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STUDIE VERANSTALTER

nExecutive Summary

Die vorliegende Studie beleuchtet die Wirtschafts-
kraft der Berliner Club- und Veranstalterszene. Der
Wirtschaftszweig hat seit 2000 eine positive wirt-
schaftliche Dynamik entfaltet. Wahrend viele Wirt-
schaftsbereiche rezessive Tendenzen beklagten,
konnte die Club- und Veranstalterszene Wachstum
verzeichnen und hat sich zu einem wichtigen Stand-
ortfaktor der Hauptstadt entwickelt.

300 Clubbetreiber und Eventveranstalter aus
Berlin wurden zu Branchenstruktur, Beschdf-
tigungs- und Tourismuseffekten, Umsatzvolu-
men, Schnittstellen zu anderen Branchen sowie
nach den Zukunftspotenzialen befragt. Im Fokus
standen clubszenerelevante Veranstaltungsunter-
nehmen und Clubbetreiber. Diskotheken wie auch
am Mainstream orientierte Massenveranstaltungen
wurden dagegen nicht beriicksichtigt.

Die Befragung wurde von der Senatsverwaltung
fir Wirtschaft, Technologie und Frauen in Auftrag
gegeben und von der Club Commission in Zusam-
menarbeit mit dem Zentrum fur Politik, Kultur und
Forschung Berlin (ZPKF) erstellt.

Zusammengefasst ergaben sich folgende Ergeb-
nisse furr die Bedeutung und das Potenzial des Club-
und Veranstaltungsbereichs in Berlin:

I 2004 erwirtschafteten die Unternehmen jeweils
durchschnittlich 544.000 Euro. Im Folgejahr stieg
der Umsatz um 4%, wahrend die Umsatze der
Berliner Wirtschaft stagnierten und im Gastge-
werbe um 1% zurlickgingen. Hochgerechnet er-
wirtschaftete die Branche 2005 einen Umsatz von
170 Millionen Euro.

I Dabei wurde regelméfig der héchste Umsatzan-
teil (65%) mit Gastronomie erzielt. Jeweils 17%
wurden Uber Eintrittsgebihren, durch Vermie-
tung oder Sponsoringleistungen erwirtschaftet.

I Ungefdahr 20% der Umsatze wurden Uber Tou-
risten eingenommen. Der Zielgruppe der Tou-
risten wird eine wachsende Bedeutung attestiert.

I Im Durchschnitt beschéaftigten die Clubs zwolf
und die Veranstalter drei sozialversicherungs-
pflichtige Angestellte, dartiber hinaus zwolf bis
dreizehn freiberuflich Tatige. Hochgerechnet auf



die Branche sind das rund 8.000 Mitarbeiter, da-
von rund 3.500 in sozialversicherungspflichtigen
und 3.800 in freien Beschaftigungsverhéltnissen
sowie Praktikanten.

69% der Betriebe wollen kiinftig zusatzlich sozi-
alversicherungspflichtige Mitarbeiter einstellen.
Hochgerechnet auf alle Beschédftigungsformen
waren das rund 1.500 Neubeschéftigungen.

Die Clubbetreiber arbeiteten durchschnittlich
pro Jahr mit Gber 150 Kiinstlern, Musikern, DJs
und VJs zusammen. Bei den Veranstaltern waren
es mit jeweils 24 Partnern im Durchschnitt deut-
lich weniger.

Die Studie zeigt die Bereitschaft der Unterneh-
men, untereinander, aber auch enger mit anderen
Branchen zu kooperieren.

Die Interaktion mit anderen Branchen - den Me-
dien (Printmedien, Internetportale, Radio und TV),
aber auch mit Bookingagenturen, Musiklabels
sowie Messen — wird als forderlich fur die Clubsze-
ne eingeschatzt. Die Mehrheit wiinscht sich eine
engere Zusammenarbeit mit Genres wie klas-
sischer Musik, Theater, Film, Mode und Design.

Die Unternehmen sehen die Entwicklung der
Branche Uberwiegend optimistisch. Zwar ist der
Markt durch eine hohe Wettbewerbsintensitat
gekennzeichnet,dennoch gilt die vielfdltige Club-
landschaft als Standort- und Marktvorteil.

Die Professionalitat der Unternehmen ist in den
letzten Jahren deutlich gestiegen. Das gewach-
sene Interesse am Berliner Nachtleben - sowohl
bei den Touristen als auch bei den Berlinern -
verhalf der Branche zu einem kleinen wirtschaft-
lichen Aufschwung.
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Gleichwohl ist spirbar, dass viele Besucher aus
Berlin weniger Geld zur Verfligung hatten. Den
Unternehmen ist es gelungen, sich auf das nied-
rigere Preisniveau einzustellen. Inzwischen hat
sich aus dem Standortnachteil ein Alleinstellungs-
merkmal entwickelt. Ein Wochenende in Berlin ist
selbst inklusive Flug und Logis preiswerter als in
vielen anderen Metropolen.

Die Branchenentwicklung ist eng mit den Tou-
rismuszahlen in Berlin verknipft. Die groBten
Wachstumspotenziale sehen die Clubbetreiber
und Veranstalter deshalb im Hauptstadttouris-
mus.

Das breite stilistische Musikspektrum Berlins ist
bislang kaum touristisch vermarktet. Berlin ist auf
dem Sprung zur neuen Biihne der internationa-
len Musik- und Kiinstlerszene.

