu verdreifachen - wie sollte man einen nachhaltigen Effekt besser
dokumentieren?

Also kann es gut gehen, zwei so unterschiedliche Bereiche wie
Wirtschaft und Kultur zusammen zu bringen?

Das Ganze geht gut, weil es diese Rahmendaten sonst nicht gébe -
leider wissen das viele Kiinstler nicht, die sich als Einzelkampferin
Nischen bisweilen verloren sehen. Ich wiirde sogar weiter gehen:
Den oft zitierten Widerspruch zwischen Wirtschaft und Kultur gibt
es nicht, da Kinstler sehr gut darin gelibt sind, sich ihren Lebens-
unterhalt zu verdienen. Dazu gehort grofBles unternehmerisches
Geschick.

Sehen Sie in Unternehmern generell nicht eine Art Kiinstler?
Finanzdienstleister sind in Finanzdienstleistungen kreativ, Uberall
wird kreativer Geld verdient als in der Kreativbranche. Aber das ist
nicht der Begriff, mit dem wir arbeiten.

Sie schliefBen sich aber der These an, dass Kultur und Wirtschaft
voneinander lernen kénnen.

Lassen Sie es mich mit einem Bild versuchen: Eine Fliege und eine
Biene sind in einer Flasche gefangen, auf den Flaschenboden ist
eine Lichtquelle gerichtet. Die Biene fliegt immer wieder und uner-
mudlich gegen die Lichtquelle, die Fliege jedoch findet durch ihr
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chaotisches Verhalten wieder aus der Flasche. Wessen Bemiihungen \
waren nun tberlegen? Chaotisches Verhalten, wie wir es im Kreativ-
bereich vorfinden, ist oft problemldsender als der Bienenfleif3, ‘
aber selten konsequent. Der Lernprozess ware: Sei eine Biene,
verhalte dich wie eine Fliege - Wirtschaftstreibende sollten den
chaotischen, kreativen Findungsprozess verstehen lernen, Kreative \

das zielstrebige und problemorientierte Vorgehen.

Dann muss es sie drgern, dass Sparprogramme meist einseitig ‘
im Bereich der Kultur ansetzen - wahrend wir uns unterhalten,
werden bundesweit Jugendzentren und Theater auf den Priifstand
gestellt. Treten Sie den Kommunen auch offensiv entgegen:
.Wenn es eng wird, spart nicht gleich bei der Kultur”?

Grundsatzlich haben wir kein politisches Programm, fir das wir
einstehen mdchten — unser Interesse gilt den Menschen, die hilfe-
suchend oder mit einem bestimmten Anliegen zu uns kommen.
Treten in einer Kommune gehauft Probleme auf, hinter denen wir \
eine gewisse Struktur vermuten, suchen wir das Gesprach mit den
handelnden Personen, aber halten uns ansonsten aus der dffentlichen
Diskussion heraus. Das ist nicht unsere Aufgabe.

Sehen Sie bestimmte Themen, mit denen Wiirzburg zukiinftig
starker glanzen konnte?

Wirzburg bietet besondere Starken: die Vielfalt an Festivals in der
Stadt und im Umland, die man weit tber die jeweiligen Grenzen hin- ‘
aus kennt. Ob Africa Festival, Umsonst & Draussen oder Mozartfest

- an diesen Stellen wirde ich ansetzen. Die unglaubliche Mannig-
faltigkeit an kleinen Off-Theatern und privaten Kreativunternehmen
zeichnen die Stadt aus. Dies ist ein Alleinstellungsmerkmal, das \
sich besonders im Verbund mit dem Umland herausarbeiten lasst.

¢

Interview: Stefan Schwaneck, Christopher Welge
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MICHAEL SONDERMANN

Biiro fiir Kulturwirtschaftsforschung GbR Koln

Herr Sondermann, Sie sind ein gefragter Kulturstatistiker und
haben zu allen Bereichen der Kulturwirtschaft belastbare Zahlen
und Daten parat. Mit welchen Fragestellungen setzen Sie sich
dabei vor allem auseinander?

Meine Aufgabe ist es, den normalerweise kaum fir Statistik zu-
ganglichen Kultursektor mit Hilfe eben solcher Statistiken darzu-
stellen, die eine auf Zahlen beruhende Diskussion — zum Beispiel eine
wirtschaftliche oder beschaftigungsbezogene Debatte - erlauben.
Wahrend friher eher die Hohe der 6ffentlichen Ausgaben fur Kultur
und soziale Absicherung im Blickpunkt der Fragen stand, gilt unser
heutiges Interesse vor allem dem Beschaftigungseffekt und wirt-
schaftlichen Nutzen des Kultursektors.

Wie hat man die Hauptakteure der Kultur- und Kreativwirtschaft
vorzustellen? Stimmt es, dass die ,,Kleinen” einen immer groBeren
Anteil des Gesamtmarkts ausmachen?

Diese Beobachtung ist richtig. Wahrend grof3e Konzerne im indus-
triellen Sektor die Haupttrager des wirtschaftlichen Geschehens
sind, entsprechen die Anteile der kleinen Akteure denen der Groflen
in der Kulturwirtschaft. Um mit Zahlen zu sprechen: Die 131 Milliarden
Euro Umsatz werden zu 40 Prozent von Klein- und Kleinstunternehmen
erwirtschaftet, rund 40 Prozent stammen von Grofunternehmen
und weitere 20 Prozent von mittelgroflen Unternehmen. Die Be-
schaftigungszahlen steigen seit einiger Zeit stark und stabil an,
wahrend sie in der verarbeitenden Industrie stetig zuriickgehen -
ein positiver Effekt eben dieser vielen kleinen Unternehmen. Die
Branchenstruktur der Kulturwirtschaft ist damit eine ganzlich andere
als die der klassischen Industrie.

Hat die Politik zu lange gebraucht, um fiir den kreativen Bereich
empfanglich zu werden?

Da kann ich erst einmal nur spotten. In Deutschland ist es alles
andere als leicht gewesen, die Kultur- und Kreativwirtschaft zu
etablieren, da seit jeher das verarbeitende Gewerbe - speziell fokus-
siert auf den Begriff des Exportweltmeisters - als Haupttrager der
gesamtwirtschaftlichen Entwicklung galt. In dieser Lage mit einer
obendrein recht exportschwachen Dienstleistungswirtschaft auf-
zutreten ... nun ja, Sie dirfen nicht erwarten, dass die traditionelle
Wirtschaftpolitik das sofort als wichtiges Wirtschaftsfeld anerkennt.

Und wie sieht die Situation heute aus?

lhren Ursprung nahm die Idee einer kulturwirtschaftlichen Branche
um 1989 in Nordrhein-Westfalen. Dieses Bundesland war im Zuge
des Strukturwandels - weg von der alten Stahl- und Kohleindustrie
- in gewisser Weise empfanglich fir neue Ansatze. Wenn Sie aller-
dings bedenken, dass wir 1992 den ersten Kulturwirtschaftsbericht

verfasst haben und sich die Bundesregierung erst 2008 mit dem
Thema befassen wollte, merken Sie, wie lange der Bewusstseins-
wandel gedauert hat. Inzwischen hat die Politik die Kulturwirt-
schaft jedoch als Zukunftsbranche erkannt und samtliche Wirt-
schaftsministerien der 16 Lander mit Sachverstandigen fir die
Kultur- und Kreativwirtschaft ausgestattet. Auerdem haben sich
das Bundeswirtschaftsministerium und der Beauftragte fir Kultur
und Medien der Bundesregierung zusammengeschlossen, um das
Feld systematisch und erstmals auch sehr hochrangig zu erschlief3en.

Welche Aufgaben liegen noch vor uns, wenn wir die Kultur- und
Kreativwirtschaft zu einem stabilen und wettbewerbsfdhigen
Markt entwickeln mochten?

Zuallererst sind die Rahmenbedingungen zu andern - von der
Steuergesetzgebung bis hin zu Forderstrategien gibt es eine Reihe
unterschiedlicher Ansatze, die die Branche direkt betreffen und
einen regelrechten Widerstreit der Fachleute ausgelost haben.
Kann sich eine Wirtschaft nur dann substantiell entwickeln, wenn
sie sich aus eigenen Mitteln auf dem Markt behauptet? Brauchen
wir einen soliden staatlichen Unterbau und weitere Unterstiitzungs-
mafnahmen? Meiner Meinung nach bedarf es eines politischen
Anstofles, um Innovationen in der Kultur- und Kreativwirtschaft zu
schaffen. Denn diese entstehen nicht einfach nur dann, wenn sich
rein zufallig ein Bedarf ergibt, sondern wenn sich experimentelle
Krafte in diesem Markt entwickeln konnen. Diese experimentellen
Krafte sollten durch politische Programme unterstitzt und gefordert

werden.

Interview: Berit Hamme

DR. MATTHIAS WAGNER

Kulturzentrum Kloster Bronnbach, Kulturkreis der deutschen Wirtschaft im BDI

Sie haben eine Ausbildung als Kulturwissenschaftler sowie als
Kulturmanager durchlaufen, arbeiten im 6ffentlichen Dienst und
fur ein mittelstéandisches Unternehmen. Womit befassen Sie sich
alltaglich?

Im Wesentlichen bin ich als Kulturmanager im &ffentlichen Dienst
tatig, genauer gesagt im Eigenbetrieb Kulturzentrum Kloster
Bronnbach. Dort kimmere ich mich in der Betriebsleitung um das
kulturelle Jahresprogramm und kommunikative Aufgaben, darf
eine ordentliche Finanzierung meiner Konzepte und deren enge
Anbindung an Marketinganforderungen aber nicht aus den Augen
verlieren. Das mittelstandische Unternehmen berate ich hinsichtlich
des kulturellen Engagements, um kreative Prozesse als innere
und auflere Kommunikation zu bewerten.

Nicht wenige Experten stellen derzeit fest, dass sich der Zusam-
menhang zwischen Wirtschaft und Kultur immer weiter verfestigt.
Wie hat sich diese Verbindung in den vergangenen Jahren aus lhrer
Sicht entwickelt?

Der Zusammenhang zwischen Wirtschaft und Kultur ist ein vor allem
aus unternehmerischer Verantwortung heraus generiertes Ver-
haltnis. Immer mehr Firmen sehen die Mdglichkeit, ihre Ziele Uber
Kultur und die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung zu
kommunizieren, beispielsweise im Rahmen der Corporate Social
oder Cultural Responsibility. Andere sehen darin vor allem Werk-
zeuge zur Imagepflege oder Steigerung des Bekanntheitsgrades,
weshalb eine Unterscheidung sinnvoll ist: Welche Unternehmen
betreiben Kulturforderung mit nachhaltigem Ansatz nach auflen
und nach innen, beispielsweise Uber eigene Kulturabteilungen oder
Stiftungen, und welche beschranken sich auf externe Bemihungen?

Die staatliche Kulturforderung umfasst jahrlich rund acht Milliar-
den Euro. Knapp fiinf Milliarden Euro kommen an Sponsorengel-
dern hinzu, flieBen jedoch zu fast 90 Prozent in den Sport. Ist dieses
Verhaltnis nicht zu einseitig?

Da gibt es verschiedene Thesen. Meiner Meinung nach wird sich
diese Gewichtung kaum verandern, da Sportsponsoring die grofite
Rendite und damit Aufmerksambkeit erzielt. Doch selbst innerhalb
des Kultursektors gibt es einige Bereiche, die hervorstechen und
starker unterstitzt werden - dazu gehdren der immens grof3e Bereich
der Kreativwirtschaft, welcher unter anderem durch das Internet
stetig wachst, der populare Musikmarkt sowie gro3e Museen. Dabei
waren vor allem zwei Dinge notwendig, um die Chancen eines
Sponsorings zu erhohen: Wirtschaftstreibende und Kulturschaf-
fende sollten sich auf Augenhdhe begegnen, das heifit, Kulturein-
richtungen muissen professionell agieren und ihre Interessen als
Gegenleistung fir ein Sponsoring darstellen. Andererseits sollten

die Kulturverantwortlichen auf Unternehmensseite darauf achten,
Gewichte vom Sport- in Richtung Oko- oder Sozialsponsoring zu
verschieben. Dieser Wandel kann zu einem wichtigen Faktor ihrer

Kommunikation werden.

Derzeit entdeckt der Kulturbetrieb die Managementgrundlagen
zielgerichteten, strategisch angelegten und kontrollierbaren
Handelns fiir sich. Wird dabei nicht die traditionelle Kultur ver-
nachlassigt?

Es ware ein groBer Fehler, alles zu ., managerisieren” - die genannten
Aspekte bilden demnach nur einen Grundtenor, missen aber stets
gewisse kreative Spielrdume lassen. Letzten Endes ist immer das
Zusammenspiel von Manageraufgaben und kreativem Bereich ent-
scheidend - kulturelle Einrichtungen sollten zum Beispiel nie auf
die, natirlich wichtige, Anzahl der Besucher reduziert werden.

