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Einfiihrung

Die Doktorarbeit ,,Corporate Urban Responsibility* untersucht die seit einigen Jahren
wachsende Anzahl von Projekten aus Architektur und Stidtebau, die mit dem Begriff der
»Gesellschaftlichen Verantwortung® von Unternehmen in Verbindung stehen. ,,Corporate
Social Responsibility* (CSR) oder ,,Corporate Citizenship* sind vor allem in den USA und
GroBbritannien schon seit langem Bestandteil einer Ubernahme von gesellschaftlichen Auf-
gaben durch Unternehmen. Besonders in der nachhaltigen Entwicklung des stidtischen Rau-
mes manifestiert sich diese Art des Engagements und prégt dabei neue Prozesse der Stadtpla-
nung und -gestaltung.

Angesichts des fortschreitenden gesellschaftlichen und 6konomischen Strukturwandels bilden
sich zunehmend auch in Mitteleuropa sowohl unternehmerische Einzelinitiativen als auch
hybride Akteurskonstellationen aus Staat und Wirtschaft, die gesellschaftliche Aufgaben ii-
bernehmen. Diese Entwicklung geht mit einem Wandel der Anforderungen an stidtische
Réume einher: Waren stddtische Rdume unter fordistischen (Arbeits-)Bedingungen auf die
rdumliche Homogenisierung und Sicherung sozialer Grundbediirfnisse ausgerichtet (Daseins-
vorsorge), streben Stiddte nun unter postfordistischen Einfliissen nach einer Differenzierung
und einzigartigen Attraktivitit mit Alleinstellungsmerkmalen, um sich im globalen Standort-
wettbewerb angesichts einer durch Tertidrisierung gestiegenen Unternehmensmobilitidt zu
behaupten. Sozialrdumliche Komponenten werden diesem Ziel untergeordnet oder in eine
zunehmend unternehmerische, strategische Stadtsteuerung iiberfiihrt. Fiir die Stadt als Unter-
nehmensstandort gelten folglich neue Entscheidungskriterien zur Firmenansiedlung oder dem
Verbleib ihrer produktiven Kréfte: ,,weiche Standortfaktoren® gewinnen gegeniiber den ,,har-
ten Standortfaktoren* an Bedeutung und miissen ausgebaut und kommuniziert werden. Die
Bereitstellung qualitativer ,,weicher Standortfaktoren (soziales Klima, Freizeit- und
Kulturangebot, Umweltqualitit, Bildung u.a.) erweist sich fiir die meisten Stddte angesichts
ihrer begrenzten finanziellen Mdglichkeiten jedoch als zunehmend schwierig. Dementspre-
chend werden kooperative Modelle forciert, die Unternehmen als gesellschaftlich engagierte
lokale Akteure einbinden. Unter dem Begriff einer territorialen gesellschaftlichen Verantwor-
tung bilden sich somit vermehrt Wachstumsallianzen, die mit verschiedenen Instrumenten
Projekte initiieren, welche zum einen lokale Qualititen aufbauen und Riickbettung in regiona-
le Kontexte erlauben, zum anderen global wie lokal moglichst imagefordernd fiir Stadt und
Unternehmen wirken sollen. Den Unternehmen wird mit dieser Entwicklung die Moglichkeit
eroffnet, neue Kommunikationswege zu Kunden, Mitarbeitern oder politischen Kriften zu

erschlieBen. CSR-Aktivititen konnen somit Bestandteil einer verdnderten Thematisierung



stadtischer Rdume sein und auf neue Formen der Stadtentwicklung unter Einbindung der Un-
ternehmen wirken.

Vor diesem Hintergrund wird ein Uberblick iiber ,,Corporate Social Responsibility*-
Aktivititen im Kontext der Stadtentwicklung gegeben und die bereits erfolgte Entwicklung
dokumentiert (etwa die Griindung von Business Improvement Districts). Public-Private-
Partnerships, Corporate Volunteering, Sponsoring, Stiftungen, Spenden und Cause Related
Marketing werden als CSR-Instrumente definiert und ihre Wirkungsweise erldutert (inklusive
ihrer steuerlichen und rechtlichen Rahmenbedingungen). Dabei wird besonders die wachsen-
de Funktion des ,,gesellschaftlichen Engagements® als Bestandteil der Unternehmenskommu-
nikation betrachtet. Hinsichtlich einheitlicher gesetzlicher Grundlagen wurde Deutschland als
Betrachtungsraum gewihlt, auch wegen eines besonders ausgepréigten Stiftungswesens.
Anhand von drei Fallbeispielen wird die Methodik und Umsetzung von CSR-Aktivititen als
Stadtentwicklungselement analysiert und ihr Einfluss auf die Produktion von Architektur und

Stadtraum beschrieben:

1. Die ,,Wolfsburg AG* als Public-Private-Partnership zwischen der Stadt Wolfsburg
und der Volkswagen AG: Beginnend mit dem ersten gesellschaftlichen Engagement
der Volkswagen AG am Firmensitz Wolfsburg in den 1950er Jahren (Spenden fiir
den Aufbau 6ffentlicher Infrastruktur) wird die Entwicklung bis zur aktuellen stra-

tegischen CSR-Tatigkeit (Wolfsburg AG) aufgezeigt und analysiert.