Um dieses Wachstum voranzutreiben, wollen
die Unternehmen kiinftig hochwertigere Veran-
staltungen organisieren. Neue Konzepte sollen
entwickelt werden, die der Schnelllebigkeit des
Marktes gerecht werden.

Stetig steigende Kosten erschweren den Unter-
nehmen das Geschift. Die zuweilen unterschied-
liche Auslegung der genehmigungsrechtlichen
Rahmenbedingungen lasst Unternehmer Uber
eine Abwanderung ins Umland nachdenken.

Die Akzeptanz durch Politik und Verwaltung ist
gestiegen. Zur weiteren Verbesserung der Wahr-
nehmung ist es unabdingbar, die Branche nicht
nur kulturell, sondern auch als Wirtschaftsfaktor
far die Stadt anzuerkennen.

Die Reflektion seitens der Medien bewerten die
Unternehmen haufig als zu einseitig. Viele Jour-
nalisten stellen die Branche nicht differenziert
genug dar, beschaftigen sich mit publikumswirk-
samen ,Reizthemen” und machen zu wenig auf
neue Trends und Wirtschaftseffekte aufmerksam.
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Grofes Entwicklungspotential sehen die Unter-
nehmen in der Verbesserung des Hauptstadtmar-
ketings. Die Veranstaltungsdaten auf den offizi-
ellen Internetportalen sind nur schwer auffindbar.
Portale wie www.berlin.de und www.berlinon-
line.de prasentieren das Spektrum der hauptstad-
tischen Kultur bisher zu einseitig.

Bei den Behorden fehlt an einigen Stellen die
Bereitschaft, die Club- und Veranstalterszene als
konstruktiven Teil der Kreativwirtwirtschaft an-
zuerkennen. Einfachere Antragsverfahren und
schnellere Erteilung von Genehmigungen sind
fur die Branche existenziell. Die Absicherung von
GroBevents wie der ,Féte de la Musique” wird
als eine Voraussetzung fur die Entwicklung der
Branche angesehen. Ideal ware bei bezirkstber-
greifenden GroBveranstaltungen eine ,One Stop
Agency” mit entsprechenden Kompetenzen.

Erschwerend fir die Unternehmen wirken die
Folgen der Gentrifizierung sowie einiger Stadt-
entwicklungspldne wie dem,Mediaspree”-Vorha-
ben.

Die Club- und Veranstalterbranche regt einen
starkeren, 6ffentlichen Diskurs zur Erhaltung und
Sicherung von Eroberungsrdumen sowie eine en-
gere Zusammenarbeit und regelmaBige Treffen
mit Senatsverwaltungen und Bezirksédmtern an.

Die offentliche Hand sollte die Branche starker in
die Strategieentwicklung einbeziehen und durch
die Forderung von Netzwerken und branchen-
Ubergreifenden Auftritten sowie durch Innova-
tionsfordermaBnahmen unterstitzen.

STUDIE VERANSTALTER
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I like to tell city leaders that finding ways to help sup-
port a local music scene can be just as important as
investing in high-tech business and far more effective
than building a downtown mall’

Richard Florida: The rise of the creative class. And
how it's transforming work, leisure, community, and
everyday life. Basic Books, New York, 2002.

Der Stadtplaner Richard Florida machte den Begriff
der ,creative class” populdr und berdt zahlreiche
GroRstadte weltweit. Er vertritt die Ansicht, dass die
Kreativen von existenzieller Bedeutung fiir die wirt-
schaftliche Entwicklung einer Stadt sind. Weichen
Standortfaktoren wie der Musik- und Clubszene
komme eine gewichtigere Bedeutung als den har-
ten, konventionellen Standortfaktoren zu. Stadte
mussten demnach allem voran fir die Kreativen und
Talente attraktiv sein.Gelinge es einer Metropole, die
entsprechenden Rahmenbedingungen zu schaffen,
bewirke dies eine wirtschaftliche Entwicklung des
Standorts.

Zur Schaffung von Attraktivitat fur die ,creative
class” empfiehlt Florida den Stadten fiir Toleranz, li-
berale Einstellung, Vielfalt und ein innovatives multi-
kulturelles Angebot zu sorgen. Dabei spielt vor allem
die Populdrkultur eine herausragende Rolle.

Das Modell Richard Floridas scheint wie fiir Berlin
geschrieben. Nach der Wende sind der zerrissenen
und lebendigen Stadt Herausforderungen, aber
auch Entwicklungspotentiale in den Schof3 gefallen.
Bleibt die Frage: Wie geht sie mit den Potentialen
um?

2.1 AUFTRAGSBESCHREIBUNG UND
BEGRIFFSERKLARUNG

Die Club Commission Berlin e.V. wurde von der Se-
natsverwaltung fir Wirtschaft, Arbeit und Frauen
Ende 2006 damit beauftragt, eine Analyse zum wirt-
schaftlichen Potenzial der Veranstalter- und Clubsze-
ne in Berlin zu erstellen.
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Bestandteile des Auftrags waren:

Erstellung eines Fragebogens
Durchfiihrung der Befragung

Auswertung der Befragungsergebnisse
Formulieren von Handlungsempfehlungen

Bei der Befragung waren Mitglieder der Club Com-
mission Berlin e.V., aber auch Veranstalter und Club-
betreiber, die nicht Mitglied des Vereins sind, einzu-
beziehen.