Vor kurzem stellte Bundesminister zu Guttenberg bei der Verleihung
des fiinften Kulturforderpreises fest: , Kultur ist das facetten-
wie wandlungsreiche Gesicht einer Gesellschaft. Sie intensiv zu
fordern ist Ausdruck von Biirgersinn und Verantwortung.” Geben
Sie ihm Recht?

Ich bin grundsatzlich gleicher Meinung, mochte bei der ,Verant-
wortung” aber auch an die wichtige Vorbildfunktion der &ffentlichen
Hand erinnern: Eine verlassliche und langfristige Garantie kultureller
Einrichtungen kann nicht von Birgern und Privatwirtschaft alleine
abgegeben werden. Strategische und tber den kurzfristigen Bestands-
schutz hinausgehende Planungen sind und bleiben hoheitliche

Aufgaben.

Interview: Berit Hamme



DR. THILO VON TROTT ZU SOLZ

Leiter Public Affairs und Corporate Responsibility Gruner + Jahr AG

Herr Dr. von Trott, wie wiirden Sie lhre Stellung als , Leiter Public
Affairs und Corporate Responsibility” bei Gruner + Jahr am ehesten
beschreiben?

Wenn Sie es ganz einfach haben wollen, bin ich eine Art Auenminis-
ter von Gruner + Jahr und zustandig fir samtliche medien- und
ordnungspolitischen Angelegenheiten auf nationaler und europai-
scher Ebene. Corporate Responsibility bezieht sich dariber hinaus
auf die Verantwortung des Unternehmens hinsichtlich Umweltfragen,
Kulturférderung, Klimaschutz oder allgemein gegentiber unseren
Mitarbeitern.

Lobbyisten gilt meist der Vorwurf, demokratische Prozesse gezielt
zu untergraben. Wie lassen sich lhre Lobby-Tatigkeiten mit Kultur
und Verantwortung in Einklang bringen?

Das ist eine Frage des Geben und Nehmens. Zunachst einmal finde
ich Transparenz sehr wichtig - wenn ich ausschlie3lich Undercover
arbeiten wirde, waren meine Ziele kaum erreichbar. In vielen Fallen
geht es nicht um Uberzeugungsarbeit in dunklen Hinterzimmern,
sondern um Aufklarung - ich verstehe mich unter anderem als Basis-
informationsgeber beispielsweise fir Abgeordnete des Europai-
schen Parlaments, die europaweit regulieren missen, regulieren
missen, Businessmodelle und Geschaftsstrategien aber haufig
nicht durchdrungen haben. Grundsatzlich werden Lobbyisten in
Berlin und Brissel mit offenen Armen empfangen - dass es Uberall

schwarze Schafe gibt, ist leider bekannt.

Welche Themen stehen derzeit hoch im Kurs?

Fur uns sind sowohl die Bestrebungen, tber eine Einschrankung
der Werbung gesellschaftspolitische Veranderungen zu bewirken,
als auch das Aufweichen der Urheberrechte im digitalen Zeitalter
problematisch — wir machen uns hier fir die Rechte der Journalisten
stark, die fur Ihre Arbeit entlohnt und keine Opfer des Copy&Paste
werden wollen. Ein eher nationales Thema ist beispielsweise die
Ausdehnung der offentlich-rechtlichen Medien im Internet. Wir sehen
es sehr kritisch, dass gebihrenfinanzierte Institutionen gegentber
privaten Unternehmen in wettbewerbsverzerrender Weise bevor-
zugt werden.

Die Medienwelt macht derzeit einen tiefen Wandel durch. Wie
schwer hat Sie in dieser Zeit die Wirtschaftskrise getroffen?
2009 haben wir trotz einiger Umstrukturierungen einen Verlust
eingefahren, das erste Mal in unserer langen Unternehmenshistorie.
Die aktuellen Zahlen sind ermutigend und auch im Anzeigenbereich
sieht es wieder besser aus. Wir hiten uns jedoch vor Langzeit-
prognosen, denn dazu ist die gesamtwirtschaftliche Situation zu
instabil.

Viel diskutiert wurde die redaktionelle
Zusammenlegung lhrer Wirtschaftstitel.
Sehen Sie keine Gefahr, die Einzigartigkeit
der verschiedenen Magazine zu verlieren?
Viele Kritiker hatten unsere Veroffentli-
chungen bereits zu einem journalistischen
Einheitsbrei vermengen sehen. Genau das
Gegenteil ist letztlich passiert. Die raumliche
Zusammenlegung der getrennten Redaktio-
nen tragt Frichte bei ressortibergreifenden
Recherchen, erhoht deren Effizienz und
schafft mehr Raum fir die jeweiligen Teil-
gebiete. Einige Titel haben im Leserurteil
sogar an Trennscharfe gewonnen.

Wird das Printmedium auf Dauer zu einem
Nischenprodukt verkommen, wenn sich der
Fokus auf den Onlinemarkt verschiebt?
Momentan sind wir selbst ein wenig Uber-
rascht, dass sich die Prognosen der oft
selbsternannten Medienexperten nicht ein-
gestellt haben - das Printmedium ist nicht
dem schnellen Untergang geweiht. Obwohl
zwar eine generelle Erosion im Absatz be-
merkbar ist, werden wir wohl auch in den
kommenden zehn Jahren noch sehr gute
Renditen im Printgeschaft erwirtschaften.
Der Trend geht momentan in Richtung Diver-
sifikation, das Finden der richtigen Nische
gewinnt an Bedeutung. So ist es erstaunlich,
dass ein kleiner Verlag aus Minster eine
Zeitschrift wie Landlust vertreibt, deren
Auflage Quartal fir Quartal komplett durch
die Decke schiefit. Wenn Sie ein journalis-
tisch und handwerklich gut gemachtes
Blatt in der richtigen Nische positionieren,
werden Sie erfolgreich sein - egal ob Print
oder Online.

Sie haben vorhin bereits das Verantwor-
tungsbewusstsein gegeniiber der Gesell-
schaft erwahnt. Welchen Beitrag kann das
Verlagshaus Gruner + Jahr in dieser Hin-
sicht leisten?

Wir verstehen uns als Medienhaus mit einer
demokratischen Verpflichtung - es ist nicht

nur unsere Aufgabe gesellschaftspolitische
Missstande aufzudecken, sondern auch
verantwortungsvoll zu handeln. Das betrifft
unsere Mitarbeiter, insbesondere die Jour-
nalisten, ebenso wie die gesamte Gesell-
schaft, als deren Teil wir uns begreifen.
Wenn ich lhnen ein Beispiel nennen darf:
Die Lese-, Sprach- und Schreibkompetenz
von Grundschilern hat in den vergangenen
Jahren katastrophale Zlige angenommen -
wir wollen Eltern und Lehrern helfen, zur
Losung dieses Problems beizutragen. Indem
wir Fordermittel freigeben und Projekte
anschieben, senden wir nicht zuletzt ein
weithin sichtbares Signal in Richtung Politik
und Gesellschaft: Wer mitreden will, muss
lesen konnen.

Diese Projekte werden tatsachlich wahr-
genommen?

Dazu ein weiteres Beispiel, welches seit
Jahrzehnten erfolgreich durchgefihrt wird:
Die ldee zu .Jugend forscht™ stammt vom
langjdhrigen Stern-Chefredakteur Henri
Nannen. Beinahe jeder hat heute schon
einmal von .Jugend forscht” gehért und
wird die Begeisterung unserer Kinder fur
Forschung und Wissenschaft darin entdeckt
haben - Projekte werden wahrgenommen,
wenn man sie ernsthaft betreibt und nicht

als Werbung missbraucht.

Wie schwer fallt es lhnen angesichts dieser
Grundiiberzeugung, den chinesischen Markt
zu erschlieBen? Fir Pressefreiheit ist er
schlieflich nicht bekannt.

Wir sind in China als Joint-Venture Partner
erfolgreich mit einer Manner,- Frauen- und
Elternzeitschrift unterwegs, wobei wir als
Anzeigenvermarkter keinen Einfluss auf
die redaktionellen Themen haben. Unser
soziales und kulturelles Engagement be-
schranken wir bewusst auf Europa. Nicht
aus Gedankenlosigkeit, sondern aus prak-
tischen Grinden: Sich in China sozial oder
kulturell zu engagieren, heif3t eine politi-

sche Botschaft senden, die schnell miss-

verstanden werden kann.

Mit anderen Worten: lhre Unternehmens-
kultur bezieht sich nur auf ausgewahlte
Produkte?

Das ware so nicht richtig. Wir haben eine
einheitliche Unternehmenskultur und ver-
treten sie nach wie vor, doch braucht es
eine Weile, bis sich Pressefreiheit in China
verankern lasst. Ansonsten missen Sie gar
nicht so weit in die Ferne blicken, da konnen
sie auch nach Russland schauen.

Dort haben sie Ihr Engagement beendet.

Das hatte rein wirtschaftliche Grinde und
nichts mit Pressefreiheit zu tun. Allerdings
haben wir - Stichwort Pressefreiheit - zum
Beispiel die Redaktion der sehr regierungs-
kritischen Novaya Gazeta mit dem Henri-
Nannen-Preis ausgezeichnet und eine Euro-
paische Pressefreiheitscharta ins Leben
gerufen, die viele Journalisten gerade aus
den osteuropaischen Staaten unterzeichnet
haben. In diesem Zusammenhang entstand
ein 10-Punkte-Katalog, den wir auch der
Europaischen Kommission vorgestellt haben.

Interview: Christopher Welge




PROF. DR. BIRGER PRIDDAT

Lehrstuhl fiir Politische Okonomie, Private Universitat Witten/Herdecke gGmbH

HAT DIEBuNsT DAs RICHTIVE
WEsCHAFTsMe DELL

/8 THEsEN

// Die Welt ist voller Bilder.

/ Es gibt mehr Bilder als Kunst.

// Uber Bilder lernen die Menschen die Welt
sehen, also weniger Uber die Kunst.

/| Das, was die Kunst tber Jahrhunderte
leistete, Ubernehmen jetzt TV, Zeitungen,
Werbung etc., vor allem Uber Fotos, Filme,
TV. Selbst in den Wissenschaften nehmen
Bilder zu.

// Was leistete die Kunst Gber Jahrhunderte?
Sie war die einzige Form der Bildgebung.
Selbst die Bilder, die in Blichern und Zeitungen
abgebildet waren, wurden von Kiinstlern ge-
fertigt (wenn auch in reduzierter Form). Das
ist seit dem 19. Jahrhundert bedroht; mit
dem Aufkommen der Fotographie wurde die
Kunst abstrakter, um Kunst zu bleiben - in
sichtbarer Differenz zum Bild der Fotographie.
// Die Kunst wird zum Reservat fur Kunst.
Nur dort, wo die Massenmedien Kunst ab-
bilden, bleibt sie prasent.

/| Aber in Konkurrenz zu vielen anderen
Bildern. Kunst verliert ihr Bildermonopol.
Nur wenige sehen noch Originale (in den
Museen).

// In den Museumsshops werden Reproduk-
tionen verkauft (ebenso tber Kunstbiicher).
Das ist der grof3te Verbreitungskanal fir
Kunst.

// Manche Kiinstler verkaufen bereits selber
Reproduktionen. Wenige Galerien aber ge-
hen in dieses Geschaftsmodell (sie bleiben
bei einer intimen Vermittlung von Originalen
an Sammler].

/| Kunstler verkaufen kaum; nur wenige
werden Stars (= Verkaufsstars]. Kinstler
verharren in ihrer Nische: man ist auf Geld
angewiesen, arbeitet aber nicht fir Geld.
Der Kapitalismus erscheint ihnen — aus ihren
vielfaltigen negativen Erfahrungen - als
Verderbnis der Kunst als Kunst.

// Sie sind Kinstler, weil sie sich unabhangig
von Markten, Trends und Nachfragen als
Kinstler entwickeln wollen. Sie wollen un-
abhangig und frei bleiben. |hre Freiheit

kostet sie Relevanz.

// Sie tragen nicht mehr die Kultur - sie sind ihr Rand. Nur dort, wo
sie eine marktaffine Performance vortragen, erscheinen sie und
zeigen, was sie machen. |hre Bilder bilden die Welt nicht.

// Naturlich wird Kunst weiterhin gekauft. .Kaufen' ist die einzige
Form der Vermittlung (neben Ausstellungen (zum Verkauf) und -
seltenen - medialen Reproduktionen: erst wenn sie ,verkaufen’,
werden Kinstler medial relevant). Aber fur den Verkauf arbeiten
wollen Kinstler nicht. Oder selten.

// Hat die Kunst, angesichts der Tatsache, dass sie in den mannig-
faltigen Bilderwelten nur eine Bildform unter vielen geworden ist,
das richtige Geschaftsmodell?

// Diese Frage ist unter Kinstlern fast ein Tabu (bei den &lteren
eher als bei den jingeren). Kiinstler reagieren auf den Markt aller-
gisch, schitzen sich in einer Ideologie der Kunst als Kunst.

