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Um die wirtschaftliche und soziale Bedeutung des Musik-
lebens in der Schweiz nachzuweisen, wolite der Schweizer
Musikrat vor einigen Jahren unter dem Titel «Action CH-
Musica» eine grossangelegte Studie in Auftrag geben. Da
die hiefiir lancierte Spendensammlung statt 200'000 nur
gerade 25'000 Fr. einbrachte, musste das Projekt beerdigt
werden. Toni Haefeli, der der Arbeitsgruppe «CH-Musica»
angehorte, hat nun aufgrund bestehender D_aten ansatzwei-
se jene «Kosten-Nutzen-Analyse» erstellt, die Politikern und
Wirtschaftsfiihrern den Wert der Kultur demonstrieren sollt_e.
Haefeli tragt interessantes, wenngleich streitba[es Mqter!al
zusammen und biindelt es zu einer Argumentation, die dis-
kutiert werden muss, gerade in einer Zeitschrift, die primar
der zeitgendssischen Musik verpflichtet ist. Mit lgrltlscllen
Bemerkungen von Christoph Keller soll diese Diskussion

erdffnet und zu weiteren Beitrdgen angeregt werden.
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von Toni Haefeli

Kultur, 6konomisch gesehen, gilt in der
Eidgenossenschaft vielerorts als unpro-
fitabel, als Fass ohne Boden. Um Poli-
tikern und Wirtschaftsfithrern ihren
Wert zu demonstrieren, muss deshalb
eine handfeste Kosten-Nutzen-Analyse
erstellt werden, denn «pas de franc, pas
de Suisse»: «Wert» ist in der Schweiz
nach wie vor ein finanzieller Begriff...
Die Julius-Bér-Stiftung in Ziirich hat
vor gut zehn Jahren eine Studie iiber
Die wirtschaftliche Bedeutung der Ziir-
cher Kulturinstitute in Auftrag gegeben,
die einige interessante Einsichten er-
méglicht. Danach lgsen die vier grossen
Kulturbetriebe (Opernhaus, Schauspiel-
haus, Tonhalle, Kunsthaus) bei ihren
Besucherlnnen ausserkulturelle Ausga-
ben aus: sie animieren diese etwa zu
einem Gang in einen Coiffeursalon oder
Kleiderladen, in ein Restaurant oder gar
Hotel oder zu einer Fahrt mit einem
Taxi. Das Ausmass solcher vom Kultur-
konsum geforderten «Nebenausgaben»
ist, so hat die Untersuchung ergeben,
tiberraschend: Die rund eine Million
Benutzerlnnen der genannten Kulturin-
stitute gab in einem Jahr rund hundert
Millionen Franken zusditzlich aus, d.h.
durchschnittlich einen Hunderter pro
BesucherIn und Veranstaltung und da-
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mit durchschnittlich also mehr, als (vor
zehn Jahren) die Eintrittskarte selbst in
der Regel kostete!

Parasitdres Verhéltnis

zur Kultur

Diese Summe fiihrt zu einem weiteren
frappierenden Vergleich: Die so pro-
vozierten sekundiren Ausgaben von
hundert Millionen ergeben einen um
32 Millionen hdéheren Betrag als alle
Unterstiitzungen von Staat, Wirtschaft
und Privaten an die vier Institute im
gleichen Jahr zusammen (68 Millio-
nen)! Hans-Peter Meier-Dallach nennt
eine solche Beziehung zwischen Wirt-
schaft und Kultur deshalb mit Recht
parasitir': «Der» Staat bezahlt die Kul-
turbetriebe, und «die» Wirtschaft sahnt
ab — iiberdies auch noch direkt, denn
bei ihr ordern die Kulturbetriebe Dienst-
leistungen und kaufen in nicht zu unter-
schitzendem Ausmasse ein (gemiss
unserer Untersuchung fiir 24 Millionen
im Jahr). Indes schneidet gar der Staat
sich ein ordentliches Stiick vom Ku-
chen ab, den er gespendet hat, oder —
prosaischer ausgedriickt — holt sich ei-
nen guten Teil seiner Aufwendungen fiir
die Kultur zuriick: Aus den von den Kul-
turinstitutionen direkt und indirekt aus-
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gelosten Einkiinften der Wirtschaft be-
zieht er Steuern, und das Personal der
Kulturbetriebe zahlt einen Teil der Zu-
schiisse ebenso in Form von Steuern an
den Staat zuriick; ferner erhilt dieser
Einnahmen aus Ausgaben der Besucher-
Innen fiir Parkgebiihren und 6ffentliche
Verkehrsmittel sowie — wo sie erhoben
wird — aus der Billettsteuer;
endlich geben die Angestell-
ten der Kulturinstitute das
verdiente Geld aus und las-
sen es in die Wirtschaft flies-
sen, die davon wiederum
Steuern zu bezahlen hat —
und so weiter.