Die Studie konzentriert sich auf Clubs und club-
kulturelle Veranstaltungen in Berlin. Diskotheken im
traditionellen Sinne wurden nicht einbezogen.

Ein Club ist durch GroRe, Publikumsstruktur, At-
mosphare und Konzept ein sozial konkreter Ort. Er
wendet sich an eine bestimmte Szene, die sich ge-
gen den Mainstream weltanschaulich und musika-
lisch abzusetzen sucht. Clubs sind Orte, die ein sehr
enges Verhdltnis zu den Besuchern pflegen. Clubs
haben einen innovativen Anspruch, da sich aus der
engen Verbindung von Kiinstlern, Gdsten und Raum
neue Musiktrends entwickeln, die letztlich den Nahr-
boden der Musikwirtschaft darstellen.

Demgegeniiber ist eine Diskothek zunachst ein-
mal rdumlich groBer und deshalb zwangslaufig auf
Mainstream und die Wiederholung von Hits ausge-
richtet. Die Gaste haben in der Regel wenig Einfluss
auf das Arrangement. Die Diskothek setzt die Form,
die im Club aus dem offenen Spiel resultiert, von au-
Ben.

Clubs beférdern die Entwicklung von Musik, wo-
gegen Diskotheken eher den Massengeschmack
wiedergeben. Clubs sind Orte der Kultur, wéhrend
Diskotheken vorrangig kommerziell ausgerichtet
sind.

Die Zukunftspotentiale des Musikstandorts Ber-
lin sind untrennbar mit einer prosperierenden Club-
und Veranstalterszene verbunden.Ein Musikstandort
ist mehr als ein Ort, an dem Musik wiedergegeben
wird, sondern ein Ort, der die Rahmenbedingungen
zur Entwicklung neuer Musikrichtungen bietet.



6

BStruktur der Berliner Club- und Veranstalterbranche

3.1 GRUNDUNGSJAHR UND
GESELLSCHAFTSFORM

Die Bandbreite der Griindungsjahre der Unterneh-
men reicht von 1949 bis zu 2006, wobei mehr als
die Halfte erst seit Beginn des neuen Jahrtausends
besteht. Bei den Gesellschaftsformen der Unterneh-
men dominierten die GbR und GmbH vor Einzelun-
ternehmen und Vereinen.

Griindungsjahr der Unternehmen

2006
2005
2004
2003
2002
2001
2000
1999
1998
1997
1996
1995
1994
1993
1992
1991
1990
vor 1990

0% 5% 10% 15% 20%

Gesellschaftsform der Unternehmen

GbR
GmbH

eV.

Einzel-
unternehmer

sonstige

k.A.
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3.2 CHARAKTERISTIKA DER
KULTUREINRICHTUNG

Die Art der Kultureinrichtung wird von den Un-
ternehmen mehrheitlich als ,Club” charakterisiert
(67%), gefolgt von ,Bar” (36%),,Lounge” (23%),,Kon-
zerthalle” (14%) und,Dinnerclub” (4%). Weitere Cha-
rakterisierungen reichen von ,Café” Uber ,Theater”,
,Galerie” bis hin zu,Jugendkulturhaus”.

Art der Kultureinrichtung
(Mehrfachnennung maglich)

Club

Bar

Lounge
Konzerthalle
Dinnerclub

sonstige

0% 20% 40% 60% 80% 100%




Funk, Soul,R'n’B

3.3 ARTEN VON VERANSTALTUNGEN

Clubbetreiber

An erster Stelle stehen bei den Clubbetreibern Par-
tys (90%), gefolgt von Konzerten (52%) und Auf-
tragsevents (33%) — darunter Firmen- und private
Feiern, aber auch Galas, Messen, Pressekonferenzen,
After-Show-Partys, Modeevents (22%), Festivals
(19%) sowie klassische Kulturproduktionen (17%).
Unter ,Sonstiges” finden sich Vernissagen und Per-
formances ebenso wie Diskussionen, Ausstellungen
sowie Film- und Foto-Shootings.

Veranstalter

Auch bei den Veranstaltern rangieren Partys an er-
ster Stelle (80%), gefolgt von Konzerten (48%), Auf-
tragevents (35%), Festivals (20%), sonstigen Veran-
staltungen wie Empfangen, Prasentationen bis hin
zu Galas und grof3en Feiern.

3.4 MUSIKRICHTUNG

Sowohl von den Clubbetreibern als auch von den
Veranstaltern wurden am haufigsten elektronische
Musik (67%/54%) und Pop (52%/33%) als Musi-
krichtung genannt. Weitere Musikstile waren unter
anderem Industrial Noise, House, Schlager, Musical,
Ostrock und Drum&Bass.

Musikrichtung der Clubbetreiber

Elektronisch
Pop
Rock

Disco

Black Music
Punk
Hip-Hop

Reggae/
Dangghall

Latin

sonstiges

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Art der Veranstaltung - Clubbetreiber
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3.5 STILRICHTUNG

Mehrheitlich wird die Stilrichtung von Clubbetrei-
bern als auch Veranstaltern als ,Urbaner Berliner
Clubstyle” bezeichnet. Dem Bereich ,Underground”
rechnen sich immerhin 24% der Clubbetreiber und
16% der Veranstalter zu. Als ,edel/schick/teuer”
empfinden sich hingegen nur 9% beziehungswei-
se 6% der Unternehmen. Unter der Kategorie ,Son-
stige” finden sich unter anderem Stilrichtungen wie
.Retro”, Latino”, ,Specials”, ,20er Jahre Stil” sowie
,barock edel”.