// Deshalb achten sie z.B. Werbung - in der viele Kinstler ihr Ein-
kommen verdienen, weil sie ihre Kunst nicht verkaufen - nicht als
Kunst. Obwohl Werbung mit allen Mitteln der Kunst arbeitet: in der
Asthetik, in der Musik, mit filmischen Mitteln, in den Farben, in der
Komposition, in den Texten etc. Ohne die Kunst, und ohne die Aus-
beutung der Kunst, kénnte die Werbung gar nicht arbeiten. Weshalb
ist sie keine Kunst?

// Werbung ist eine jener Formen der Herstellung von Bildern, die
den modernen Gesellschaften sehen lehren. Die Bilder der Wer-
bung sind z.T. Weltbilder, d.h. Bilder einer Welt, wie sie sein kdnnte,
und wie sie dadurch als Welt gezeigt und strukturiert wird. Die
asthetischen Erfahrungen der meisten Mitglieder moderner Ge-
sellschaften sind eher durch Werbung als durch Kunst vermittelt.

// Wieso nimmt die Kunst diese Chance nicht wahr? Indem sie Wer-
bung als Kunst betreibt. Der Einwand, Werbung sei keine Kunst,
weil sie auftragsgebunden ist, gilt nicht unerwidert. Etliche Kunst
der Jahrhunderte ist ebenfalls Auftragsarbeit gewesen.

// Nun ist Werbung mehr als Bilder-machen: eher ein Gesamt-
kunstwerk, in dem Bilder, Texte und Musik interagieren. Die Werbe-
teams kooperieren Uber die fachlichen Grenzen der Arbeitsteilung
der Kinste hinaus. Es gibt nicht nur keine Originale - Werbung
wird von vornherein auf Reproduktion hergestellt -, sondern auch
keine Individualitat. Werbung ist - wenn sie als Kunst betrachtet
wird - eine Form der Kooperation der Kiinste in Hinblick auf etwas,
was keine Kunstform allein liefern konnte. Die Ildee des Gesamt-
kunstwerks kommt aus der Oper (nach Wagner). Hier wurden Formen
der Kollaboration erfunden. Musik, Text, Bihnenkunst (Skulptur,
Bilder, Event-Kunst etc.).

// Was macht die Werbung anderes? Sie dient zum Verkauf von etwas,
nicht der Prasentation von Kunst als Kunst. Das ist ein signifikanter
Unterschied, aber dennoch: sie prasentiert den Verkauf als Kunst,
oder, um es vorsichtiger zu formulieren, mit allen Mitteln der Kunst.

/] Ware es nicht angemessen, als Kiinstler in die Werbung zu gehen,
um dort mehr Kunst einzuschleusen? Und um zu verdienen? Denn
wenn die Bilder der Werbung der Gesellschaft maf3geblich das Sehen
lehren, ware es dann nicht fast notwendig, als Kiinstler in diesen
Bereich zu gehen?

// Kinstler trdumen davon, dass ihre Bilder fir die Gesellschaft
relevant und irgendwie leitend werden. Das gilt allerdings nur fir
jene Kiinstler, die sich als soziale Akteure verstehen. (Viele tun das
nicht. Sie arbeiten ganzindividuell, manche gar autistisch. Sie haben
keinen Begriff mehr davon, dass Kunst die Kunst der Gesellschaft
sein kénnte.)

// Ist es dann nicht entscheidend, sich das Medium der Kunst zu
suchen, das jene Relevanz erreichen kann? Sind die Formen der
Kunst (Tafelbildmalerei etc.) noch relevant, die keine (oder kaum)
gesellschaftliche Relevanz erlangen?

// Die Frage nach dem Geschéaftsmodell der Kunst, die viele Kiinstler
als zu merkantilistisch ablehnen, ist dann eine Frage der Medien,
die man auswahlt, um Relevanz zu erzeugen. Womaglich ist das
Tafelbild kein relevantes Medium mehr, sondern das Resultat eines
selbstverliebten Kunstkonservatismus? Ist Kunst nur dann Kunst,
wenn sie in Museen, in Galerien ausgestellt ist?

/| Es geht nicht darum, mehr Geld zu verdienen (obschon viele
Kinstler sich diese Frage stellen sollten), sondern darum, gesell-
schaftliche Relevanz zu bekommen, um im Konzert der Bilder wieder
mitzuspielen.

/| Eine Zeitschrift, die sich ein von Kinstlern (oder Designer-
Kinstlern) entworfenes Design gibt, verbreitet mehr Kunst, mehr
Stilgefuhl, erreicht mehr Menschen, als nur die, die sowieso ins
Museum gehen. Ein Film, an dem Kinstler mitarbeiten, ohne dass
es explizite .Kunst” wird, erreicht mehr Menschen in der Gesell-
schaft, als die an besonderen Orten versteckten kleinen Tafelbild-
Fenster. Ein movie fir einen song einer rap-band bei MTV auch.

// Die stille Betrachtung eines Bildes (contemplatio) ist eine aus-
sterbende Form der Wahrnehmung von Kunst; niemand wird dafir
auch noch gebildet / ausgebildet. Kunst muss sich einmischen in
die gesellschaftlichen Medien, muss sich eindréngen in die Platt-
formen, Arenen und Wahrnehmungsspharen, um kulturell relevant
zu bleiben.

// Gegebenenfalls tber die Vermarktung von Images (an der Sekun-
darverwertung von Fanartikeln, an Medienberichterstattungen
etc.), an welchem z.B. Bands mehr verdienen, als durch den Verkauf
ihrer CDs (die ja im Internet gratis heruntergeladen werden konnen).
Kunst braucht Vermarktungsformen. Die Zeit des stillen Kiinstlers ist
vorlber: die Kinstler brauchen Performance (wie viele der jingeren
es schon langst betreiben). Nur unser Begriff von Kunst hinkt dem

noch Jahrzehnte, Jahrhunderte hinterher.
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Neue Rollen fir Kultur zu vergeben - als
Regionalentwickler und Wirtschaftspartner
Kultur und Wirtschaft wurden lange als
Gegenspieler gesehen: Die freigeistige
Kultur auf der einen Seite, die sich nur un-
gern mit wirtschaftlichen Mafistaben der
anderen Seite messen lasst. Zusammen-
arbeit zwischen beiden Seiten findet im
Einzelnen in Form von Sponsoring statt,
auf regionalwirtschaftlicher Ebene werden
Rentabilitaten von Kulturausgaben Uber
regionale Einkommenseffekte berechnet.
Seit einiger Zeit findet ein synergetisches
Denken statt: Kultur ist Wirtschaft, volks-
wirtschaftlich betrachtet, und auf Unter-
nehmensebene sind Kultur und Wirtschaft
Partner auf Augenhdhe. Diese Sichtweisen
bieten neue Moaglichkeiten fir Regionen

und Unternehmen.

Kultur + Wirtschaft = Kulturwirtschaft

Die Erfassung der kulturellen und kreativen
Aktivitaten mit Hilfe der Wirtschaftszweige-
systematik fihrte zu der Entdeckung einer
neuen Branche: die Kulturwirtschaft bzw.
die Kreativwirtschaft. Es handelt sich dabei
um erwerbswirtschaftliche Aktivitaten, die
fur die Vorbereitung, Schaffung, Erhaltung
und Sicherung von kinstlerischer Produk-
tion, Kulturvermittlung und/oder medialer
Verbreitung Leistungen erbringen oder
Produkte herstellen oder verauflern. Musik-

produzenten, Designer, Architekten ebenso
wie Spiele-Programmierer schaffen mitihrer
Kreativitat Arbeitsplatze und Umsatze. Man
hat es hier mit verflochtenen Wirtschafts-
zweigen zu tun, vergleichbar z.B. mit der
Automobilbranche, mit Zulieferer-, Produk-
tions- und Vertriebsstrukturen. Nach eigener
Berechnung bedeutet das z.B. fir eine
Region wie den Regierungsbezirk Detmold
(Ostwestfalen-Lippe) Uber 21.000 sozial-
versicherungspflichtig Beschaftigte und rund
3,3 Milliarden Euro Umsatz im Jahr 2003.
Die Kulturwirtschaft hat einen Anteil von
3,1 Prozent an der gesamten Wirtschafts-
kraft der Region. Eine bedeutende Branche
demnach, zudem mit Uberdurchschnittlichen
Wachstumschancen. Aber welche Rolle spielt

Kultur fir die Kulturwirtschaft?

Kulturwirtschaft vs. Gesamtwirtschaft -

Das ., X“ mit den Standortanforderungen

Befragt man die Unternehmen der Kultur-
wirtschaft in Ostwestfalen danach, welche
Anforderungen sie an ihren Standort haben,
zeigt sich, dass fir die Kulturwirtschaft re-
gionale Kulturangebote einen wesentlich
grofleren Stellenwert besitzen als fur die
Gesamtwirtschaft: In der Rangfolge der
wichtigsten Standortfaktoren rangiert das
Kulturangebot fir die Kulturwirtschaft auf
Platz 9, fur die Gesamtwirtschaft steht das

Kulturangebot auf Platz 21. Kultur ist fur

die Kulturwirtschaft nicht nur Auftraggeber,
sondern auch Inspiration und Bestandteil
eines kreativen Klimas. Zu den zehn wich-
tigsten Standortanforderungen der Kultur-
wirtschaft gehoren die Verfiigbarkeit neuer
Gewerbeflachen, kurze Baugenehmigungs-
verfahren, Nahe zu Zulieferern, Kontakte
zu Hochschulen und regionalen Forschungs-
einrichtungen, Weiterbildungsangebote, Frei-
zeitmoglichkeiten - und natirlich das Kultur-
angebot: Allesamt Standortfaktoren, die
der Gesamtwirtschaft relativ unwichtig
sind. Und andererseits: Niedrige Gewerbe-
und Grundsteuern und kommunale Abgaben
und Gebihren, das wirtschaftspolitische
Klima am Standort sowie eine gute regionale
und Uberregionale Verkehrsanbindung sind
der Gesamtwirtschaft wichtig - der Kultur-
wirtschaft aber relativ unwichtig. Die Wichtig-
keitswerte der Standortanforderungen fir
die Kulturwirtschaft verlaufen gegensatzlich
zu denen der Gesamtwirtschaft: Grafisch
dargestellt bilden die beiden Trendlinien
ein .X". Was bedeutet das nun, wenn man

die regionale Kulturwirtschaft férdern will?

Kulturwirtschaft fordern =

Wirtschaftsforderung auf den Kopf stellen
Mit ihren zur Gesamtwirtschaft gegensatz-
lichen Standortanforderungen hat die Kultur-
wirtschaft die Standortpolitik auf den Kopf
gestellt: Mit den Ublichen Standortverbes-
serungen, welche der Gesamtwirtschaft
helfen, ist der Kulturwirtschaft nicht ge-
holfen. Zusatzlich kommt es auf weitere
Faktoren an, die im Rahmen klassischer
Wirtschaftsforderung bislang nicht beachtet
wurden: Fur z.B. die kreativen Unternehmen
Mailands ist ein kreatives Umfeld von noch
hoherer Bedeutung als das traditionelle
Kulturangebot. Ein kreatives Umfeld ist ge-
kennzeichnet durch ein informelles Kultur-
angebot, ein Aufeinandertreffen verschiede-
ner Kulturen, eine gewisse urbane Dynamik
sowie die Verflgbarkeit kreativer Arbeits-
krafte — allesamt wichtiger als das formale

Kulturangebot. Wie konnte nun eine Strategie

zur Forderung der Kulturwirtschaft aussehen?

Kreative Fachbereiche als Keimzellen einer
kulturwirtschaftlichen Entwicklung

Ein vielfaltiges Kulturangebot, ein kreatives
Umfeld und Hochschulen mit kreativen
Fachbereichen wie z.B. Architektur, Mode,
Design oder Musik in Verbindung mit pas-
senden Zulieferern und einem gewissen
Nachfragepotential bilden die Elemente fir
eine Kulturwirtschaftsregion. Die gezielte
Beratung und Forderung von kulturwirt-
schaftlichen Existenzgrindungen aus den
Hochschulen heraus kann in diesem krea-
tiven Milieu dazu flhren, dass Absolventen
nicht nach Koln oder Berlin gehen, sondern
sich in der eigenen Region niederlassen.
Eine Forderung der wirtschaftlichen Ver-
netzung sowie der Abbau spezifischer Eng-
passfaktoren konnen kulturwirtschaftliche
Wertschopfungsketten entstehen lassen.
Kultur kann aber nicht nur auf regionaler
Ebene Wirtschaft selbst sein, sondern im
Einzelnen auch wichtiger Wirtschaftspartner:
Partnerschaft auf Augenhohe statt Geber-

Empfanger-Beziehung.

Unternehmen (bernehmen zunehmend
Verantwortung ...