Wichtig an einer solchen
Analyse sind nicht die nack-
ten Zahlen, sondern die so-
zusagen strukturellen Ergeb-
nisse: Kultur belebt das Wirt-
schaftsleben, die Zirkulation
von Geld, Waren und Dienst-
leistungen. «Es springt dabei
sogar einiges mehr aus ihr
heraus, als in sie hineinge-
steckt wird. Kultur ist selber
ein Wirtschaftszweig [mit
zudem] positiven wirtschaft-
lichen Nebeneffekten. [...]
Nicht zufillig hat sich innerhalb der
Tourismusbranche ein florierender Son-
derzweig ,Kulturtourismus* entwickelt
[und werben] Stddte und Regionen mit
ihren Kulturangeboten.»* Sogar das
Stimmvolk scheint diesen Nutzen zu
ahnen; so sagt es zwar nein zu einem
abstrakten nationalen Kulturartikel,
aber — etwa in Luzern — ja zu einem
Fast-100-Millionen-Bau fiir ein neues
Konzerthaus, das abgesehen von den
einmonatigen Festwochen praktisch das
ganze Jahr hindurch kaum genutzt wer-
den wird!

Kultur erhéht
Standortattraktivitét

Es geht indes noch weiter: Kultur ist ein
dusserst wichtiger Teil des «Erlebnis-
marktes»® und betrifft somit nicht nur
den Tourismus, sondern die Einwohner-
Innen einer Stadt oder Region selbst.
Dabei entscheiden «Qualitit, Reichhal-
tigkeit und Differenziertheit des Erleb-
nismarktes iiber die Attraktivitit eines
Standortes», und es ist nicht zuletzt die
kulturelle (und natiirlich auch bildungs-
miéssige) Infrastruktur einer Gegend,
die Wirtschaftsunternehmen und zah-
lungskriftige BiirgerInnen anzieht und
sie bewegt, sich dort niederzulassen.
«Die neuen Stddte um Paris zum Bei-
spiel streichen [deshalb] in ihrer Stand-
ortwerbung ihre kulturellen Einrichtun-
gen genauso heraus wie landschaftliche
Vorziige oder ein gutes Funktionieren
der technischen Infrastruktur.»*

So neu ist das alles ja gar nicht: In der
Griinderzeit des 19. Jahrhunderts wurde
die Kultur in einem Ausmass gefordert,
wie es heute kaum mehr vorstellbar ist.
So entstanden die genannten ziirche-
rischen Kulturinstitutionen in einer
Kleinstadt von nur dreissigtausend Ein-
wohnerInnen; die Regierenden wussten
eben schon damals, dass Kultur die
Ausstrahlung einer Kommune erhéht
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Wolf Vostell: Coca-Cola, zerrissenes Plakat (1961)

und sie als Wirtschaftsstandort attraktiv
macht. Kulturférderung geschah aus
Kalkiil; Kulturpolitik war und ist auch
Struktur- und Wirtschaftspolitik. Be-
merkenswert in diesem Zusammenhang
ist die Feststellung Felix Horlachers,
dass schon die Tatsache der Méglichkeit
kultureller Aktivitiiten fiir eine Gemein-

de von Nutzen sei.” Mit andern Worten:
Fiir das giinstige Klima eines Standor-
tes geniigt es bereits, wenn die Bewoh-
nerlnnen wissen, dass ihnen ein reich-
haltiges kulturelles Angebot offensteht,
und stolz darauf sind, ohne dieses sel-
ber in Anspruch zu nehmen (siehe wie-
derum Luzern). Die 6konomisch argu-
mentierenden und knallhart agierenden
Basler Regierungsriite, die seit einigen
Jahren das seit Jahrhunderten blithende
Kultur- und Bildungswesen des Stadt-
staates ebenso geist- und kulturlos wie
mutwillig zerstéren und dabei dusserli-
che Einsparungen im Promillebereich
erzielen, beweisen damit, dass sie von
den dargestellten subtilen Verflechtun-
gen von Kultur und Wirtschaft gar
nichts verstehen und weit hinter den
Erkenntnisstand ihrer biirgerlichen Par-
teigenossen aus der Griinderzeit zuriick-
fallen!