3.6 CLUBBETREIBER: ANZAHL DER
VERANSTALTUNGEN

Eigen- und Fremdveranstaltungen

pro Monat

Die Mehrzahl der Clubbetreiber realisiert zwischen
1-10 beziehungsweise 17-24 Eigen- und Fremdver-
anstaltungen pro Monat.

Anzahl eigener Veranstaltungen pro Monat
Durchschnittlich fiihren Clubbetreiber rund 13 Ei-
genveranstaltungen pro Monat durch.

Anzahl Fremdveranstaltungen pro Monat

Durchschnittlich fihren Clubbetreiber rund 8 Fremd-
veranstaltungen pro Monat durch.

STUDIE VERANSTALTER

Stilrichtung Clubbetreiber | Veranstalter
Edel / schick / teuer 9 6

Urbaner Berliner Clubstil | 48 25

Mondén / loungig 16 9
Underground 24 16

Trash 15 5

Sonstige 14 6

Anzahl Eigen- und Fremdveranstaltungen -
Clubbetreiber

Uber 40
32-40
25-31
17-24
11-16

1-10
k.A.
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Anzahl Eigene Veranstaltungen pro Monat
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Anzahl Fremdveranstaltungen pro Monat
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3.7 VERANSTALTER: ZAHL DER
VERANSTALTUNGEN

Im Durchschnitt fihren Veranstalter acht Events pro
Monat durch; fast zwei Drittel der Veranstalter reali-
sieren ein bis flinf Veranstaltungen pro Monat.

3.8 GRORE DER VERANSTALTUNGSORTE

Durchschnittlich sind die Veranstaltungsorte rund
700 m? groB. Der mittlere Wert (ohne Ausreil3er) liegt
bei 250 m2 Uber 70% der Veranstaltungsorte, sind
kleiner als 500 m2

3.9 KAPAZITAT DER
VERANSTALTUNGSORTE

Im Durchschnitt haben die Veranstaltungsorte eine
Kapazitat von 750 Personen (auch hier drei Ausrei-
Ber). Der mittlere Wert liegt bei 400 Personen.Insge-

samt liegt die Kapazitdt bei circa 50.000 Personen.

Berlinweit bieten diese Platz fiir ein Publikum von
rund 225.000 Personen.

ber 20
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8-12
5-8
1-5
k.-A
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3.10 ZIELGRUPPEN DER VERANSTALTER

Die Kategorie ,gemischtes Partypublikum” wird von
den Unternehmen am haufigsten als Charakterisie-
rung ihrer Zielgruppe gewahlt (78%), gefolgt von
~musikalisch/innovationsorientiert”(47%) und ,tou-
ristenorientiert” (44%). Bei 31% der Unternehmen
gehoren ,Trendsetter, VIPs und Modebewusste” zu
der Zielgruppe.

Fir 44% der Unternehmen sind Touristen eine
wichtige Zielgruppe. Im Durchschnitt werden 20%
der Umsdtze durch sie erzielt - hochgerechnet auf
die Berliner Clubszene sind das ungefahr 34 Millio-
nen Euro im Jahr.

Gut die Halfte der Unternehmen gibt an, in Zu-
kunft mehr Touristen ansprechen zu wollen.

Altersgruppen

Als Zielgruppe dominieren die 23-30-Jahrigen, ge-
folgt von den 30-40-Jahrigen, den 18-23-Jahrigen
und den 40-50-Jdhrigen. Die unter 18-Jdhrigen be-
ziehungsweise die Uber 50-Jahrigen werden eher
selten genannt.

Zielgruppen (Mehrfachnennung maglich)

gemischtes
Partypublikum

Clubszene im
engeren Sinne

Touristen
Trendsetter

| [ | | [ |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Altersgruppen

tiber 50 Jahre
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Jahre 30-40
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0% 20% 40% 60% 80% 100%
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ZNFinanzierung und wirtschaftliche
Bedeutung der Club- und Veranstalterbranche

4.1 FINANZIERUNG DER
UNTERNEHMENSGRUNDUNG

Bei der Bewertung der Finanzierungsquellen nach
Relevanz nennen 91% der Unternehmen Eigenkapi-
tal, 39% Sponsoring, 30% Brauereikredite und 18%
Darlehen und Zuschisse als Finanzquelle. Nur weni-
ge Unternehmen haben staatliche Férderungen fir
Veranstaltungen erhalten.

Auch quantitativ spielt Eigenkapital die bedeu-
tendste Rolle bei der Unternehmensgriindung: 75%
des Kapitals wird selbst aufgebracht, je 9% durch
Sponsoring und Brauereikredite und 6% durch Dar-
lehen und Zuschusse.

Die Finanzierung bei Veranstaltern unterscheidet
sich vor allem dadurch, dass fur sie Brauereikredite
keine Rolle spielen.

4.2 UMSATZE DER CLUB- UND
VERANSTALTERBRANCHE

Der Umsatz der Unternehmen lag 2004 jeweils
durchschnittlich bei 544.000 Euro.Im Folgejahr stieg
der Umsatz um rund 4% auf 567.000 Euro. Im glei-
chen Jahr verzeichnete die Berliner Wirtschaft ein
Nullwachstum und die Gastronomiebranche sogar
einen leichten Umsatzriickgang.