Ublicherweise kooperieren Kultur und Wirt-

schaft in Form eines Sponsorings: Das Unter-
nehmen unterstitzt ein kulturelles Projekt,
die Kulturschaffenden machen im Gegenzug
Werbung fur das Unternehmen. Kultur kann
Unternehmen aber mehr bieten, als nur
Werbung, namlich spezifische Kompetenzen.
Unternehmen stehen heute zunehmend
unter offentlicher Beobachtung und Recht-
fertigungsdruck. Soziale oder ckologische
Fehltritte werden mit der Schnelligkeit des
Internets von offentlichen Medien und Privat-
personen angeprangert, bekannt gemacht
und von den Kunden mit Boykott bestraft:
Kunden- und Anlegervertrauen sind ge-

stort, das Image ruiniert. Gut aufgestellt

sind da Unternehmen, die z.B. ihre Waren
ethisch korrekt und Umwelt schonend her-
stellen lassen und sich fir ihre Mitarbeiter
engagieren. Ein verantwortungsbewusstes
Unternehmertum bringt Zulieferer, Anleger,
Kunden, Mitarbeiter und die Offentlichkeit
dazu, hinter dem Unternehmen zu stehen.
Dieser Trend nennt sich CSR, Corporate
Social Responsibility: unternehmerische

gesellschaftliche Verantwortung.

... und Kultur ist kompetenter Partner auf

Augenhohe

Beim ehrbaren Unternehmertum kdnnen
Kunst und Kultur kompetente Partner sein:
Die Vermittlung spezifischer Kompetenzen
und Fahigkeiten verhilft Unternehmen,
nicht nur ihr Image auszubauen, sondern
auch die Leistungsfahigkeit des Unterneh-
mens. Wenn z.B. Auszubildende gemein-
sam in einem Workshop mit einem Perkus-
sionisten trommeln, mit einer ausgebildeten
Sangerin singen und mit einem Kinstler
Bilder malen oder nach Anleitung eines
Choreografen tanzen - obwohl sie dies
nach eigenen Aussagen gar nicht kénnen -
stellt sich am Ende Sozialkompetenz ein:
Menschen wachsen Uber sich hinaus, ent-
decken Empathie, lernen gemeinsam mit
anderen an etwas Groflem zu arbeiten -
und entwickeln Teamfahigkeit, eine wichtige
Schlisselqualifikation im Unternehmen. Das
Unternehmen engagiert sich fir seine Mit-
arbeiter, die Mitarbeiter arbeiten besser
miteinander, fihlen sich wohl in ihrem Un-
ternehmen und sind hochgradig motiviert.
Kultur und Wirtschaft kdnnen so gemein-
sam etwas erreichen. Mitarbeiterklettern
im Hochseilgarten war gestern - heute ist
Kultur angesagt: ..Chef, lass uns mal Kultur

machen!”
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Jugendkultur und Kulturwirtschaft

Die Durchfihrung von Veranstaltungen (Konzerte, Theater, Lesungen, Filme, Ausstellungen,
Festivals) und das Schaffen von Bildungsangeboten (auBerschulische Jugendbildung,
Workshops] fir junge Menschen sind die Schwerpunkte der Jugendkulturarbeit. Meist in
gemeinnutziger Tragerschaft werden die Einrichtungen von Kommunen und/oder freien
Tragern wie Vereinen, Kirchen oder Stiftungen getragen. Finanziert werden die Einrich-
tungen vor allem Uber offentliche Mittel, Spendengelder und Sponsoring, der Anteil der
Eigenfinanzierung liegt meist deutlich unter 50 Prozent. Viele Angebote sind neben den
oben genannten Subventionen vor allem von einer groflen Zahl ehrenamtlicher Mitarbeiter
abhangig (Do-It-Yourself-Kultur). Indem Raume geschaffen und lang- oder kurzfristig be-
trieben werden, sollen junge Menschen eine Maglichkeit erhalten, das . Kreativ-Sein” ohne
finanziellen Druck zu erleben. Zielgruppen der Angebote sind die lokalen und regionalen
Szenen, in vielen Sparten aber auch landes- und weltweit aktive Kinstler. Die zentrale
Aufgabe der padagogisch fundierten Arbeit liegt in der Nachwuchsforderung, zunehmend
wird die Arbeit in den Einrichtungen aber auch hinsichtlich ihrer Bedeutung fir die Kreativ-
wirtschaft gesehen. So wurde im September 2010 das im internationalen Vergleich doch
recht kleine Jugendkulturhaus CAIRO neben 30 weiteren Einrichtungen aus Deutschland
und Europa zu einer Tagung in Hamburg eingeladen, um die Wiirzburger Jugendkulturarbeit
im Rahmen des jahrlich stattfindenden Reeperbahn Festivals zu reprasentieren. Ziel der
Tagung war es, zusatzlich zu den zahlreichen Branchentreffen der Musikindustrie, Ticket-
verkaufer, Booker, Festivalmacher und Exportbiros, auch die Branche ..Clubs” stérker in
den Fokus zu stellen, diese zu vernetzen und langfristig eine gemeinsame Interessenver-

tretung aufzubauen. Die Initiierung eines solchen Treffens, das Uber die ..Initiative Musik”

(einer gemeinnitzigen Projektgesellschaft mbH mit Projektmitteln des Beauftragten der

Bundesregierung fur Kultur und Medien auf Grund eines Beschlusses des Deutschen
Bundestages] finanziert wurde, belegt einen deutlichen Wandel in der Wahrnehmung kleiner
Bihnen und der Jugendkulturarbeit. Wurden diese kleinen Kulturorte von vielen Birgern
und Experten bis vor kurzem noch als unattraktive ,autonome Zentren” oder ,Juzes” ab-
gestempelt, erkennen nun zunehmend auch Agenten, Festivals, die Musikindustrie und
die 6ffentliche Hand die Bedeutung dieser Einrichtungen. Auf die Musik fokussiert (die
meisten Hauser dieser Art sind auch sehr stark in den Bereichen Theater, Film, Ausstel-

lung und kulturelle Bildung aktiv) stellt der Ausschreibungstext der Tagung die Bedeutung
der Arbeit in den Einrichtungen eindrucksvoll dar: ., Live Musik Clubs haben im musikali-
schen Betrieb einen zentralen Stellenwert. Sie sind Kinderstube fir die Popstars von morgen
und Pensionskasse fir Bihnenhelden von ehedem. Sie liefern die lokale konzertante
Grundversorgung und mussen sich dabei gut stellen mit Nachbarn und Behorden. Wirksam
gefordert werden Clubs nur in manchen Regionen, aber viele stehen vor einer nationalen,
wenn nicht internationalen Konkurrenzsituation im Wettstreit um das hippste Konzept.
Kurzum: Live Musik Clubs sind wichtige und unverzichtbare Leistungstrager fir das Ge-
meinwohl der Musikbranche.” (Reeperbahn Festival 2010) Die Funktion kleiner Bihnen als
.Kinderstube fiir die Popstars” lasst sich am Beispiel Wirzburger Einrichtungen ein-
drucksvoll belegen: Die Sportfreunde Stiller zum Beispiel erspielten sich von der damals
kleinsten Bihne in Wirzburg, dem Immerhin, Gber das CAIRO, das akw bis zum MTV Open
Air auf dem Hubland Campus mit mehr als 10.000 Besuchern eine beachtliche Zahl an
Anhangern. Bands wie The Gossip, deren Single Uber eine Rekordzeit in den Charts war
und deren Sangerin ein gefragtes Model fir Lagerfeld und Gaultier ist, und The Gaslight
Anthem spielten im Wirzburger CAIRO auf ihrem Weg zu den grofiten Livebihnen der
Welt. Auch im 2009 geschlossenen akw spielten zahlreiche mittlerweile international be-
kannte Bands auf, darunter beispielsweise Volbeat oder Die Apokalyptischen Reiter. Eine
vergleichbare Funktion im Open-Air-Geschaft hat das Wirzburger Umsonst und Draussen
Festival, bei dem bereits zahlreiche Bands gastierten, die sich spater wie im Fall Reamonn
zu echten ,Popstars” entwickeln konnten. Nicht nur fiir Musiker sind die Einrichtungen der
Jugendkulturarbeit die . Kinderstube” der beruflichen Entwicklung, zahlreiche junge Men-
schen starteten hier ihr Karriere als Schauspieler, Fotograf oder Filmemacher. Auch Kultur-
schaffende konnen sich hier ausprobieren, um dann z.B. die Marketingabteilung eines
Dreispartenhauses wie in Wirzburg zu fihren oder das wirtschaftliche Wagnis einer Ver-
anstaltungshalle auf einem alten Postareal einzugehen. Fir die Arbeit in den Einrichtungen
ist diese Entwicklung sehr erfreulich und spannend, die Herausforderung besteht zuneh-
mend darin, die Anforderung des offentlichen Auftrags im padagogischen Sinne mit der
kreativwirtschaftlichen Bedeutung in Einklang zu bringen und die beiden Bereiche vonein-

ander profitieren zu lassen.
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Company Culture and the Implications for Management Strategy
The Bright Side

Like people, organizations have values too. In fact, every organization
has values, whether they are written down or not. People’s values
and organizational values relate to each other. Organizational values
are an aggregation of the personal values of key people within the
organization, and they attract people with the same values to the
organization. The shortest definition of organizational values is
“what is good and what is bad in this organization.” They are norma-
tive and judgmental. Organizational culture is very much related to
values; however, there is a difference. Organizational culture is the
practical application of values in everyone’s daily work; it's how
people make decisions and solve problems. Culture is more
prescriptive, “the way we do things around here.” Behaviors are
what people do. Behaviors, culture and values are very tangible, they
can be observed and influenced long before financial results. An
understanding of an organization’s values provides guidance to the
right strategy. Let's look at an example. A large nationwide chain of
car dealers needed to improve its cost structure. After years of
spectacular growth through a number of acquisitions, it was time
to reap the benefits of economies of scale. The business case for a
project to centralize the back office for various administrative proces-
ses showed a very positive return on investment, which would
greatly contribute to the strategic goal. The company went forward,
but after a while noticed adverse effects. Customer satisfaction
dropped and back office employees were not very effective in working
certain back office processes. The problem was that the project
did not support the values of the organization, which all revolved
around catering to many very specific customer needs, ranging
from special car options to specific financing needs. The back office
people were distanced from the operations, and they were no longer
able to be flexible. A new project was then started. The new project
involved a somewhat more expensive virtual back office that local
employees could log onto from their location; this proved much
more successful. Although the cost savings for the second project
on paper looked less attractive, the chance of achieving the goal
was much higher. Values and culture are often called soft factors,
but in reality they are not. Values and culture have a very tangible
impact on an organization’'s performance. New employees that join
an organization and do not fit into its value system usually soon
depart. They don't feel at home; they do not understand what is
important and what is not. Even a known high-flyer in a previous
company will not be effective in a company, if there is no basic sense
of shared values and culture between the organization and that
person. Further, the example of the car dealer network showed

that if a business initiative doesn’t match the organization’s values,

it will not succeed unless it is forced through with extreme effort.
Despite a positive business case, members of an organization simply
do not accept the initiative. Also, values and culture are externally
visible to customers. If an organization launches an initiative that
doesn’t fit the organization’s perceived values, customers will not
accept the initiative as authentic and attractive. For instance, a
producer of SUVs will find it hard to launch a successful “drive
clean and green” campaign. Yet a tobacco company may be very
successfulin being seen as authentic in setting up a system to prevent
youths from buying cigarettes. Understanding and using your or-
ganizational values can be a powerful source of management control.
Traditionally, management is focused on bureaucratic styles of
control, consisting of a number of standard processes, rules, and
checkpoints to make sure all transactions are performed in the
same way. This hierarchic approach works best in environments with
low ambiguity (only one way to interpret things) and low uncertainty
(stable environment]). However, most environments are increasingly
ambiguous and very uncertain. More control and more rules would
not lead to better results. In fact, they would lead to more dysfunctional
behaviors. In ambiguous and uncertain environments, internalized
control works better. Internalized control means that the members
of an organization share the values and the objectives of the organi-
zation, and will seek to do the right thing and be open about it. Again,
this principle is not soft. Internalized control is the basis of certifi-
cation in certain professions, such as with chartered accountants
or other types of auditors. Their certification is a first guarantee of
integrity, although the integrity of the profession may not always be
aligned with the goals of the organization. The values get internalized
by years of training, initiation rites, and a strong status associated
with the role. Obviously, values are not restricted to chartered ac-
countants. Every organization has values. They may not be posted
on the Web site, or even written down, but they live in the hearts of

the people who work for the company ... or not.