2. Die Stiftung ,,Lebendige Stadt“, als gesellschaftliches Engagement der ECE
GmbH & Co. KG, Hamburg: Der Stiftungszweck - die Forderung der ,,lebendigen
Stadt - und die Stiftungsaktivititen werden der Geschéiftstatigkeit des Betreibers
von innerstadtischen Shoppingcentern gegeniibergestellt. Dabei wird dargestellt, wie
die Stiftung als Kommunikationsinstrument eingesetzt wird. Die um Stiftung und
Unternehmen gefiihrten 6ffentlichen Diskurse zu deren Wirkung auf Stadtentwick-

lungsprozesse werden dokumentiert.

3. Die Stiftung ,,Elbphilharmonie“ als Fundraising- und Kommunikationsinstrument
fiir den Bau und Betrieb der Elbphilharmonie Hamburg: Die Stiftung Elbphilharmo-
nie bietet Unternehmen die Moglichkeit, den Bau der Elbphilharmonie durch CSR-
Instrumente zu unterstiitzen (z.B. Cause Related Marketing der Firma Darboven),

das Vorhaben selbst ist ein PPP-Projekt. Die Projektumsetzungsstrategie wird be-



schrieben und hinsichtlich ihrer Auswirkungen auf den Architekturbedarf unter-

sucht.

Ziel dieser Fallbeispielbetrachtungen ist einerseits, die Moglichkeiten und Funktionsweisen
von Stadtentwicklungsmodellen mit CSR-Instrumenten aufzuzeigen und ihre Stirken und
Schwichen darzustellen. Andererseits wird die neue Organisation und die Einflussnahme auf
Gestaltung und Nutzung stadtischer Rdume kritisch hinterfragt — auch vor dem Hintergrund
politischer Prozesse. Im Vordergrund der inhaltlichen Darstellung stehen dabei insbesondere
Aspekte der Projektrhetorik und der jeweiligen Kommunikationsstrategien. Welcher Kom-
munikationswert und -anspruch besteht beziiglich der geforderten Projekte und wie duBert
sich dies in der Produktion von Architektur und Stddtebau? Dazu wird die historische Ent-
wicklung des Einsatzes von Maflnahmen gesellschaftlicher Verantwortung von Unternehmen
in der Stadtentwicklung nachgezeichnet und in zeitliche Phasen eingeordnet. Am Beispiel des
,offentlichen Raumes* werden neue Einfliisse und Produktionsformen aufgezeigt, die durch
die Einbindung von CSR-Aktivititen wirken. Neue Formen der Mitbestimmung und Mitge-
staltung von und mit Unternehmen im Stadtentwicklungskontext werden vor dem Begriff der
(,,inszenierten*) Partizipation abschliessend untersucht.

Ein perspektivischer Ausblick auf eine Einbindung von CSR-Instrumenten in der Stadtent-

wicklung und ein Ansatz der planerischen Positionierung bilden den Abschluss der Arbeit.
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Stadt und Okonomie im Wandel

In den europdischen Stiddten haben sich durch grundlegende 6konomische, technologische,
demographische und politische Verdnderungen in den letzten Jahrzehnten Entwicklungspro-
zesse herausgebildet, die auf den sich auflosenden Fordismus reagieren und das Bild der Stid-
te massiv verdndern. Die Globalisierung und der zunehmende Einsatz neuer und immer
schnellerer Informations- und Kommunikationstechnologien lassen Distanzen schrumpfen
und fiihren zu neuen Rahmenbedingungen und Organisationssystemen. Unternehmen iiber-
nehmen in den neuen Systemen und Strukturen der ,unternehmerischen Stiddte* Positionen,
die sich iiber ihr bisheriges Handlungsfeld hinaus erstrecken. Der Staat strukturiert seine Auf-
gabenfelder neu und gibt Verantwortung an Gesellschaft und Okonomie ab oder ordnet sie
neu. Daraus ergeben sich neue Verantwortungs- und Handlungsbereiche bei den Unterneh-
men. Die Gestaltung von Stadt und Architektur wird damit unter neue Entwicklungsparame-

ter gestellt.

1.1 Von der Industrie- zur Dienstleistungsstadt
Die Entwicklung der européischen Stddte war iiber lange Zeit geprigt durch eine fortschrei-
tende Industrialisierung und Technisierung und die daraus resultierende dominante fordi-
stisch-tayloristische Organisation und Systematik.! Die Skonomischen Expansionsphasen
bildeten von der ,,Industriellen Revolution* bis in die 1970er Jahre die Grundlagen fiir eine
homogene auf moderner Produktionsprozesse beruhenden Gesellschaftsstruktur und waren
die Basis der Urbanisierung Europas — Industrialisierung und Verstddterung bedingten und
verstarkten sich praktisch gegenseitig. Bis in die Nachkriegszeit entwickelte sich der stidti-
sche Raum zum Spiegel der modernen Industriegesellschaft, in seiner hochsten Entwick-
lungsstufe war er vorwiegend von gewerkschaftlich abgesicherter Massenarbeit mit Standar-
disierung und mittelschichtorientiertem (Massen-)Konsum gepréagt. Bis dahin mussten jedoch
auch die Folgen einer rasanten Industrialisierung iiberwunden werden, die oft unwiirdige stad-

tische Lebensbedingungen mit sich gebracht hatte — Losungsansatz war der Stddtebau der