Die Umsatze der Unternehmen setzen sich durch-
schnittlich zu 65% aus Gastronomieeinnahmen, 17%
aus Eintrittspreisen und zu 18% aus sonstigen Ein-
nahmen zusammen.

Bei 65% der Unternehmen liegen die Eintritt-
spreise bei bis zu 10 Euro.

Aufgrund der Streuung nach GroBe, Kapazitat
und Umsatz, kann die Stichprobe der Unternehmen
als reprasentativ fir die Berliner Club- und Veranstal-
terbranche angesehen werden.

Bewertung der Bedeutung unterschiedlicher
Finanzierungsquellen

Eigenkapital

Sponsoring
Brauereikredit

Darlehen und
Zuschusse

l [ | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Finanzierungsquellen nach quantitativem
Anteil
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4.3 BESCHAFTIGUNGSFAKTOR CLUB- UND
VERANSTALTERBRANCHE

Sozialversicherungspflichtige
Beschéftigungsverhiltnisse

Im Durchschnitt zdhlen die Unternehmen rund
zwolf sozialversicherungspflichtig Beschéftigte; bei
Unternehmen ohne eigenen Veranstaltungsort liegt
die Anzahl mit drei sozialversicherungspflichtig Be-
schaftigten deutlich darunter.

Anzahl freie Mitarbeiter

Im Durchschnitt sind zusatzlich dreizehn freie Mitar-
beiter bei Clubbetreibern und zwolf freie Mitarbeiter
bei Veranstaltern beschaftigt.

Praktikanten/Azubis

Knapp die Halfte der Unternehmen beschéftigt
Praktikanten und/oder Azubis. Bei nahezu allen Un-
ternehmen, die dazu Angaben machen, handelt es
sich um ein bis drei Beschéftigte. Durchschnittlich
wird mindestens ein Praktikant pro Unternehmen
beschiftigt.

In Berlin sind rund 8.000 Personen bei Clubbe-
treibern und Veranstaltern beschaftigt, davon rund
3.500 sozialversicherungspflichtig und 3.800 frei. Der
Rest entfallt auf Praktikanten und Azubis.

Geplante Neueinstellungen

Rund die Halfte der Unternehmen planen Neuein-
stellungen, davon wollen 69% der Unternehmen
sozialversicherungspflichtige Mitarbeiter einstellen
und 59% freie Mitarbeiter beschaftigen.

Die Unternehmen planen bei Neueinstellungen
im Durchschnitt zwei sozialversicherungspflichti-
ge Mitarbeiter, rund vier freie Mitarbeiter und zwei
Praktikanten einzustellen.

Fur die gesamte Branche ergibt das 1.500 ge-
plante Neubeschéaftigungen, davon 370 sozialversi-
cherungspflichtige und 760 freie Mitarbeiter.
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4.4 MULTIPLIKATORWIRKUNG UND
KOOPERATIONEN

Zusammenarbeit mit DJs, Kiinstlern
pro Jahr

Durchschnittlich arbeitet ein Club pro Jahr mit rund

150 Kunstlern, Musikern, DJs und VJs zusammen.

Bei den Veranstaltern liegt der Wert mit 24 deutlich
darunter.

Zusammenarbeit mit, Folgegewerken”
Der Hochstwert liegt bei der Zusammenarbeit mit

55 Personen aus ,Folgegewerken”, der Durchschnitt
bei 19 Personen.

EKooperationen

B
projektzukunft

Anzahl Kooperationen mit DJs, Musikern
und Kiinstlern
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5.1 MITGLIEDSCHAFT IN VERBANDEN UND
NETZWERKEN

39% der Unternehmen sind Mitglieder der IHK und
20% der HOGA. Viele haben eine Mitgliedschaft in
mehreren Verbdanden beziehungsweise Netzwerken.
35% sind Mitglieder in der Club Commission.

Mitgliedschaft in Verbédnden und Netzwerken
(Mehrfachnennung maéglich)

IHK
Clubcommission

HOGA

Verband Sozio-
kultureller Zentren

Sonstige

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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5.2 ZUSAMMENARBEIT MIT
KORRESPONDIERENDEN BRANCHEN

Bisher kooperieren die Unternehmen mehrheitlich
mit Printmedien, Internetportalen, Bookingagen-
turen, Musikslabels, TV- und Musiksendern sowie
Messebetreibern.

Die groBe Mehrheit der Unternehmen wiinscht
sich mehr Zusammenarbeit mit Genres wie Klassik-
musik, Theater, Film,Mode oder Design:62% bezeich-
nen eine mogliche Kooperation als wiinschenswert,
30% halten sie fir dauBlerst wichtig.

An erster Stelle der Kooperationspartner steht
die Filmbranche (41%), gefolgt von Mode (32%),
Theater (22%) und Design (21%) sowie klassischer
Musik (13%). Zu weiteren Genres zdhlen Kleinkunst,
Jazz, Chanson, Literatur, visuelle und Internet-Kunst
sowie Architektur.

Die Unternehmen sind an der Realisierung neuer
Vorhaben interessiert, verfligen jedoch nicht tber
ausreichend Ressourcen.

Insbesondere flir groBere Events wie Outdoor-
beziehungsweise Stadtteilfestivals sind die Veran-
stalter auf das Entgegenkommen der Bezirksamter
und finanzielle Férderung durch das Land, den Bund
oder auch die EU angewiesen. Bei gro3eren Events
wdre eine Risikoabdeckung durch die offentliche
Hand wiinschenswert.