The Dark Side

However, if we believe that values affect behaviors, something else
should also be taken into account. Every organization, like every
person, has a “dark side” too. Every organization has negative values
as well; they are the other side of the coin of a positive value. It is
important not to dismiss negative values; they have the same power
the positive values have. After all, they're values. Here are some
examples of negative values: opportunistic, stubborn, bureaucratic,
overemotional, and “not invented here”. Often they are the opposite
of positive values in the company, like entrepreneurial, determined,
precise, passionate and innovative. Just as positive values can't be
set [they simply are a reality], negative values cannot be avoided. They

are something we have to accept as our dark side in the organization.
However, we can be aware of them and accept them as part of the deal.
Positive values drive performance for the organization. Negative values
inhibit performance for the organization. Value inhibitors, from the
standpoint of the organization, are the strategies we deploy to serve
goals other than corporate objectives. Think of suboptimization, where
we maximize our own targets, even at the expense of the overall
strategic objectives. Or, think of budget games, where we start under-
achieving after making our targets, or overspending to secure a
higher next year's budget. Although this is a very logical thought,
organizations typically do not have the same focus on the negative
values as they have on the positive values. The most obvious reason
is that it is politically incorrect to have a negative focus; understandably
management might be concerned that the negative values become
public knowledge. But measurement drives behavior and behaviors
determine the effectiveness of any strategy. Determining negative
values will provide greater insight in defining the correct and effective
performance indicators. The behaviors (positive and negative) can
be predicted once the performance indicators are implemented, and
counteractions (such as incentives or punishment) can be defined up

front. We don’t have to be surprised.

Different Cultures, Different Behaviors

In my first job, as a 22-year-old, | had an interesting experience. |
worked as a consultant in a subsidiary of an American firm. The local
management, inspired by corporate practices, decided to implement
a monthly incentive program. In a few performance categories,
among which was “most billable hours,” the best-scoring consultants
would get a small bonus (enough for a nice evening out for two).
The group of consultants rejected the program, as billability was
considered highly dependent on the results of the sales force and
only marginally dependent on the achievements of the consultants.
Management insisted, and the group resisted. The group stated it
would collectively put the bonus in a poolto then be equally distributed
or awarded in a lottery. The incentive program was never put in
place. It was my first lesson on how simple measurement and
reward systems have a cultural context. Values are defined as an
organization's principal behavior on a high level; culture describes
anorganization’s practical behavior that can be observed in similar
situations over and over again. In the company | worked for, “fairness”
and “equality” were values; “sharing success” was the cultural out-
come. Applying generic management theories often creates un-
desirable outcomes, as they often do not take cultural differences
into account. There are some areas of management that are truly
objective and culturally independent, such as “operations research

techniques” for process optimization, but performance measurement
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is not one of these areas. Organizational culture is often based on
the values of a founder who is grounded in a certain national culture.
Think of IKEA, which has a very Swedish culture, or General Electric,
which is a very American company. The success of Toyota through
its integrated value chain is also very much related to its Japanese
culture. Performance measurement should take values and culture
into account, so that the right behaviors are triggered. The impact
of management, through instruments such as the budget and method-
ologies such as the balanced scorecard, should not be underest-

imated. What gets measured, gets done.

Call to Action

The values of an organization can be discovered by asking questions.

These questions should be directed not only to senior management,

but also to the people on the work floor and customers that deal

with the organization. Here are a few of the questions you can ask
or answer for your organization:

- For senior management: If you are faced with a difficult business
decision, a dilemma where two options each have positive and
negative sides, how do you weigh the options? Most likely, the values
guide managers to the right decision.

- For middle management: What behaviors help people advance
their career in this company? Be careful what you wish for with
this question, you might get answers you don't like.

- Foroperational staff: Which people in the organization do you admire
for really getting things done, without banging heads? Most likely
these people live the values of the organization.

- For customers: What does the organization stand for?

Compare the answers to these questions. The more the answers are

the same, the more you can call the organization aligned. Conversely,

the more the answers are different, or the answers are cynical, the

more misalignment there will be.

A good way of experiencing the impact of alignment, or lack thereof,
on the performance of an organization is to look at failed as well as
successful projects. Within your organization find, for instance, a
certain marketing initiative, process redesign effort, or IT project
that had great potential on paper, was implemented by the book, yet
failed to deliver. Look at the original business case, such as cost
savings, revenue enhancements, quality improvements, or time
savings, and analyze why the target audience didn't accept the results
and made the project fail. Chances are the project violated the values
of the organization. Next, with the first new project in mind, evaluate
the business case with the positive and negative organizational values
in mind. Can you predict behaviors that will endanger your project,
and can you take measures to avoid that?




THOMAS GONZALEZ

Kunsthistoriker und Vorstand ARTBITRAGE AG

Der internationale Kunstmarkt

Jahrlich wechseln viele tausend Kunstwerke den Besitzer. Weder
die Anzahl, noch die Orte dieser Transaktionen werden im Zeitalter
des Internets systematisch erfasst - der geschatzte Welthandels-
umsatz liegt bei etwa 40 Milliarden Euro. Kunstwerke sind hetero-
gene Guter, jedes Objekt ein Unikat. Genauso spezifisch wie das
Angebot (Kunst] ist der individuelle Geschmack der Kaufer (Nach-
frage). Der Markt ist in der Folge intransparent und ineffizient, die
Transaktionskosten sind hoch. Im Auktionsmarkt liegen sie bei
durchschnittlichen 35, im Einzelhandel bei 50 bis 100 Prozent, zudem
kann die Vermarktung zu einem marktgerechten Preis bis zu einem
Jahr dauern.

Der Kunsthandel ist in Zeiten der Globalisierung und des Internets
vor allem eine Frage des Informationsmanagements und der per-
sonlichen Vernetzung geworden. Ein entscheidender Faktor ist die
Qualitat und die Geschwindigkeit der Informationsbeschaffung.
Der Einsatz von neuen Medien erlaubt hier einen wichtigen Wett-
bewerbsvorsprung, den der klassische Kunsthandel im Vergleich
zu allen anderen Handelsbranchen viel zu wenig ausnutzt. Wenige,
aber die richtigen Sammler, Experten und Marktteilnehmer kennen,
nicht in Galerien auf Kundschaft warten, sondern Gelegenheiten
aktiv suchen, individueller Service vor Ort, notfalls iber Nacht und
weltweit - das sind die Erfolgsfaktoren des Kunsthandels im 21.

Jahrhundert geworden.

Kunst als illiquider Sachwert

Die ARTBITRAGE AG bietet ein neuartiges, standardisiertes und
fir jedermann nachvollziehbares Finanzierungsinstrument fir
den Kunstmarkt. Das Ziel besteht darin, Liquiditatsengpasse von
Sammlern, Handlern und Museen zu Uberbricken und auf diese
Weise gemeinsam das bestmadgliche Verkaufsergebnis zu erzielen.
Jede Aktie lasst sich heute per Mausklick in Sekundenschnelle
kaufen und verkaufen. Immobilien, Schmuck oder gar Autos konnen
von vereidigten Gutachtern taxiert und dadurch von einer Bank
oder einem Pfandleihhaus beliehen werden. Jedoch ein Kunst-
werk, selbst wenn (oder gerade wenn) es sich zum Beispiel um einen
Picasso handelt, ist nur von wenigen Sachkundigen und in einigen

Monaten adaquat zu liquidieren.

Banken und Pfandleihhauser tun sich mit Kunst sehr schwer, bleibt
es doch ein grofles Problem, die Authentizitat, die Namlichkeit des
Objekts und dessen Werthaltigkeit auf die Schnelle und mit Sicher-
heit festzustellen. Wer kurzfristig Liquiditat bendtigt, muss seine
Kunstobjekte daher haufig unter Preis verkaufen.

Preisbildung im Kunstmarkt

Kunstwerke sind Unikate, daher beschrankt sich der Kunstmarkt
bei einer Auktion auf das Zusammentreffen eines einzelnen Kunst-
werks (Angebot] und eines spezifischen Kaufers oder Sammlers
(Nachfrage). Dabei wirken unterschiedliche Faktoren auf die Preis-
bildung, zunachst das Werk an sich: die Bedeutung des Kinstlers
allgemein, die Seltenheit seiner Werke, das Format, die Qualitat
des einzelnen Werkes, aber auch der Zustand und die sogenannte
Provenienz. Darunter versteht man die Vorbesitzer, soweit jene be-
kannt sind. War ein Bild zum Beispiel im Besitz eines Kdnigs oder
berihmten Kinstlers, ist es automatisch mehr wert. Ebenso wirkt
die kunsthistorische Forschung auf den Preis - das Gleiche ist der
Fall, wenn sich ein Kunstwerk oft in Ausstellungen befand und
haufig in der Fachliteratur publiziert wurde. Schlieflich, um am
Beispiel der Auktion zu bleiben, hat auch die wirtschaftliche und
politische Situation Einfluss darauf, wie viele Bieter zu einer Auktion
kommen und in welcher Kauflaune sie sich befinden.

Zielsetzung der ARTBITRAGE AG

Die ARTBITRAGE AG entspricht im Vergleich zum klassischen
Kunsthandel einem diskreten ., Kunstfinancier”, der Beteiligungs-
und Finanzierungsgeschafte im internationalen Kunsthandel ab-
wickelt. Das eingesetzte Kapital der Anleger soll mdglichst haufig,
profitabel und gleichzeitig sicher umgeschlagen werden. Stilistische
und geschmackliche Faktoren spielen dabei keine Rolle, ebenso
wird auf alle kunsthandelsiblichen Mafinahmen der Aulenwirkung

verzichtet.

GLORIA TRAGER

\ Geschaftsflihrerin cultures&friends GbR

Die indische (Sch)welle

Dass unzahlige Unternehmen weltweit grof3es
Interesse an indischen IT-Spezialisten haben,
ist bekannt. Dass Indiens Pharmaindustrie
global immer mehr an Bedeutung gewinnt,
ist ebenfalls keine Neuigkeit. Dass sich die
Automobilbranche (siehe TATA oder VW]
sowie die Bereiche des Maschinenbaus
und der Luftfahrttechnik rasant (weiter-)
entwickeln, kann man fast taglich in den
Medien verfolgen. Die indische Prasenz auf
dem Weltmarkt ist langst keine Neuigkeit
mehr: Indien, der schlafende Riese, ist
schon lange wach. Dabei ist sein Entwick-
lungspotenzial noch langst nicht ausge-
schopft - so wurde beispielsweise in der
IT-Branche gerade erst ein Finftel des Markt-
potenzials erreicht, sagt der Geschaftsfihrer
des Software-Unternehmens Zensar Techno-
logies, Dr. Natarajan. Unzahlige auslandische
Firmen, darunter auch eine Vielzahl deut-
scher Unternehmen, haben Indiens Potenzial
bereits entdeckt. Es werden Joint-Ventures
eingegangen und jahrlich neue Niederlas-
sungen in Indien gegrindet. Die Deutsch-
Indische Handelskammer umfasst heute
bereits mehr als 6500 Mitgliedsunternehmen,
das Interesse an der deutsch-indischen
Zusammenarbeit wird unterstrichen durch
haufige Delegationsreisen der Politik und
Wirtschaft auf den Subkontinent. Dass sich
das Land trotz eines beispiellosen wirt-
schaftlichen Galopps weiterhin nicht zu
marginalisierenden Problemen wie Ar-
mut, Analphabetismus und mangelnder Inf-
rastruktur gegenibersieht, steht hierbei

aufler Frage.

AnIndien werden vor allem die jungen, sehr
gut ausgebildeten Fachleute geschatzt, die
nicht nur Uber ein hervorragendes Know-
How verfigen, sondern auch flieBend Eng-
lisch sprechen. Ein weiterer Faktor fur die
Attraktivitat Indiens sind die vergleichsweise
geringen Herstellungs- sowie Lohnkosten.
An Deutschland wird besonders die .deut-
sche Effizienz" geschatzt, Deutschland
steht flr Zuverlassigkeit und Perfektion.
Das Synergiepotenzial deutsch-indischer
Unternehmungen wurde also bereits er-
kannt und wird in Zukunft immer starker
genutzt und gefordert werden. Doch treffen
mit Indien und Deutschland zwei Kulturen
aufeinander (obwohl man nicht von jeweils
nur einer Kultur sprechen kann), die in vieler-
lei Hinsicht sehr unterschiedlich sind.

Um sich von der indischen Erfolgswelle
mitreiBen zu lassen, ohne dabei Uber die
interkulturelle Schwelle zu stolpern, bedarf
es einer ausreichenden Vorbereitung. Zu
dieser gehdren nicht nur das Sammeln von
Daten und Fakten Uber die andere Kultur.
Vielmehr muss man die andere Kultur ver-
stehen, vor allem aber auch seine eigene
Kultur besser kennen lernen und sich be-
wusst machen, wie sehr man selbst kulturell
gepragt ist. Oft nimmt man seine eigenen
Werte und Verhaltensregeln unbewusst als
Maf3stab fir andere, auch wenn diese unter-
schiedliche Wertvorstellungen haben konnen.
Das Erlangen der so genannten interkultu-
rellen Kompetenz ist ein lebenslanger
Lernprozess, doch dienen interkulturelle
Trainings und Coachings als wertvolle Ein-
stiegshilfen - sie verschaffen einen ersten

Ein- und Uberblick, geben Qrientierung und

fordern gegenseitiges Verstandnis. In threm
Rahmen werden unter anderem die ver-
schiedenen Aspekte der jeweiligen Kulturen
thematisiert, analysiert und diskutiert, wie
sich am Beispiel der Kommunikation zeigen
lasst: So kénnen sich Deutsche und Inder
hinsichtlich ihres Kommmunikationsstils unter-
scheiden, obwohl dieser - privat ebenso
wie geschaftlich - die Basis jeglichen Kon-
takts darstellt. Deutsche kommunizieren
in der Regel direkt, kommen schnell ,auf
den Punkt”, wohingegen Inder eine eher in-
direkte Kommunikation bevorzugen - hierbei
spielen weitaus mehr Faktoren eine Rolle,
als nur das Gesagte.