' Der Begriff Fordismus geht auf den amerikanischen Unternehmer Henry Ford (1863-1947) zuriick, dem Griin-
der der ,,Ford Motor Company“. Das Konzept der modernen Fertigung von Fahrzeugen in den Fordwerken gilt
als revolutionérer Beitrag zur Entwicklung moderner Massenproduktion. U.a. Antonio Gramsci pragte den Be-
griff und bezeichnete mit ihm das System, welches nach dem 1. Weltkrieg zur Durchsetzung des Kapitalismus
beitrug. Der Roman ,,Brave New World“(1932) von Aldous Huxley, baut auf dem Fordismus auf. Er beschreibt
eine staatlich komplett durchstrukturierte und geordnete Welt der Zukunft.

Der Taylorismus bezieht sich auf den US-Amerikaner Frederick Winslow Taylor (1856-1915). Taylor glaubte
daran, Management, Arbeit und Unternehmen mit einer rein wissenschaftlichen Herangehensweise (Scientific
Management) optimieren zu kénnen, damit soziale Probleme 16sen und ,,Wohlstand fiir Alle erreichen zu kon-
nen.
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Moderne, der die neuen technischen Moglichkeiten zur Verbesserung der Lebensbedingungen

zu nutzen suchte.’

,Das Bild der fordistischen Stadt war gekennzeichnet durch starke Agglomerationsprozesse,
die Standardisierung und Industrialisierung des Bauens, Kleinfamiliarisierung und weitrei-
chende soziale Desintegrationsprozesse mit der Folge der Erosion traditioneller sozio-
kultureller Milieus (z.B. Arbeitersiedlungen). Gestiitzt auf die massenhafte Durchsetzung des
Automobils (,,autogerechte Stadt") entwickelten sich extreme rdumlich-funktionelle Differen-
zierungen, gekennzeichnet durch Suburbanisierung, Satellitenstadtbildung, die Verodung der
Innenstddte, das Aussterben kleinerer Produktions- und Handelsbetriebe bei gleichzeitigem

Aufbliihen innerstddtischer Warenhduser und von Discountmdrkten auf der griinen Wiese. "

(Esser/Hirsch 1987, S. 39f)

In der sozialen Marktwirtschaft iibernimmt der Sozialstaat mit Verwaltung und Regierung die
Aufgabe, durch Ausgleichs- und Umverteilung sowie soziale Absicherungsmechanismen
(Wohlfahrtsstaat / Daseinsvorsorge) Homogenitét herzustellen. Das politische Parteiensystem
ist an den Blocken orientiert, die sich durch die Produktionsbedingungen unter den Arbeits-
kréaften herausbilden — so gilt etwa die Sozialdemokratische Partei Deutschlands (SPD) tradi-
tionell als Interessenvertreter der Arbeiter. Das Bild der modernen ,,Industriellen Verstiadte-
rung® orientierte sich ebenfalls an monofunktionalen Fertigungsprozessen und setzte der
industriellen Produktion die stiddtische Infrastruktur gegeniiber — etwa als autogerechte Stadt.
Bezeichnend fiir das Modell der fordistischen Gesellschaft ist die raumlich-funktionale Tren-
nung von Arbeiten, Wohnen und Freizeit als dominante Raumkonzeption.

,,Die auf dem Prinzip der Teilung und kontrollierten Verkniipfung basierende Logik des funk-
tionalen Stidtebaus zielte darauf ab, die Alltagspraxis der Bewohner durch die Organisation
eines seriellen Rasterraums zu normalisieren und zu normieren. * ...

., Ziel war die ,Einheitlichkeit der Lebensverhdltnisse’ und eine gesamtgesellschaftlich aus-
gewogene Wohlfahrtssituation auf der Grundlage einer prosperierenden Okonomie. *

(Ronneberger, 1998, S. 1)

In dem vom Fordismus geprigtem Sozialstaat kommen gesamtgesellschaftliche Ausgleichs-
verfahren zum Einsatz, die der Bereitstellung von Wohnraum, Bildung, Kunst oder Kultur

dienen. Kunst und Kultur werden in diesem Kontext eher als sozialstaatliche Bildungsmal-

% vgl. Fallbeispiel Wolfsburg AG
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nahmen verstanden denn als Kapitalanlage etwa in Bezug auf die heutige Imageentwicklung

der Stidte.?