Als beispielhafte Projektideen werden themen-
gerichtete Veranstaltungsreihen sowie mit Musik-
veranstaltungen kombinierte Lesungen, Filmabende
oder Theaterauffihrungen, ,Unplugged”-Konzerte
sowie eine Talkreihe zum Thema Clubszene genannt.
Daneben sind Konzeptparties ebenso angedacht
wie die verstarkte Vermietung der Raumlichkeiten
zu Modemessen und Filmfestivals sowie eine Reihe
+Klassik meets Pop” in Kooperation mit Radiosen-
dern.

AuBerdem sollen eigene Konzepte wie die,Club-
nacht Berlin” verstarkt in andere europdische Stadte
exportiert und intensiver auf internationaler Ebene
mit Clubs, DJs, Musikverlagen und Labels zusammen
gearbeitet werden.
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HTrend und Zukunftspotentiale

6.1 WAS HAT SICH IN DEN LETZTEN
JAHREN POSITIV VERANDERT?

»@utes setzt sich durch”

~Ambiente und Stil gewinnen an Bedeutung”
Zum einen wird vor allem auf die gewachsene Club-
landschaft und ein inzwischen weit gefachertes Mu-

sik-, Themen- und Besucherspektrum hingewiesen.

Das Publikum sei aufgeschlossener geworden und
die Subkulturen héatten sich starker miteinander
vermischt. Auch seien nicht nur die Veranstaltungen
vielféltiger und spannender geworden, sondern
auch ,immer neuere und anspruchsvollere Veran-
staltungsorte” entstanden.

»~Professionalitiat der Veranstalter ist gestiegen”
Der Berliner Club- und Veranstalterszene wird ge-
stiegene Professionalitat bescheinigt, die zudem mit

einer grofleren Experimentierfreude einhergehe.

Positiv werden sowohl die gewachsene Vernetzung
als auch branchenibergreifende Kooperationen
vermerkt.

~Berlin kommt aus der Schmuddel- und Trash-
ecke heraus”

Der gestiegenen Attraktivitat Berlins und Touristen-
zahl wird von vielen Unternehmen gro3e Bedeutung
beigemessen. Auch sei ein groBeres Interesse an der
Clubszene wahrnehmbar (,Berlin ist die Partyhaupt-
stadt”).Fur einige Clubs hatten sich sowohl die Besu-
cherzahlen als auch der Umsatz positiv entwickelt.

6.2 WAS HAT SICH IN DEN LETZTEN
JAHREN VERANDERT?

Trend zum Mainstream/ zu wenig Innovationen
Kritisiert wird, dass,der Raum fir Partys und Subkul-
tur kleiner geworden ist”, es gebe ,zu viele Kopien”
und in der Clubszene entwickle sich ,keine neue
Machergeneration”. So seien in den vergangenen
Jahren keine neuen (auch musikalischen) Trends
auszumachen.

Beklagt wird eine allgemeine Verflachung des
musikalischen Niveaus. Insbesondere kleinere Clubs
hatten es schwerer, zu Uberleben.

»Die Berliner haben immer weniger Geld”/,,Stei-
gende Nebenkosten”

Die wirtschaftliche Lage Berlins wird von vielen Un-
ternehmen thematisiert. Dem Publikum ,sitze das
Geld nicht mehr so locker”, wodurch die ,Pro-Kopf-
Umsatze ricklaufig” seien. Auch mangele es an der
Bereitschaft der Gaste, flir hochwertige Veranstal-
tungen einen angemessenen Eintritt zu zahlen. Zu
den sinkenden Besucherzahlen kommen die ,rtick-
ldufige Ausgehlust” und immer spétere Ankunfts-
zeiten.

Auf der anderen Seite stehen die gestiegenen
Nebenkosten - GEMA, KSK, Strom und Gas sowie an-
dere Betriebskosten. Auch der Einkauf der Getranke
ist teurer geworden; fiir DJs und Veranstalter misse
mehr bezahlt werden. Gleichzeitig gebe es zu we-
nig finanzielle Unterstitzung durch die 6ffentliche
Hand.

6.3 WO SEHEN SIE IN ZUKUNFT DIE
GROBTEN WACHSTUMSPOTENTIALE?

Die Clubszene als ,internationales Aushénge-
schild fiir Berlin”

Vor allem der steigenden Zahl von Touristen wird ein
groBes Potential fiir die Entwicklung der Clubszene
eingeraumt:,Berlin Gibt eine groe Anziehungskraft
auf junge Touristen aus. Vor allem, was die Subkul-
tur betrifft”. Sowohl die Club- als auch die Berliner
Kultur- und Kunstszene generell ziehe nicht nur
Touristen an, sondern bewirke auch einen verstark-
ten Zuzug von ,Newcomern” aus anderen Landern.
Nicht zuletzt biete sich ebenfalls ein Potential in in-
ternationalen Kooperationen.

Neue Konzepte und Formate

Das ldeenspektrum fiir neue Formate reicht von
Konzeptevents ,bei denen sich die Themen in den
,normalen” Partyablauf integrieren lassen” Uber
branchenibergreifende Veranstaltungen (mit Kauf-
hausern oder Museen), genretibergreifende musika-
lische Konzepte bis hin zur Erlebnisgastronomie.