Kurzum: Indien ist auf Erfolgskurs und
wird es aller Voraussicht nach auch bleiben.
Dennoch hangt der Zutritt zum indischen
Markt auch mafigeblich davon ab, der kul-
turellen Andersartigkeit mit Respekt und
Vorbereitung zu begegnen. Zudem sind mit
interkultureller Kompetenz nicht nur die
wirtschaftlichen Aussichten auf Jahre hin
viel versprechend, auch die personlichen
Erfahrungen mit einer so facettenreichen

Kultur wie der indischen sind reizvoll.



BENJAMIN MAYER

Griinder und Geschaftsfiihrer lab binaer GbR

»lab binaer - Labor fir Medienkunst« - dieser Name stand am Anfang einer nunmehr drei Jahre zuriickliegenden Griindung.

Ein Name, der - vollkommen beabsichtigt - zahlreiche Fragen aufwirft. Wir betrachten ihn am liebsten als Einladung, sich mit uns zu
beschaftigen. So wie wir uns eingehend mit den an uns herangetragenen Aufgaben beschaftigen. Wir sind ein Zusammenschluss diplo-
mierter Multimedia-Designer, die multimediale Exponate planen und entwickeln. Diese Exponate erlauben es dem Benutzer, bekannte
Inhalte auf bisher unbekannte Art und Weise zu erleben. Dabei sind wir der Uberzeugung, dass es fiir jede Botschaft das perfekte Medium
gibt. Um dieses Ziel zu erreichen, setzen wir auf die Kombination von akustischen, visuellen und haptischen Reizen. Seit drei Jahren arbeiten
wir an unserer |Idealvorstellung von einer kreativen Tatigkeit zur Sicherung unseres Lebensunterhalts. Mit der nétigen Mischung aus
Selbstbewusstsein, Forscherdrang und Naivitat stirzen wir uns dann ins kalte Wasser. So bieten sich schnell zahlreiche Mdglichkeiten,
unsere Kreativitat unter Beweis zu stellen, wodurch wir heute auf eine abwechslungsreiche Palette von Betatigungsfeldern und Projekten
blicken konnen:

- In Museen vermitteln unsere Exponate auf erfrischende und greifbare Art und Weise Wissen

- Auf Messen sorgen wir beim reiziberfluteten Publikum fir Abwechslung und Aufmerksamkeit

- Mit freien, kiinstlerischen Arbeiten evaluieren wir neue Techniken und toben uns in unserem Spezialgebiet so richtig aus

- Die Teilnahme an Kunst-am-Bau-Wettbewerben bedeutet den Spagat zwischen den Welten der freien Arbeit und der Auftragsarbeit

- Forschungs- und Entwicklungsabteilungen von Industrieunternehmen signalisieren seit kurzer Zeit Interesse an unserem kreativen

Potential zur Losung von Teilproblemen

Neben vielen aufsehenerregenden Projekten, die wir seit unserem ersten Tag umsetzen durften, haben wir aber auch viele schwierige
Situationen meistern mussen: Die Wirtschaftskrise kurz nach Grindung, mangelnde Wertschatzung kreativer Leistung bei potentiellen
Kunden und fehlende Kompetenzen in Bereichen abseits der kreativen Arbeit, um nur ein paar Bereiche zu nennen. Zugegebenermaflen
hatten wir die Gischt, die uns ins Gesicht peitschen wiirde, deutlich unterschatzt. Aber drei Jahre spater schwimmen wir noch immer und

wirden jedem sofort empfehlen, es uns gleich zu tun!

CHRISTOPH MOHAMAD

Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fiir Vergleichende Politikwissenschaft und Systemlehre an der Universitat Wiirzburg

Mehr (Kreativitat) wagen!

Was kann die Politik aus Wirtschaft und Kultur lernen?

Wer sich in Deutschland entscheidet in die professionelle Politik zu
gehen, muss sich auf einiges gefasst machen: Diskussionen inner-
halb der eigenen Partei, parteiibergreifend in Parlamenten und
Ausschissen, mit den Birgerinnen und Birgern, Verbanden und
anderen zivilgesellschaftlichen Akteuren, und natirlich der medialen
Offentlichkeit und ihren mal mehr mal weniger sachorientierten

Mechanismen. Schnell werden die ,Helden der Nation” zu einer

.verachteten Gattung” (Stiddeutsche Zeitung). Die negativen Attribute,

die man diesem geplagten Berufsstand attestiert, sind unzahlig:
faul, korrupt, unmoralisch, inkompetent. Blcher, die sich dieser
Thematik (gerade) reierisch widmen, sind Dauerbestandteil der

Bestsellerlisten.

Nun, empirische Evidenz fir oben genannte Faktoren gibt es zuhauf.
Doch helfen solche Pauschalierungen weiter? Sind Berufspolitiker
wirklich eine verdorbene Klasse fir sich, die nur ihr eigenes und
nicht das Interesse eines nicht wirklich fassbaren Volkes im Sinn
hat? Wie sehr ist man sich im Klaren dariber, was ein Politiker
taglich leisten muss? Der politische Alltag erfordert heutzutage
mehr verwalterisches Talent, als er an Gestaltung zuliefe. Die
Kernfrage lautet, wie Politiker trotz dessen wieder im (WahlJvolk
punkten konnen. Ein Blick in zwei gesellschaftliche Teilbereiche -

Wirtschaft und Kultur - konnte Anhaltspunkte liefern.

Kreatives Unternehmertum als erste Orientierunghilfe

Fir Joseph Alois Schumpeter - einer der wichtigsten Okonomen
und Demokratietheoretiker der Neuzeit - stellte vor allem das inno-
vative Unternehmertum den entscheidenden Antrieb fir die poten-
tielle Weiterentwicklung der kapitalistischen Gesellschaft dar.
Eigenschaften wie Charisma, visiondres Denken und Durchsetzungs-
fahigkeit waren aus seiner Sicht dem klassischen Unternehmertyp
inharent. Sie fihrten dazu, Routinen zu durchbrechen, neue Wege
zu denken und anschlieend auch zu beschreiten, wie es beispiels-
weise Bill Gates oder die Albrecht-Brider taten. Diese Attribute
sind jedoch laut Schumpeter von Natur aus nur einer kleinen Gruppe
von Menschen eigen. Schumpeters grofite Sorge war, dass diese
rar gesaten Eigenschaften aufgrund der immer starkeren Ausdifferen-
zierung, Technisierung und Birokratisierung der Gesellschaft und
ihrer Teilsysteme zwangslaufig ausgebremst wiirden. Die logische

Folge: Stillstand auf allen Ebenen.

Das Kulturelle als zweite Orientierungshilfe
Wirft man einen Blick auf das gesellschaftliche Teilsystem der

Kultur, stellt man auch hier fest, dass sich Kreativitat in verschie-

dener Hinsicht auszahlt. So konnen sich Kiinstler mit provokanten
Zeichnungen oder Regisseure mit ungewodhnlichen Inszenierungen
eines klassischen Stiicks ins offentliche Gesprach bringen. Ein
solches Wagnis kann in unglaublichen Erfolg miinden, gleichwohl
aber in den Ruin fihren. Wichtig ist, dass Rahmenbedingungen -
zum Beispiel Konzertveranstalter, Ateliers oder Stiftungen - ein
solch kreatives Handeln prinzipiell zulassen, weil sie davon Uber-
zeugt sind, dass sich das Risiko lohnt.

Auf dem politischen Boden bleiben

Trotz dieses Blicks in Richtung Unternehmertum und Kultur, darf
eines nicht vergessen werden - in beiden Teilsystemen ist der
Adressatenkreis recht begrenzt: Zuschauer, Mitarbeiter oder An-
teilseigner. Die Politik hingegen fasst die Gesellschaft als Ganzes
ins Auge, da sie allgemein verbindliche Regeln setzt, die im deutschen
Falle rund 82 Millionen Menschen betreffen und weitreichende

Konsequenzen nach sich ziehen.

Der politische Diskurs lebt von kreativen Personen und ungewdhn-
lichen Ideen - eben hier kann die Politik aus den beiden vorgestellten
Beispielen lernen. Es reicht nicht, ein Fernsehduell zu gewinnen,
eine bemerkenswerte Rede im Parlament zu halten oder die Un-
kultur des Pauschalierens weiter zu pflegen. Menschen missen
fur politische Inhalte begeistert und zur kritischen Reflexion animiert
werden. Die Leidenschaft fir die offentliche Sache darf nicht im
heimischen Wohnzimmer oder auf Marktplatzen enden - doch hier

ist nicht nur die Politik, sondern jeder Einzelne im Volk selbst gefragt.

KREATIVES
UNTERNENMERTUM
ALS ERSTE
ORIENTIERUNCHILFE



PROF. DR. HEINZ REINDERS

Professor fir Empirische Bildungsforschung
an der Universitat Wiirzburg

Wirtschaft, Migration und Integration

In der &ffentlichen Debatte werden Fragen und Herausforderungen
rund um das Thema Migration immer wieder diskutiert. Haufig
sind die Anlasse hierfir einzelne Begebenheiten, die Integration,
Anpassung und Kultur auf die Tagesordnung bringen. Problema-
tisch hieran ist, dass singulare Ereignisse zu einem Bild tber .die"
Migranten generalisiert werden und in der Regel kein positives
Licht auf Einwanderer in Deutschland werfen. Zwei zentrale Dis-
kurse lassen sich regelmaBig identifizieren. Dies ist zum einen die
Debatte um den Zuzug qualifizierter Arbeitskrafte, die als wesent-
liche Stitze fur den Erhalt des .Standorts Deutschland” benétigt
werden. Sowohl der konstatierte Fachkraftemangel, als auch der
demographische Wandel werden als Argumente angefihrt, die Im-
migration auf eine spezifische, wirtschaftlich interessante Gruppe
zu fokussieren. Zum anderen kreisen Debatten um den Begriff der
Integration, zumeist mit der Farbung der Integrationsunwilligkeit
von Migranten. Geringe Sprachkompetenz, Uberbetonung kultu-
reller Eigenheiten oder auch Kriminalitatsraten werden hierfir als
Indikatoren herangezogen.

Es gibt keinen Nutzen ohne Kosten

Beide Debatten verlaufen zumeist unverbunden neben- oder nach-
einander. Allerdings ist das eine - Zuzug von Fachkraften - nicht
ohne das andere - Herausforderungen der Integration - zu haben.
Dieser enge Zusammenhang gilt sowohl fur einzelne Personen als
auch fir verschiedene Personengruppen. Entscheidet sich etwa
eine Fachkraft fur die berufsbedingte Emigration nach Deutschland,
bringt diese Fachkraft nicht nur ihr handwerkliches, technisches
oder kaufmannisches Talent, sondern auch kulturelle Werte, Ge-
pflogenheiten und Lebensvorstellungen des Herkunftslandes mit.
Die Illusion der Fachkrafte-Debatte ist die eines isolierten Imports
von Know-How ohne Persdnlichkeit. Gleichzeitig ist Migration in
der Regel kein individuelles, sondern ein soziales Phanomen. Dies
verdeutlichen die Einwanderungszeitraume der frihen Bundesrepu-
blik. Die Anwerbung von Arbeitskraften brachte nicht nur den
Nachzug von Familien, sondern auch von Bekannten, teilweise
ganzen Dorfern und Landstrichen mit sich. Wanderungsgruppen
bringen ab einer bestimmten Grof3enordnung immer die Etablierung
eines eigenen sozialen Systems mit sich, ein Phanomen, welches

in allen Einwanderungslandern wie den USA, Kanada, Frankreich

etc. zu beobachten war und ist. Uberspitzt ware dann festzuhalten,

dass Herausforderungen sozialer und kultureller Integration im-
mer als Epiphanomen wirtschaftlicher Erfordernisse auftreten
werden und als solche zu akzeptieren sind.