Auch Kultursponsoring

ist parasitar

Wo der Staat spart, miissen andere ein-
springen. An den Kulturbetrieb zahlen
deshalb neben der &ffentlichen Hand
und, mit dem Kauf von Eintrittskarten,
den Kulturkonsumenten selbst zuneh-
mend Private: Mézene und Sponsoren.
Gegen die Abgrenzung dieser beiden
Typen wurde schon viel vorgebracht; es
ist aber trotz Uberschneidungen wohl
immer noch zulissig, festzuhalten, dass
das Mizenatentum kulturelle Leistun-
gen eher um ihrer selbst willen fordert,
ohne direkt in sie einzugreifen und ohne
es sofort auszuposaunen (wobei hier
nicht gefragt werden soll, woher das
Geld, das dafiir gespendet wird,
kommit...), wihrend Sponsoring keinen
altruistischen Zweck hat, sondern ziel-
gerichtet eingesetzt wird, eine Gegen-
leistung verlangt und zum steuerlich
voll absetzbaren Aufwand eines Wirt-
schaftsunternehmens gehort (vom Bun-

desgericht in Lausanne 1989 sanktio-
niert®).

Lassen wir aber doch dazu einen
Insider, den Sponsoringberater Peter
Mosimann, sprechen, der es klarer auf
den Punkt bringt, als ein Kritiker des
Sponsorings es_diirfte, wenn er nicht
der masslosen Ubertreibung bezichtigt
werden will: «Um gleich von
Anfang mit Missverstind-
nissen aufzurdumen: Spon-
soring ist nicht Mézenaten-
tum, schon gar nicht in der
Kultur. Sponsoring ist ein
Kommunikationsinstrument
des Sponsors und ein Finan-
zierungsinstrument des Ver-
anstalters. Als Kommunika-
tionsinstrument spricht es
ausgewdhlte Zielgruppen in
nichtkommerziellen Situa-
tionen an und kann und soll
einen Image-Transfer vom
Sponsoring-Objekt auf den
Sponsor bewirken. Als Fi-
nanzierungsinstrument hilft
es Veranstaltungen resp. Pro-
duktionen zu realisieren. Da-
mit nehme ich auch vorweg:
Sponsoring ist nicht ein Ver-
tragstypus mit altruistischen Elementen,
sondern qualifiziert sich als ein klassi-
scher zweiseitiger Vertrag mit Leistung
und Gegenleistung. Sponsoring ist die
wohletablierte, gezielt eingesetzte Kom-
munikationstechnik mit dem doppelten
Ziel, gegen Remuneration im weitesten
Sinne eine Marke, ein Produkt oder eine
Dienstleistung mit einem Ereignis oder
einer Tatigkeit in Verbindung zu brin-
gen mit einem vorbestimmten Publi-
kum. Der Sponsorbeitrag ist nicht ein
Kulturbeitrag, sondern die Nutzung des
Mediums (Kultur) im weitesten Sinne
zum Zwecke der Verbreitung des Kenn-
zeichens des Sponsors und somit zur
Verbreitung des Image resp. der Pro-
dukte des Sponsors.»
Kultursponsoring ist also nichts ande-
res als ein Teil der Werbemassnahmen
eines Unternehmens und damit ein
Mittel zur Gewinnmaximierung. Mit
der Unterstiitzung von Kultur betreibt
der Sponsor aber gleichzeitig auch
Imagepflege. So wie im Werbespot mit
Hilfe von sogenannter klassischer Mu-
sik als Klangkulisse eine Kaffeemarke
und ihre Kduferlnnen veredelt werden,
ohne dass den AdressatInnen das expli-
zit bewusst wird, verhilft der Einsatz
der Wirtschaft fiir Kulturaktivitéiten die-
ser zu einer positiven Ausstrahlung. Der
Sponsor beniitzt Kultur gezielt, um sich
einen guten Namen zu schaffen oder
gar einen ramponierten Ruf zu polieren.
Kultur hat damit eine kompensatorische
Funktion: Die Grossen im Lande —
Banken, Versicherungen, Chemische
Industrie — machen in der gegenwirti-
gen Rezession traumhafte Gewinne; sie
werden immer michtiger und fallen ab
und zu auch durch Skandale auf — Fak-
toren, die ihre Beliebtheit nicht gerade
vergrossern. Da gibt Kultursponsoring
die Gelegenheit zum Gegensteuer, zur
Imagepflege, denn Kultur «macht» sich
immer gut und lduft dem weniger vor-