Mit der ,,Krise des Fordismus** ab den 1970er Jahren wird das homogene Gleichgewicht zu-
nehmend aufgelost und durch eine ausdifferenzierte und heterogene wie flexible Struktur er-
setzt — den so genannten Postfordismus.” Dabei resultiert der Postfordismus in der Konse-
quenz aus der stetigen Weiterentwicklung der fordistischen Industrie — der Fordismus ist
sozusagen selbst Ursache seiner Transformation und Authebung. Als grundlegende technolo-
gische Erneuerungen gelten insbesondere die Fortschritte in den Kommunikations- und In-
formationstechnologien durch Digitalisierung. Der Stadtsoziologe Manuel Castells beschreibt
in seinen Verdffentlichungen den Beginn und Verlauf dieser Informationsdra und -
gesellschaft. Eine treibende Kraft ist die kontinuierliche Entwicklung der Informations- und
Telekommunikationstechnologie, welche die Gesellschaft fundamental umgestaltet. Die weite
Verbreitung von Internet, mobiler Telekommunikation und anderen Medien hat starken Ein-
fluss auf die 6konomische Entwicklung. Arbeitsorganisation, Arbeitsgruppen und Arbeitsin-
tegration konnen nun flexibler gestaltet werden. Neue Produktionsformen wie Kleinserien
und starke Produktdifferenzierungen werden moglich. Die Fliessband- und Massenproduktion
wird deshalb in den Industriestaaten zunehmend abgebaut oder durch wissens- und technolo-
gieintensive Produktionsformen und Automatisierungsprozesse ersetzt. Die bis dahin domi-
nante Anzahl niedrig qualifizierter Arbeitskrifte sinkt, dagegen steigt die Menge der hoch
qualifizierten und spezialisierten Mitarbeiter in den Unternehmen. So entstehen im Zuge der
Tertidrisierung einerseits Arbeitsplidtze bei den neuen Unternehmen, die aus der Informati-
ons- und Kommunikationstechnologie hervorgehen, und andererseits bei den traditionellen
Konsumgiiterproduzenten, die ihre Produktion entsprechend umstellen oder durch die Mog-
lichkeiten der Globalisierung verlagern: So haben viele westliche und japanische Konsumgii-
terproduzenten Teile ihrer Produktionskapazititen mit einfachem und personalintensivem

Lohnarbeiterbedarf in Lander mit niedrigem Lohnniveau ausgelagert oder an externe Zuliefer-

* Die Idee der Solidargemeinschaft bezog sich dabei hauptsichlich auf den nationalen Raum und die Gruppe der
Sozialversicherten, wogegen mit Ausgleichsverfahren, zum Beispiel Migranten und Frauen benachteiligt wur-
den. ,, Trotz und aufgrund solcher Einschrdnkungen entwickelte sich der Nationalstaat zu einem Raum, in dem
Politik, Okonomie und Soziokultur ein relativ kohdrentes Verhiltnis zueinander aufwiesen (Hirsch 1993). “vgl.
Ronneberger 1998, S.1

* Der Begriff der Krise des Fordismus driickt vor allem die Probleme der bestehenden industriellen Produktion
aus, die durch den Anstieg individualisierter Nachfrage entstehen, aber auch durch Faktoren wie der Olkrise von
1973, Konkurrenz durch Globalisierung oder wachsenden Umweltproblemen ausgeldst wurden.

> Der begriff des Postfordismus wird hier aus seiner Ableitung aus dem Fordismus verwendet, spiter erweitert
und spaltet sich das Begriffsfeld: Postindustrialismus, Postmoderne, fiinftes Kondratiev, etc.
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firmen weitergegeben® - beispielhaft fiir diese Entwicklung ist die Textilindustrie. Folge die-
ser Outsourcing-Methodik ist, dass bei den Stammbetrieben in den Hochlohnlédndern héufig
nur mehr Beschiftigte in den Unternehmenszentralen mit Aufgaben wie Konzernverwaltung,
Steuerung der globalen Zulieferprozesse, Produktentwicklung, Vermarktung und Imageauf-
bau verbleiben, also Arbeitsfeldern mit hohem Kommunikations- und Wissensanteil. Da sich
diese Arbeitsplitze jedoch nicht unbedingt unter dem Begriff der Information (Informations-
technologie) subsumieren lassen, wird der flexiblere Begriff der Wissensgesellschaft gegen-
iiber dem der Informationsgesellschaft bevorzugt angewendet.”

Mit der Herausbildung von neuen Berufsfeldern, die nicht an die physische Produktion, son-
dern die Anwendung von Wissen gekoppelt sind, dndern sich auch die Organisationsstruktu-
ren in den Unternehmen. Flache und dynamische Hierarchien 16sen starke Hierarchisierungs-
formen ab  (De-Hierarchisierung), Verwaltungen werden entbiirokratisiert und
privatwirtschaftlich organisiert. Zudem werden die Investitionen in Forschung und Entwick-
lung gesteigert, um technologischen Vorsprung und Fortschritt zu sichern.

Mit den 6konomischen Verdnderungen und der Entwicklung zur iiberwiegend postfordisti-
schen Produktion ist auch der strukturelle Wandel von der Industrie- zur Dienstleistungsge-
sellschaft® verbunden, was insbesondere durch neue ausdifferenzierte Beschiftigungsstruktu-
ren und -verhéltnisse geprigt wird: So entstehen im Bereich der unternehmensbezogenen
Dienstleistungen zum einen Arbeitspldtze flir gut ausgebildete, hochbezahlte Spezialisten in-
nerhalb global aufgestellter Konzerne, zum anderen fiir gering entlohnte einfache Hilfskréfte
wie Biirohilfen und Reinigungspersonal.” Hinzu kommen Berufsfelder im Tourismus- und
Freizeitsektor, die meist durch einfache Servicedienste und wenige hochbezahlte Manage-
ment-Tatigkeiten geprigt sind.'