T Berkin

projektzukunft
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f)ffentliche Wahrnehmung der

Berliner Club- und Veranstalterbranche

Die Unternehmen bewerten ihr Image in der Offent-
lichkeit und den Medien als zu einseitig, wobei mehr
als die Halfte der Unternehmen der Ansicht ist, das
Image habe sich in den letzten Jahren verbessert,
nur 17% gehen von einer Verschlechterung aus.

MafBnahmen zur Verbesserung der 6ffent-
lichen Wahrnehmung

»Politik und Wirtschaft miissten zur Clubkultur
stehen”

Eine zentrale Forderung der Unternehmen betrifft
die Anerkennung ihrer Branche als ernstzuneh-
menden Wirtschaftsfaktor. Wiederholt wird die
mangelnde Unterstitzung durch Landes- und Be-
zirkspolitik kritisiert. Wichtig sei vor allem, Veranstal-
tungen starker wirtschaftlich- und kulturpolitisch
zu férdern.

Anerkennung durch Medien

Die Unternehmen wiinschen sich eine realistischere
Darstellung in den Medien.Wé&hrend der Fokus jour-
nalistischer Berichterstattung héaufig auf Themen
wie Drogen- und Alkoholmissbrauch liege, sei es an
der Zeit, die Clubs als Wirtschaftszweig anzuerken-
nen.

»Nicht nur Techno”

Die Reflektion der Medien zum musikalischen
Spektrum ist zu einseitig. Gefordert wird eine diffe-
renziertere Darstellung der Clubs und zahlreichen
Musikstile. Wichtig sei auch die ,Intensivierung der
Aufmerksamkeit flir Undergroundkultur”.

»Gemeinsam sind wir stark”

Der Zusammenschluss der Clubs mit einer gemein-
samen Marketing- und Offentlichkeitsstrategie wird
als sinnvolle Strategie bezeichnet.

Eine ,transparente Kommunikation seitens der
Club- und Veranstalterszene” kann dazu beitragen,
dass ein groBeres Verstdandnis und eine angemes-
sene Offentliche Wahrnehmung beglinstigt wird.

Neue Konzepte und Formate

Das Ideenspektrum flir neue Formate reicht von
Konzeptevents ,bei denen sich die Themen in den
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"normalen" Partyablauf integrieren lassen” Uber
branchenibergreifende Veranstaltungen (mit Kauf-
hausern oder Museen), genretibergreifende musika-
lische Konzepte bis hin zu Erlebnisgastronomie.

»Die Club- und Veranstalterszene im Tourismus-
marketing wie Oper und Theater behandeln”
In den Marketing-Strategien der BTM findet die
Club- und Veranstalterszene zu wenig Beachtung.

Auf internationaler Ebene solle eine starkere Be-
tonung Berlins als ,die” Hauptstadt der Club- und
Veranstalterszene gelegt werden. Hervorhebens-
wert sei insbesondere die, Trendsetter“-Rolle.

Die Ansprache junger Zielgruppen durch die
BTM sollte zielgruppengerechter gestaltet werden.

Die Vorschlage der Unternehmen reichen von
der Zusammenarbeit mit internationalen Reisema-
gazinen, einer modifizierten Internetprasenz, In-
fostande Uber ,Hotspots” fur Touristen bis hin zu
einem kostenlosen Stadtfihrer mit Infos zu allen
Veranstaltungsorten.

Differenziertere Berichterstattung in den Medien
Auch durch ,realistische” Presse sowie generell
durch eine breitere Prasenzin den Medien kdnne das
internationale Image der Berliner Veranstalterszene
verbessert werden.



Rahmenbedingungen der

T Berkin

projektzukunft

Club- und Veranstalterbranche

Problemfelder

An erster Stelle stehen Probleme mit den zustén-
digen Behoérden wie den Gewerbe-, Bau-, Denkmal-,
Umwelt-, Ordnungs- und Gesundheitsamtern.

Problematisch sind die unterschiedlichen Rah-
menbedingungen in den einzelnen Bezirken, aber
auch der sehr unterschiedliche Umgang mit Aufla-
gen und Genehmigungsverfahren. Viele Unterneh-
men haben den Eindruck, dass die Interessen der
Clubs und Veranstalter von den Behérden weniger
ernst genommen werden als die von anderen Ge-
werbetreibenden oder Mietern.

Einige Male wurde Behérdenwillkiir beklagt - ge-
legentlich entstehe der Eindruck, den Behdrden aus-
geliefert zu sein. Fur nahezu jedes Vorhaben sei eine
Vielzahl von Genehmigungen erforderlich, deren
Erteilung kompliziert und langwierig sowie kosten-
intensiv sei. So gabe es etwa drei Amter innerhalb
eines Bezirks, die um Genehmigung gebeten wer-
den mussen, um Stihle im Auflenbereich aufzustel-
len. Konzessionserweiterungen wiirden zuweilen
ohne erkennbare Griinde verweigert.Einmal erteilte
Genehmigungen missten immer wieder erneuert
werden.

Mehrfach wurden Erfahrungen mit unzureichend
informierten Sachbearbeitern geschildert. Nicht sel-
ten sto3e man auf Vorurteile.

Mit Beschwerden und Anzeigen aufgrund von
Larm scheinen fast alle Unternehmen konfrontiert
zu sein. Die Probleme mit Anwohnern sowie der Po-
lizei sind vielféltig. In einem Fall wird von einem,,bru-
talen Polizeieinsatz ohne Rechtsgrundlage” berich-
tet. Beklagt wird zudem die ,sich immer mehr nach
hinten verschiebenden Partyzeiten” sowie Drogen-
missbrauch und Vandalismus durch einzelne Gaste.