Konjunktur und Migration

Solange eher gering qualifizierte Migranten als Arbeitskraft benétigt
wurden, entstand aus Migration als soziales Phanomen weder ein
wirtschaftliches noch soziales Problem. Da aber gerade gering
qualifizierte Beschaftigung hochst anfallig fir Konjunkturschwan-
kungen ist, sind vor allem Migranten von weniger dauerhafter Be-
schaftigung einerseits und hoherem Risiko der Erwerbslosigkeit
andererseits betroffen. Gleichzeitig ist die Aussicht auf 6konomische
Partizipation in der Gesellschaft verkniipft mit der Bereitschaft,
sich als Teil dieser Gesellschaft zu begreifen. Hohe Kriminalitats-
raten unter Migrantenjugendlichen sind individuell, wie bei Jugend-
lichen deutscher Herkunft auch, mit den gestaffelten Mitteln des
Jugendstrafrechts zu sanktionieren. Systemisch betrachtet sind
sie jedoch in Teilen auch als Reaktion auf 6konomische Ausgrenzung
und gesamtgesellschaftlich geringe Akzeptanz zurlckzufiihren.
Auch diese Verknipfung von Migration und Wirtschaft verweist da-
rauf, dass beide Debatten nicht getrennt, sondern in einem Zusam-

menhang gefiihrt werden missen.

Migration und Konjunktur

Eine Pointe dieser Verknipfung von Migration und Wirtschaft ist,
dass Einwanderung in erheblichem Mafle zur Steigerung der Wirt-
schaftskraft beitragt. Simulationen des Instituts der Deutschen
Wirtschaft (Koppel & Pliinnecke, 2008) deuten selbst bei kritischer
Betrachtung der Zahlen auf die erhebliche Bedeutung von Migration
fur das Bruttoinlandsprodukt. Aber auch der Ist-Stand verweist
auf die wirtschaftliche Stellung von Migranten. Etwa zw6lf Prozent
der in Deutschland lebenden Migranten fihren ein eigenes Unter-
nehmen, davon mehr als zwei Drittel mit im Schnitt acht Ange-
stellten (Sachversténdigenrat, 2010). Der erwirtschaftete Umsatz
dieser Unternehmen lag 2005 laut Studie des Zentrums fur Tirkei-
studien bei fast 30 Milliarden Euro. Fir eine weitere konjunkturelle
Relevanz der Migration werden von dkonomischer Seite im Kern
daher drei MafBnahmen empfohlen: Intensivierung der Bildungsan-
gebote fur Kinder mit Migrationshintergrund, bessere Beratung
und Forderung der Selbststandigkeit von Unternehmen von Migran-
ten sowie eine Intensivierung des Zuzugs von Migranten.

Weder Multikulti noch 6konomische Rationalitat

Das Verhaltnis von Migration und gesellschaftlicher Stabilitat asst
sich insgesamt weder aus der Perspektive des pseudo-philanthro-
pischen Multikulti l6sen, noch allein mit radikalen Argumenten
wirtschaftlicher Notwendigkeit. Vielmehr ist es notwendig, die
enge Verflechtung des sozialen und okonomischen Aspekts zu be-
ricksichtigen. Eine Gesellschaft erhalt Arbeits- und Wirtschaftskraft
immer nur als Bestandteil seines sozialen Systems. Soziale Akzep-
tanz ohne wirtschaftliche Beteiligung ist Duldung; wirtschaftliche
Beteiligung ohne soziale Akzeptanz ist Ausnutzung. Noch nie haben
Duldung oder Ausnutzung auf Dauer zur gesellschaftlichen Balance
beigetragen.



l.LA.C. WURZBURG E.V.

STUDENTISCHE UNTERNEHMENSBERATER HELFEN VOR ALLEM KLEINEN UND MITTELSTANDISCHEN UN-
TERNEHMEN, BESEITIGEN SCHWACHEN IN DER ORGANISATION, OPTIMIEREN BETRIEBSABLAUFE UND ANALY-
SIEREN MARKTPOTENTIALE - DAS ALLES ZU EINEM PREIS, DER EINEN BRUCHTEIL DESSEN AUSMACHT, WAS
DIE GROSSEN CONSULTING-UNTERNEHMEN VERLANGEN. ZU UNSEREN ZUFRIEDENEN KUNDEN GEHOREN
BOSCH-REXROTH, DIE STADT WURZBURG UND DIE CINEWORLD KINO GMBH.

DOCH WAS STECKT HINTER DEM AKRONYM IAC? DIE AUSGESCHRIEBENE FORM VERRAT ES: ,INDIVIDUAL
ACADEMIC CONSULTING". 1999 IM RAHMEN EINES BUSINESS-WETTBEWERBS DES LEHRSTUHLS FUR MAR-
KETING AN DER UNIVERSITAT WURZBURG GEGRUNDET, HAT SICH DAS PROJEKT INZWISCHEN ZU EINEM
DYNAMISCHEN VEREIN MIT MITGLIEDERN AUS SAMTLICHEN FAKULTATEN DER UNIVERSITAT WURZBURG
UND DER FACHHOCHSCHULE WURZBURG-SCHWEINFURT ENTWICKELT.

STUDENTISCHE UNTERNEHMENSBERATUNGEN GIBT ES INZWISCHEN AN VIELEN UNIVERSITATEN. NICHT
OHNE GRUND, DENN NEBEN DEM NIEDRIGEN PREIS HAT DER STUDENTISCHE VEREIN AUCH WEITERE VOR-
TEILE. DURCH DIE NAHE ZU UNI UND FORSCHUNG IST DAS AKADEMISCHE WISSEN DER JUNGEN BERATER
STETS AUF AKTUELLEM STAND UND KANN DIREKT IN PRAXISORIENTIERTEN PROJEKTEN ANGEWANDT
WERDEN. EIN WEITERER VORTEIL IST DIE BANDBREITE AN FACHRICHTUNGEN, AUS DENEN DIE PROJEKT-
TEILNEHMER AKQUIRIERT WERDEN KONNEN. SO IST NEBEN HOHEM ENGAGEMENT AUCH EIN HOHER GRAD
AN KREATIVITAT VORHANDEN. DIE EXTERNE SICHTWEISE ERMOGLICHT ES ZUDEM, INDIVIDUELL ZUGE-
SCHNITTENE IDEEN UND LOSUNGSSTRATEGIEN ZU ENTWICKELN.

DIE PROJEKTTEAMS SETZEN SICH JE NACH ART DES AUFTRAGS AUS STUDENTEN UNTERSCHIEDLICHER
FACHRICHTUNGEN ZUSAMMEN, DIE SICH EINEM INTERNEN BEWERBUNGSPROZESS UNTERZIEHEN MUSSEN.
UM HOCHSTE BERATUNGSQUALITAT GARANTIEREN ZU KONNEN, WERDEN DAS PROJEKT VON MINDESTENS
EINEM ERFAHRENEN MITGLIED GELEITET UND DURCH MASSNAHMEN DES INTERNEN QUALITATSMANAGE-
MENTS BEWAHRTE MINDESTSTANDARDS SICHERGESTELLT.

EIN GROSSER TEIL DER STUDENTISCHEN BERATER GEHORT ZWAR IMMER NOCH DER WIRTSCHAFTSWISSEN-
SCHAFTLICHEN FAKULTAT AN, JEDOCH SIND ZUNEHMEND MEHR STUDENTEN AUS ANDEREN FACHRICH-
TUNGEN VERTRETEN. IM GEGENSATZ ZUM GRAUEN UNIALLTAG IN HORSAAL UND BIBLIOTHEK BIETET DIE
UNTERNEHMENSBERATUNG STUDENTEN EINE MOGLICHKEIT, PRAXISERFAHRUNG ZU SAMMELN UND
WERTVOLLE KONTAKTE ZU VERTRETERN DER WIRTSCHAFT ZU KNUPFEN. ABER AUCH DIE UNTERNEHMEN
PROFITIEREN VON IHREM KONTAKT ZU HOCHSCHULABSOLVENTEN, KONNEN SIE IMMERHIN HOCH MOTI-
VIERTE FUHRUNGSKRAFTE VON MORGEN KENNENLERNEN.

DER GEMEINNUTZIGE VEREIN I.A.C. WURZBURG E.V. ARBEITET ENG MIT REGIONALEN VERBANDEN UND KO-
OPERATIONSPARTNERN ZUSAMMEN. DURCH DIE EINGLIEDERUNG IM DEUTSCHLANDWEIT AGIERENDEN
DACHVERBAND JCNETWORK STEHEN DIE JUNGEN BERATER MIT UBER 700 ANDEREN JUNIOR CONSULTANTS
IN KONTAKT. INTERNE UND EXTERNE SCHULUNGEN SORGEN DAFUR, DASS DIE ERFAHRUNGEN IN VEREINS-
ARBEIT UND PROJEKTEN STETIG ERGANZT UND FAHIGKEITEN KONTINUIERLICH ERWEITERT WERDEN.

BERNHARD BOHMEIER
RESSORTLEITER MARKETING I.A.C WURZBURG E.V.

CONTACT & COOPERATION E.V.

Contact & Cooperation eV. (C&C) ist eine studentische Unternehmens-
beratung, die universitare Theorie mit der Praxis im Unternehmen-
salltag verbindet. Als gemeinnutziger Verein bietet C&C Unternehmen
und Studierenden aller Fachrichtungen die Maglichkeit, in themen-
bezogener Projektarbeit zusammenzuarbeiten und voneinander zu
lernen.

C&C ist bundesweit an vier Hochschulstandorten vertreten: an der
Justus-Liebig-Universitat Gief3en, der Leuphana Universitat Lineburg,
der Universitat Trier sowie der Julius-Maximilians-Universitat
Wirzburg und Fachhochschule Wirzburg-Schweinfurt. Als Binde-
glied der vier Standorte fungiert der Bundesverband, der Austausch
und Kommunikation zwischen den Ortsverbanden fordert und leitet.
Wahrend des jahrlichen Bundestreffens wird ein gemeinsamer Vor-
stand gewahlt. C&C stellt mit seiner Kernkompetenz Projektver-
mittlung die Schnittstelle zwischen Unternehmen und einem breit
gefdcherten Pool aus Studenten aller Fachrichtungen dar. In diesem
Rahmen konzentrieren wir uns auf die gezielte Akquisition von Stu-
denten, die den individuellen Auswahlkriterien und Qualitatsan-
sprichen unserer Projektpartner entsprechen. Die Teamzusam-
menstellung aus den Potenzialen ganzer Hochschulen ermdglicht
uns die Vermittlung von universitarem Expertenwissen auf einem
breiten Tatigkeitsfeld: von Wirtschafts-, Natur und Geisteswissen-
schaften bis hin zu Kunst und Informatik. Die Schwerpunkte unserer
langen Projekterfahrung liegen in den Bereichen strategische Un-
ternehmensfihrung, Marketing und Vertrieb, Finance und Controlling,
Wirtschaftsinformatik sowie Kommunikation und Psychologie. Ziel
der Projektarbeit ist die Entwicklung innovativer Losungen fir die
Alltagsprobleme der Unternehmen und das Schaffen eines gemein-
samen Mehrwerts: Studenten kénnen ihr theoretisches Wissen in
der Praxis anwenden und dank der interdisziplinaren Ausrichtung

um die Erkenntnisse anderer Fachbereiche erweitern, wahrend

Firmen engagierte Studenten bereits wahrend ihres Studiums ken-
nenlernen und ihr Personalmanagement gezielt erganzen konnen.
Vorbei ist damit die Zeit der kaffeekochenden Praktikanten, deren
vorrangiges Ziel im geméchlichen Uberbriicken der Semesterferien
bestand - die studienbegleitende Projektarbeit schont die Ressourcen
der Firmen.

Um neben der zugrundeliegenden Motivation eine zuverlassige und
qualitativ hochwertige Projekterfillung zu gewahrleisten, werden
die Teams nach universitarem Engagement und dem Sinn fur kreative
Losungsansatze zusammengestellt. Erfahrene Vereinsmitglieder
stehen hilfreich zur Seite und fungieren als Ansprechpartner fur die
Unternehmen. Dieser Service kostet die Projektpartner keinen Cent,
abgesehen von der Erstattung angefallener Spesen. Dennoch ist
C&C auf angemessene Spenden angewiesen, um die fortlaufende
Arbeit des gemeinnttzigen Vereins zu ermaoglichen. Dazu gehoren
vereinsinterne Weiterbildungsangebote ebenso wie 6ffentliche Infor-
mationsveranstaltungen, die leistungsbereite Studenten auf C&C

aufmerksam machen sollen. Fir sie stehen meist die sogenannten

.Soft Skills™ im Mittelpunkt des Interesses: sie mochten Licken

schlieflen, die der universitdare Vorlesungsbetrieb nicht abdecken
kann. Hierzu gehoren in erster Linie das Erlernen von Prasentations-
techniken, das selbststandige Arbeiten im Rahmen interdisziplinarer
Teams, erste Erfahrungen im Projektmanagement sowie die Uber-
nahme von Verantwortung innerhalb des eigenen Projektbereichs.
Als Bonus winken individuelle Vereins- und Projektzeugnisse, die
das Uberdurchschnittliche Engagement belegen und sich positiv im
Lebenslauf bemerkbar machen. Dabei sorgt vor allem das bundes-
weite Kontaktnetzwerk zu Unternehmen und Alumni fir eine hohe

Wertschatzung der gezeigten Leistungen.