Die Verschiebung zu Gunsten ausdifferenzierter und flexibler Dienstleistungstitigkeiten ver-
ursacht zudem eine Abnahme so genannter Normalarbeitsverhéltnisse, d.h. der unbefristeten,
arbeits- und sozialrechtlich abgesicherten Vollzeitbeschiftigungsverhiltnisse von iiberwie-
gend ménnlichen, groBbetrieblich organisierten Beschiftigten, meist mit Gewerkschaftszuge-
horigkeit. Mehr und mehr werden Arbeitsverhdltnisse in differenzierten Vertragsformen wie

Teilzeitarbeit, Werk-, Zeitarbeits- oder befristeten Vertrdgen organisiert.

6 Lean Production®

7 Daniel Bell, amerikanischer Soziologe, popularisierte das Konzept der Wissensgesellschaft 1973 in seiner
Studie ,,The Coming of Post-Industrial Society* /dt. ,,Die nachindustrielle Gesellschaft™.

¥ vgl. Haussermann/ Siebel 1995

? vl Sassen 1991, 8.217-219

" yol. HiuPermann/ Siebel 1995,5.104-108
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Aus diesen Entwicklungen leiten sich auch weitgefédcherte, individualisierte Verhaltensweisen
ab, beispielsweise im Bereich des Konsumverhaltens oder der personlichen Absicherung
(staatliche Sicherungssysteme werden durch private individuelle abgeldst). Daraus resultiert
wiederum die Schwierigkeit, etwa fiir Politik oder Konsumgiiterindustrie, auf die verschiede-
nen ausdifferenzierten Bedarfsgruppen zu reagieren.

So zeigt sich ein mafgebliches Charakteristikum der Dienstleistungsgesellschaft: Die relativ
klar strukturierte und definierte Mittelschicht erodiert als Bezugssystem, es kommt zu einer
Komplexitit und Pluralisierung, auf die die 6konomischen, politischen, sozialen und kulturel-

len Systeme reagieren.

1.2 Die Fordismuskrise als Krise der Stadt

Betrachtet man die 6konomische Entwicklung vom Fordismus zum Postfordismus als logi-
sche Konsequenz des technischen Fortschritts, so bezieht sich die Problematik der fordisti-
schen Krise vor allem auf weniger dynamische Strukturen, die in Folge mangelnder Anpas-
sungsfahigkeit und struktureller Trégheit kollabieren oder inkompatibel werden. Entsprechend
ist die fordistische Krise insbesondere eine Krise der fordistischen (Industrie-)Stadt, ihrer Or-
ganisationssysteme, Infrastrukturen und Institutionen''. Dabei wirken vor allem zwei grund-
legende, als ,,auflésend* bezeichnete Krifte auf die Stadt, die sich in die Wirtschaftsprozesse
eingeschrieben haben und damit auch die traditionellen Bindungen zum stédtischen Raum
massiv beeinflussen:'

Digitalisierung: In dem von Manuell Castells bezeichneten Informationszeitalter sind es die
Entwicklungen der Informations- und Kommunikationstechnologien'®, die bisher unbekannte
Mbglichkeiten zur Uberwindung von Raum und Zeit zulassen. Breitbandtechnologien, Inter-
net oder GPS haben nicht nur starke Auswirkungen fiir die 6konomische Entwicklung - auch
physische Rdume werden damit neuen Bedingungen unterworfen. Daraus resultierten Debat-
ten, welche Rolle die physische Ortsgebundenheit noch spiele oder ob die Existenz des Urba-
nen gefdhrdet sei. Die Verringerung und Auflosung von Distanzen im Hinblick auf Kommu-

nikation und Datenaustausch hat die These vom ,,Tod der Entfernung® populdr gemacht

"' vgl. Esser/Hirsch 1987, S.39f
12 ygl. Léapple 2001/2003
1 vgl. Castells 1989/1996
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(,,death of distance“)M. Mit der ,,City of Bits*“!> nimmt beispielsweise W. Mitchell Bezug auf
eine Verschiebung des physischen Raumes in die Virtualitit.'°
Durch ,,Digitalisierung und gestiegene Mobilitdt wurde die zweite wirkende Kraft gefordert:
die Globalisierung. Die neuen Informationstechnologien haben die weltweite Vernetzung und
einen intensiven globalen Austausch von Waren und Daten ermdglicht.'” Mit dem als Globa-
lisierung bezeichneten Zuwachs weltweiter wirtschaftlicher und sozialer Bindungen haben
sich besonders die Rahmenbedingungen fiir Wirtschaft, Politik und Gesellschaft verdndert;
Unternehmensstandorte werden neu bewertet und selektiv in die sich ausdifferenzierende Ar-
beitsteilung einbezogen. Davon sind besonders jene Stddte betroffen, deren Rolle und tradi-
tionelle Funktionen als nationale oder regionale Zentren sich in der globalen Okonomie ver-
andern. Die hohere Mobilitdt von Menschen, Waren und Kapital begiinstigt die Losung der
Unternehmen und der Gesellschaft aus ihren lokalen, traditionellen Bindungen. Anthony Gid-
dens nennt diesen Prozess des Herauslosens ,,disembedding®, in der deutschen Ijbersetzung
als ,,Entbettung* bezeichnet.