SchlieBlich fallen im Zuge der Gentrifizierung im-
mer mehr ,Veranstaltungsorte weg, werden saniert
oder abgerissen”.

Erwartungen an Politik und Verwaltung

Die Frage nach unterstiitzenden MaBBnahmen sei-
tens Politik und Verwaltung wurde spezifiziert nach
Senats- und Bezirksebene abgefragt, jedoch von den
Unternehmen zumeist allgemein beantwortet.

»Mut machen und Hilfe statt Repression”
Gefordert werden mehr,good will” in den Behorden,
weniger Auflagen, die schnellere Bearbeitung von
Antragen sowie eine bessere Koordination zwischen
den einzelnen Amtern, damit nicht jedes Vorhaben
mehrfach beantragt werden miisse. Auch sollten die
Genehmigungsverfahren vereinfacht werden.

Einige Unternehmen sehen positive Ansatze in
der Zusammenarbeit mit den Verwaltungen und
winschen sich, dass der,begonnene Weg weiter ge-
gangen wird".

~RegelméaBige Treffen mit politisch Verantwort-
lichen und Bezirksvertretern”
Generell wird eine verbesserte Zusammenarbeit von
Senat und Bezirksamtern bei der Unterstiitzung der
Club- und Veranstalterbranche als unabdingbar fir
eine Veranderung der Situation gesehen.
RegelmaBige Treffen zwischen dem Wirtschafts-
senator,dem Kultursenator,der Club Commission,der
Label Commission in kleiner Runde zu Anregungen
und Fragen der Branche mit anschlieBendem Get
Together konnten dabei helfen.

»Ansprechpartner mit Know-how"

Die Unternehmen wiinschen sich,mehr Verstandnis,
Toleranz, Kooperationsbereitschaft” und Ansprech-
partner mit entsprechender Kompetenz (zum Bei-
spiel ein problemgeschulter ,Clubmanager” in den
Bezirken). AuBerdem sollte das Genehmigungspro-
zedere bezirksiibergreifend angeglichen werden.

»Mehr Spielraum geben”

Von existentieller Bedeutung fur die Arbeit der
Club- und Veranstalterszene seien einfachere An-
tragsverfahren und die schnellere Erteilung von
Genehmigungen. Insbesondere bei Investitions-
und Bauvorhaben sei eine zligigere Bearbeitung
unerlasslich. Eine flexiblere Auslegung von Verord-
nungen, Gesetzen und Regelungen wird ebenso er-
hofft wie die ,Lockerung” bestehender Gesetze wie
etwa der Regelungen zu Schankvorgarten.
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+~Wahrnehmung der Veranstaltungskultur als
Magnet fiir die Stadt”

Von dem Land Berlin wird erwartet, dass es die Club-
und Veranstalterszene als Wirtschaftsfaktor aner-
kennt. Eine besondere Verantwortung des Senats
sehen die Unternehmen darin, eine einheitliche, for-
dernde und kompromissbereite Wirtschaftspolitik
den Clubs und Veranstaltern gegeniber durchzu-
setzen.

Die geltenden Vorschriften und Verordnungen
sollten regelméfig an die Situation angepasst wer-
den. Dies kdnne unter Einbeziehung einer Arbeits-
gruppe geschehen, die aus Club Commission, Label
Commission, Dehoga und Fachbehorden gebildet
werden kann.

»Kulturelle Infrastruktur sichern”

Dem Berliner Senat komme insbesondere die Ver-
antwortung zu, eine ,nachhaltige Perspektive und
Planungssicherheit fiir die kulturelle Infrastruktur
der nachsten Jahre zu erarbeiten”. Neben dem Biiro-
kratieabbau wird die Unterstiitzung und Sicherung
von Grofveranstaltungen (Karneval der Kulturen,
Féte de la Musique, Clubnacht Berlin, etc.) als Voraus-
setzung fiir den Erhalt und Ausbau der kulturellen
Bedeutung Berlins genannt.

Empfehlungen:

| Bessere Prasentation der Clubs und Veranstalter
auf www.berlin.de

I Finanzielle Unterstlitzung der Geschéftstelle der
Club Commission und Projekte wie dem Weiter-
bildungsformat ,Club Update” oder dem Pop-
komm-Stand

I Einbindung der Club Commission bei Crossover-
Projekten und Auslandsaktivitaten Berlins (zum
Beispiel BERLIN DAY - New York)

I Unterstlitzung des Branchenevents ,Clubnacht
Berlin”

STUDIE VERANSTALTER



Impressum

Herausgeber:

Senatsverwaltung fur Wirtschaft,
Technologie und Frauen
Landesinitiative Projekt Zukunft

Redaktion/Lektorat:
Tanja Mihlhans

Autoren:
Olaf Kretschmar
Rainer Grigutsch

Datenauswertung/Redaktion:
Irina Meyer

Dirk Gebhardt

Zentrum fur Politik, Kultur
und Forschung Berlin (ZPKF)
www.zpkf.org

Layout:
index Agentur GmbH

Durchfiihrung:
clubcommission berlin e.V.
www.clubcommission.de

Stand:
10/2007



Senatsverwaltung fir Wirtschaft,
Technologie und Frauen
Landesinitiative Projekt Zukunft

www.projektzukunft.berlin.de