Stefan Schwaneck, Contact & Cooperation , Wirzburg e.V.
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brose

Technik fir Automobile

BROSE

Brose - am Markt und als Arbeitgeber ganz vorne

Unternehmensportrait Wiirzburg

Der Brose Standort Wirzburg ist Sitz des Geschaftsbereichs und des gréfiten Produktions-
werks fur Elektromotoren des internationalen Automobilzulieferers. Knapp 1.700 Mitarbeiter
sind hier mit der Entwicklung, der Produktion und dem Vertrieb von Heiz-/Klimagebl&sen,
Kuhlerliftermodulen, Motoren fir Gurtstraffer, elektrischen Lenkungsantrieben, ABS-
Motoren sowie Getriebeaktuatoren beschaftigt; von hier aus steuert die Unternehmens-

gruppe das weltweite Motorengeschaft mit 8 Werken in Europa und Ubersee.

Das Uber 100jahrige Familienunternehmen ist einer der weltweit fiihrenden Hersteller
mechatronischer Komponenten und Systeme fir Fahrzeugtiren und -sitze sowie Elektro-
motoren und beschaftigt an 21 Standorten mehr als 16.000 Mitarbeiter. Zu den Kunden
zahlen Uber 40 Fahrzeughersteller sowie Zulieferunternehmen. In jedem dritten weltweit
produzierten Fahrzeug ist mindestens ein Brose Produkt zu finden. Durch die auflerge-
wohnlichen beruflichen Entwicklungschancen in einem internationalen automobilen Umfeld,
seine innovative Arbeitsorganisation und zukunftsweisenden Personalkonzepte zahlt das
Familienunternehmen im nationalen wie internationalen Vergleich Jahr fur Jahr zu den
TOP-Arbeitgebern. Die auf Langfristigkeit, Stabilitdt und Unabhangigkeit ausgelegte Unter-
nehmensflihrung sowie vorbildliche innovative Sozialleistungen motivieren die Beschaftigten
zu Uberdurchschnittlicher Leistung und hoher Identifikation mit dem Familienunternehmen.

HANIEL

Die Haniel-Gruppe

Haniel ist eine international erfolgreiche Handels- und Dienstleistungsgruppe in Familien-
besitz. 2009 erzielte sie mit rund 50.000 Mitarbeitern 24,5 Milliarden Euro Umsatz in tber
30 Landern. Die Holding gestaltet das Portfolio und Ubernimmt die strategische und finan-
zielle Steuerung der Gruppe. Fir das operative Geschaft sind die finf Geschéaftsbereiche
verantwortlich, die in marktfihrenden Positionen agieren. Haniel unterscheidet zwischen
100-Prozent-Beteiligungen (CWS-boco und ELG), Mehrheitsbeteiligungen (Celesio und
TAKKT) sowie Minderheitsbeteiligungen (METRO GROUP). Die Geschéftbereiche nach
Hohe der Beteiligung: CWS-boco - ein international fihrende Anbieter fir Waschraumhygiene,
Schmutzfangmatten und textile Dienstleistungen, ELG - ein weltweit fihrendes Unternehmen
fir den Handel mit und die Aufbereitung von Rohstoffen fir die Edelstahlindustrie, TAKKT
- der in Europa und Nordamerika fihrende B2B-Spezialversandhandler fir Geschaftsaus-
stattung, Celesio - eines der flhrenden internationalen Handels- und Dienstleistungs-
unternehmen im Pharmamarkt, METRO GROUP - einer der bedeutendsten internationalen

Handelskonzerne (nicht konsolidiert).

Haniel unterstiitzt zahlreiche kulturelle und soziale Projekte am Standort Duisburg und in der
Region. Denn Kultur bewegt die Menschen - und ihnen fihlt sich Haniel besonders ver-
pflichtet. Mehr Informationen zur Haniel-Gruppe finden Sie auf der Website www.haniel.de.

CSS

CSS der technologische Marktfiihrer

Uber 25 Jahre Erfahrung - Innovativ, mittelstandsfokussiert & kundennah.

Die 1984 gegriindete CSS GmbH ist eines der innovativsten Softwarehauser im deutschen
Mittelstand. Mit ihrer 100%ig integrierten Losung eGECKO deckt sie die betriebswirt-
schaftlichen Belange branchentbergreifend fir Unternehmen jeder Grof3e ab. Da eGECKO
mit Java auf einer duferst flexiblen IT-Technologie basiert, bietet die Software Unternehmen
komfortablen Spielraum bei Anderungen und Erweiterungen der IT-Landschaft sowie
umfassende Auswertungsmaglichkeiten. Flexibilitat in der Anwendung, Transparenz iber
alle unternehmensrelevanten Kennzahlen sowie Integration samtlicher Unternehmens-
prozesse - eGECKO ist die optimale Unterstiitzung fur jedes innovative mittelstandische
Unternehmen. Mit Gber 1.700 Anwendern gehort die CSS GmbH zu den flihrenden internatio-
nalen Herstellern betriebswirtschaftlicher Software. Der kompetente und zuverlassige
IT-Partner begleitet seine Kunden mit individueller Unternehmensberatung, Anwender-
schulungen und First-Level-Support bei der Implementierung einer vollstandigen betriebs-
wirtschaftlichen Software. Darum vertrauen mittelstandische Unternehmen und internationale
Konzerne auf CSS darunter VDMA Verband Deutscher Maschinen- und Anlagenbau e.V.,
MB-Holding GmbH & Co. KG, PVG Presse-Vertriebs-Gesellschaft, PFIFF Pfitzner Reitsport
GmbH & Co. KG, Diagramm Halbach GmbH & Co. KG, Cinque Moda GmbH, Schwartz & Co.
GmbH oder DEBAG Deutsche Backofenbau GmbH.

VOGEL BUSINESS MEDIA

100 Fachzeitschriften, 60 Online-Portale, jede Menge Events und Services

Der 1891 durch Carl Gustav Vogel in PéBneck, Thiringen, gegriindete Verlag hat seit 1952
seinen Hauptsitz in Wirzburg, sowie finf weitere Standorte in Deutschland. Die Aktivitaten
des Medienunternehmens konzentrieren sich auf den deutschsprachigen Raum sowie die
Emerging Markets in Osteuropa und Asien. Das Portfolio umfasst tber 100 Print- und rund
60 korrespondierende Online-Medien, zum Teil als hocheffiziente Business-Effizienz-Portale.
Die Print- und Online-Medien bedienen vor allem die Branchen Industrie, Automobil,
Informationstechnologie und Recht/Wirtschaft/Steuern. Sie bieten Werbetreibenden
mafigeschneiderte Kommunikationslosungen von Reichweite tUber Imageaufbau bis hin zur
Generierung von Leads, mehrmedial via Print, Online, Events und Services. Die Redaktionen
bereiten Fach- und Branchenthemen fachjournalistisch fir Leser, User und Veranstal-
tungsbesucher auf und garantieren hochwertige Wissensvermittlung und Information.
Daneben gibt es ein breites Spektrum an Services, Seminaren und Veranstaltungen, unter
anderem im hauseigenen, modernen Vogel Convention Center VCC.

Das Unternehmen zeigt traditionell ein hohes Engagement fiir Corporate Social Responsibility,
u.a. durch die Vogel Stiftung und den Karl Theodor Vogel Preis .Fachjournalist des Jahres".

Vogel Business Media Ist Mitveranstalter des groflen Wirzburger Benefizkonzertes.

css:

Vogel Business Media



BONITASPRINT

Mit Kultur wirtschaften - Gelebte Werte bei bonitasprint gmbh

Das Ganze in Farbe gesetzt und auf den (Druck)Punkt gebracht, so unser Anspruch und unsere Uberzeugung.
Kultur und Wirtschaft gehoren unserer Ansicht nach zusammen. Kultur, vom Menschen selbst gestaltet, verbunden
mit Werten, Unternehmenskultur. Und eben mit dieser Kultur zu wirtschaften.

bonitasprint - Die Welt in ihren Farben, das Motto unserer 1830 gegriindeten, seit Mitte 2007 nach ProzessStandard
Offsetdruck zertifizierten Druckerei. Was mag einem Druck- und Medienhaus naher liegen, als die ganze Welt der
charakterstarken Kommunikation tberzeugend zum Ausdruck zu bringen. Und das im gekonnten Zusammen-
spiel von Farben, Lacken, Papieren und Veredelungen, vereint mit der ganzen Raffinesse moderner Druck- und
Buchbindekunst.

bonitasprint - Die Welt in ihren Farben. Nicht ein Begriff, eben mal so dahingesagt, sondern tatsachlich Gelebtes.
So steht jedes Jahr unter einer Jahresfarbe mit entsprechendem Jahresmotto. 2008 ein knalliges Rot: Mit Liebe,
Lust & Leidenschaft, mit der wir tagtaglich unser Kannen unter Beweis stellen, unser Herzblut in die Anforderungen
unserer Kunden einbringen, die Passion zum gedruckten Produkt, und ja, natirlich auch die Liebe und Wert-
sch&tzung zu unseren Mitarbeiter(inneln, Kunden, Druckobjekten. 2009: Alles im Griinen Bereich. Nicht nur eine
Aussage zum Status unseres Unternehmens, sondern auch zur nachhaltigen Qualitat unserer Druckprodukte und
dem reibungslosen Ablauf. 2010 die Symbolfarbe Orange fir Aktion. Gerade durch die Vielzahl der Entwicklungen
und Investitionen der letzten Jahre heiBt es, fleifig die Armel hochzukrempeln.

Zu so viel wirtschaften und Unternehmungen gehért auch nachhaltige Verantwortung. So wurde in den letzten
Jahren eine Vielzahl an Umweltengagements getatigt, die komplette Unternehmensstruktur ist nachhaltig ausge-
richtet. Investitionen in der Gebaudetechnik inklusive der Installation einer Photovoltaik-Anlage erfolgten unter
Umweltgesichtspunkten. Wir sind fir klimaneutrales Drucken zertifiziert, setzen FSC-/PEFC-Papiere aus nach-
weislich nachhaltiger Produktion ein, drucken komplett ohne Alkoholeinsatz, verwenden Farben und Lacke auf
Basis nachwachsender Rohstoffe und nutzen die Abwarme im Drucksaal. Dabei liegt es uns am Herzen, in allen
Bereichen langfristig wirklich nachhaltig zu handeln.

Gerade in immer dynamischer und unpersdnlicher werdenden Zeiten ist es notwendig, mit Verantwortung Werte
zu leben, eben Kultur zu pflegen. Und mit Kultur zu wirtschaften. Daher freuen wir uns auf das diesjahrige Thema
des 6. Wirzburger Wirtschaftssymposiums. Denn heute ist es wichtiger denn je, gerade bei aller Technik, bei aller
Standardisierung, bei Zertifizierungen jeglicher Art und dem allgegenwartigen Credo .immer schneller”, dass
hinter den Produkten letztendlich Menschen stehen. Menschen, Kulturen und Kreativwirtschaft.

bonitasprint gmbh
Max-von-Laue-Strafie 31
Geschaftsfihrer Dieter Kérner (rechts) und Karl-Heinz Hufnagel 97080 Wiirzburg
(links), Kundenbetreuer der WVV, bei der Uberreichung der Urkunde  Tel. 0931-900830

fur den Bezug von Strom aus 100 % erneuerbarer Energien. www.bonitasprint.de
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Unser Dank gilt all jenen, die an unser Projekt geglaubt und dieses
leidenschaftlich unterstiitzt haben. Sie haben mit uns an einem Strang
gezogen und unsere Veranstaltung Uberhaupt erst moglich gemacht.

Medienpartner:

bl' and CiHS 5J wiwi-online.net
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Gestaltung, Druck und Organisation:
bonitasprint GmbH
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markenkonstrukt GmbH

Sponsoren:

brose (€SS HANIEL @
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Spender:

Désirée Droste / MLP FDL AG - Wirzburg Il
Distelhauser Brauerei Ernst Bauer GmbH & Co KG
Roto Dach- und Solartechnologie GmbH
Sparkasse Mainfranken Wiirzburg

Wiirth Industrie Service GmbH & Co. KG

Ebenso danken wir fur gute Ideen und die beispiellose Unterstlitzung der vergangenen Monate:
Marcus Arlt, Prof. Dr. Peter Bofinger, Contact & Cooperation Wirzburg e.V., Lars Heitmiller,
Klaus Heuberger und Hermann Schneider, i.a.c. Wiirzburg e.V., Norman Mdller und Team,
Stephan von Rohden, Roland Scharrer, Leander Schorr, der Stadt Wiirzburg, der Wiirzburger
Versorgungs- und Verkehrs-GmbH sowie allen Referenten, Gastautoren und deren Mitarbeitern.