,, Unter Entbettung verstehe ich das ,Herausheben’ sozialer Beziehungen aus ortsgebundenen
Interaktionszusammenhdngen und ihre unbegrenzte, Raum-Zeit-Spannen tibergreifende Um-
strukturierung. *

(Anthony Giddens 1996, S.33)

Einen Vorteil der Globalisierungsdynamik haben die weltweit agierenden und vernetzten
GroBkonzerne fiir sich erschlossen — Flexibilitdt. Die ,,Global Player* nutzen im Rahmen ih-
rer global angelegten wirtschaftlichen Kalkulationen die Mdoglichkeiten {iber Unternehmens-,
Branchen- und Landesgrenzen hinweg um profitable Effekte zu erzielen. Dabei werden die
jeweiligen Standortvorteile ausgenutzt, um sich die aus der Vernetzung ergebenden Wettbe-
werbsvorteile zu sichern. So ermdglichen beispielsweise Outsourcing und die Auswahl der
jeweils giinstigsten Zulieferer die Nutzung einer globalen Materialbeschaffung. Bezeichnend
ist die Verlegung von Unternehmensabteilungen in Lander oder Stadte mit ,,glinstigeren® Ar-
beitsbedingungen (d.h. geringeres Lohnniveau, weniger Sozialleistungen etc.), grofleren ge-
setzlichen Freiheiten oder geringeren moralischen und ethischen Verpflichtungen'®. Die
wachsende globale Kapitalmobilitdt hat zudem in den vergangenen Jahrzehnten dazu gefiihrt,

dass sich die Besitzverhiltnisse von Unternchmen oft nicht mehr mit den Standorten oder

' ygl. Cairncross 2001

1% vgl. W. Mitchell 1995

16 ygl. Rotzer 1995

' darauf bezieht sich auch der Begriff der Netzwerkgesellschaft (M. Castells)

'8 Callcenter werden beispielsweise in Lander auBerhalb der EU verlegt, etwa in die Tiirkei, wo auch viele
deutschsprachige Arbeitskrifte zu giinstigen Bedingungen eingesetzt werden konnen
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Produktionsorten decken — sie etwa in globale Hedge-Fonds oder Holdings iiberfiihrt wurden,
die ihren Firmenhauptsitz in den Finanzmetropolen oder Offshore-,,Steueroasen haben und
mit geringem Personal Entscheidungen mit hoher Standort- und Kulturdistanz treffen (,,absen-
tee owned*)."

, Das transnationale Unternehmen wird — dieser Logik entsprechend — ,standortlos’, denn
sein eigentlicher ,Standort’ ist ein sich stindig verdnderndes nationales Netz, das eingebun-

den ist in einen globalen Raum der Strome. *

(Léipple 2003, S. 67)

Die durch Digitalisierung und Globalisierung bedingten Verdnderungen im unternehmeri-
schen Handeln haben somit bisherige Standortbeziehungen in vielen Féllen aufgeldst oder in
neue Formen iiberfiihrt, was mit Begriffen wie ,,Entgrenzung® oder ,,Verfliissigung® be-
schrieben wird. Als Konsequenz wurde vielfach die existentielle Gefdhrdung der Stadt be-
fiirchtet, die als Ausdruck der fordistischen Produktivkrifte und ihrer Gesellschaft galt. Insbe-
sondere vor dem Hintergrund der informationstechnischen Neuerungen wurde die Frage
aufgeworfen, ob physische Ortsgebundenheit noch wichtig sei und inwieweit die Existenz des
Urbanen (gerade hinsichtlich der Kommunikation) davon betroffen ist. Diese ,,Entraumli-
chung® wurde etwa durch M. Castells so charakterisiert, dass der ,,Raum der Strome* (,,space
of flow*) den ,,Raum der Orte* (,,space of place”) zunehmend dominiert, dass sich Riume
also unabhéngig von natiirlichen oder administrativen Grenzen verfliissigen™. Der Anthropo-
loge Arjun Appadurai spricht von einer vollkommenen Entterritorialisierung politischer und

kultureller Identititen.”' In den 1990er Jahren fanden in der gesellschaftswissenschaftlichen

«22 «23

Auseinandersetzung Thesen vom ,,Zerfall der Stadte”“”” oder vom ,,Ende der Stadt*“” eine wei-
te Verbreitung.

Gestiitzt werden solche Argumentationen und Uberlegungen auch durch die strukturellen
Probleme, die infolge des Riickzugs der fordistischen Produktionsbetriebe aus den européi-
schen Stddten entstanden, beispielsweise innerstidtische - mitunter umweltbelastete - Indu-
striebrachen. Vor allem die industriellen Kernregionen wurden von BetriebsschlieBungen oder
-verlagerungen stark getroffen — etwa im Ruhrgebiet (Stahl- und Bergbauwesen), aber auch
Zentren der Automobilindustrie (Wolfsburg, Detroit, etc.). Typisch fordistische Stiadte waren

durch den Wegfall der Arbeitsmérkte besonders durch Abwanderungsbewegungen und

1% vgl. Polanyi 1978

2 ygl. Castells 1996
?Ivgl . Appadurai 1996
22 vgl. Siegel 1996

# vgl. Touraine 1996
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Schrumpfungsprozesse charakterisiert.”* Ferner verloren die urbanen Kernstidte in den

1990er Jahren Teile ihrer Bevolkerung an die peripheren Randgebiete und bildeten das Pha-

25 26

nomen der ,,Zwischenstidte oder auch ,,edge cities*“” aus. Der amerikanische Stadtpla-
nungstheoretiker J. Friedmann beschreibt in seinem Buch ,,The Prospect of Cities* den Tod
der Stidte:

., The City is dead. It vanished sometime during the twentieth century. As it grew in population
and expanded horizontally, many attempted to rescue it, to revive it, to hold back urban
sprawl, to recover a sense of urbanity and civic order. But the forces that led to its demise
could not be held back, much less reversed. What remained were palimpsest and memories;

the city had become a metaphor. I shall refer to these remains as 'the urban’.” (Friedmann

2002, S. Xi zitiert in Ldpple 2003, S. 62)

Dariiber hinaus wird aber auch erkannt, dass sich das Urbane iiber die Stddte hinaus ausdehnt
und zu einer globalen Urbanisierung fiihrt, die auch das Landliche mit einschlieBt*’. Die Ent-
grenzungsprozesse haben folglich nachweisbare Probleme in den Stidten hinterlassen, die die
Thesen vom Verschwinden der Stadte und des stddtischen lokalen Raumes unterstiitzen — das
ist jedoch nur ein Aspekt in einem Kontext, der die Verdnderungen auch als Neukonfigurati-
on, als natiirlichen Wandlungs- und Entwicklungsprozess beschreibt, in dem die Stadt als lo-

kale Instanz nicht abgeschafft wird:

,»INo space disappears in the course of growth and development: the worldwide does not abol-

ish the local.” (Henri Lefebvre 1994, S.86)

Im Kontext dieser Aussage wurden entgegen der These vom Verschwinden der Stiadte Erkla-
rungsansitze formuliert, wonach infolge der Globalisierung anstelle einer Auflosung des
Raumes eine Neukonfiguration und Reprogrammierung rdumlicher Beziehungen und Be-
stimmungen stattfindet. Die Effekte der Globalisierung werden dabei als ,,Reterritorialisie-
rung“ sowohl sozio-6konomischer als auch politisch-institutioneller Ridume verstanden, die
sich gleichzeitig auf mehreren, sich gegenseitig iiberlagernden geographischen Ebenen (sca-

les) entfaltet.” Dabei wird davon ausgegangen®’, dass das Kapital zur besseren Zirkulation

** vgl. Oswalt 2003/ 2005, Goschel 1998, u.a.

2 ygl. Sieverts 2000

% vgl. Garreau, 1991

7 vgl. “Weltstadthypothese”, World City Hypothesis, Friedmann 1986

% vgl. Brenner 1997, S. 8

* aufbauend auf David Harveys und Henri Lefebvres theoretischen Uberlegungen iiber das Verhiltnis zwischen
Kapital, Raum und Zeit (1982, zit. in Brenner 1997, S. 9)
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Raum tiberwinden muss und gleichzeitig die ,, Produktion von Raum und rdumlichen Konfi-
gurationen voraussetzt“ - was heiflt, dass flir bestimmte Waren- oder Kapitalstrome spezifi-
sche (stadt-)raumliche Konfigurationen nétig sind. Entscheidend ist, dass sich im Spannungs-
feld zwischen Lokalem und Globalem neue raumbestimmende Muster in die Stadt
einschreiben, in denen sowohl Merkmale einer Globalisierung als auch einer Lokalisierung

auszumachen sind.

,Das Lokale muf3 als Aspekt des Globalen verstanden werden, Globalisierung heifst auch:
das Zusammenziehen, Aufeinandertreffen lokaler Kulturen, die in diesem ,clash of localities’

inhaltlich neu bestimmt werden miissen. *“ (Beck 1997, S.90)

Der in GroBbritannien lehrende Geograph Erik Swyngedouw stellt mit dem Konzept der
,»Glokalisierung* diese Komplementaritit von Globalisierung und Lokalisierung begrifflich
dar®.

Globalisierung wird danach als ,,Ausdehnung und Intensivierung sozio6konomischer Bezie-
hungen im globalen Mafstab* beschrieben, in deren Folge ehemals ,,rdumlich begrenzte und
lokal gebundene Handlungssituationen® eine Einbindung in global vernetzte Beziehungen
erfahren®’. Glokalisierung beschreibt in diesem Zusammenhang die Interdependenz und
Komplementaritit lokaler und globaler Ereignisse.’” Gleichzeitig wurde der Begriff der “Glo-
calisation” auch von dem Soziologen Roland Robertson™ publiziert und beschrieben als ,, the

. . . .. . .. . 34 35
simultaneity — the copresence — of both universalizing and particularizing tendencies . °",

Vor diesem Hintergrund sehen sich Unternehmen bei der Festlegung ihrer ,,globalen Stand-
ortstrategien* und Bewertung lokal gebundener Produktivitits- und Innovationsvorteile mit
einer neuen, aus lokalen und globalen Faktoren gekoppelten Komplexitit konfrontiert — dem
»dtandort-Paradoxon in einer globalisierten Wirtschaft“. Michael Porter benennt dieses
Standortparadoxon einer globalen Wirtschaft wie folgt*®:

., Gerade in einer Situation, wo Unternehmen sich Kapital und Giiter, Information und Tech-

nik weltweit per Mausklick beschaffen konnen, ist ihre spezifische Wettbewerbssituation viel-

*vgl. Swyngedouw 1992, S. 40ff

*! vgl. Giddens 1995

32 vel. Altvater & Mahnkopf 1999, Kritke 1997

33 vgl. Robertson, Glocalization: time-space and homogeneity, in Featherstone u.a. 1995

34 vgl. Robertson 1998: Glokalisierung: Homogenitit und Heterogenitit in Raum und Zeit. in: Beck 1998

3 vgl. “local-global nexus” (Peck & Tickell, 1994), “local-glocal interplay” (Dunford & Kafkalas 1992), “glur-
banization” (Jessob, 1988)

36 vgl. Porter 1991/1998
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fach von der jeweiligen stddtischen oder regionalen ,, Einbettung “ abhdngig. Diese lokal ge-
bundenen Wettbewerbsvorteile beruhen nach Porter ,,auf der Konzentration von hochspezia-
lisierten Fdhigkeiten und Kenntnissen, Institutionen, Konkurrenten sowie verwandten Unter-
nehmen und anspruchsvollen Kunden. Geographische, kulturelle und institutionelle Ndihe
fiihrt zu privilegiertem Zugang, engeren Beziehungen, krdftigen Anreizen und weiteren Pro-

duktivitits- und Innovationsvorteilen, die sich schwerlich aus der Ferne nutzen lassen.*

(Lapple in Jahrbuch Stadt und Region, 2003, S.69/70)

Mit Globalisierung und Digitalisierung findet also auch eine spezielle Art der Lokalisierung
statt, denn der Informationsaustausch erfolgt nicht nur und bevorzugt tiber die neuen Informa-
tions- und Kommunikationssysteme, sondern ebenso verstérkt personlich und ,,face fo face“.
Besonders in den urbanen Zentren haben sich so genannte ,,high touch““-Aktivitidten (Mode-,
Designbranche etc., die so genannten ,,Creative Industries®) etabliert. Aber auch Angehorige
des Finanz- und Bankenwesens (dem ,,FIRE-Sector - finance, insurance and real estate) be-
notigen den stadtischen Raum, um real miteinander in Kontakt treten zu konnen — womit auch
die Konzentration in einigen dominanten Finanzzentren begriindet wird, den Global Cities®’.
Gerade die informationsintensiven Wirtschaftsbereiche bendtigen fiir den Austausch kontext-
gebundenen Wissens das viel beschriebene ,.tacit knowledge* und ,,sticky knowledge“,3 ¥ s0-
mit den stddtischen Raum mit seinen gemeinsamen kognitiven, kulturellen und sozialen Kon-
texten™. Der real existierende und erfahrbare stidtische Raum mit seinen informellen Regeln
und Traditionen dient dabei der Herstellung von Vertrauensverhiltnissen®’, um Risiken im
wirtschaftlichen Handeln zu minimieren*'. Stadtischer Raum bzw. lokale Eingebundenheit ist
somit im privaten wie wirtschaftlichen Kontext ein Faktor zur Herstellung von Sicherheits-
empfinden.*

Im unternehmerischen Bereich sind die Nutzbarkeit personlicher Kontakte und Netzwerke
(,,embeddedness*) und die Moglichkeiten zur Generierung von Zufallskontakten insbesondere

fir die Bildung von Innovationsmilieus entscheidend.*

37 vgl. Sassen, 2001

38 Die Mitte wird in einer Zeit des funktionalen Wandels paradoxerweise umso stabiler und bedeutsamer sein, je
weniger sie funktional gebunden und je stirker sie symbolisch aufgeladen ist...* Sieverts 1997, S.36

3 vgl. Amin/Graham 1997

40 Stichwort: institutional thickness*

1 vgl. “cluster theorie” von Michael Porter in Competitive of Nations, 1998

2 Die Stadt muss demnach das Auffangen aus flexibler Arbeits- und Lebensformen ermoglichen

* vgl. z.B. Feldman 1994 , Hargadon 2003, Kramer 2005
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., Fiir den ,entgrenzten’ und deregulierten Wirtschafisbereich der Wissensproduktion hat die
stddtische Konzentration von verwandten Betrieben und deren Beschdftigten die Funktion
eines ,Zufallsgenerators’ fiir Kontakte, Informationen und Gelegenheiten. Fiir die Betriebe

eroffnet dies vor allem die Méoglichkeit einer Reduktion von Risiken. “ (Ldpple 2003, S. 71)

Blickt man zuriick auf die fordistisch geprégte Industriestadt, so war diese in ihrer rdumlichen
Funktionsstruktur durch die rdaumliche und zeitliche Trennung von Arbeits- und Lebenswelt
gepragt. Die damit geschaffenen Ordnungs- und Unterscheidungsmerkmale der fordistischen
Stadt waren fiir Gesellschaft und Okonomie zweckgemiB und bedarfserfiillend. Die neuen
flexiblen und ausdifferenzierten Gesellschafts- und Okonomiebedingungen des Postfordismus
korrelieren nicht oder kaum mehr mit diesen (bilirokratischen und homogenen) Strukturen,
was einerseits Entgrenzungsprozesse verursacht. Andererseits sind, wie beschrieben, die neu-
en heterogenen Lebens- und Arbeitswelten darauf angewiesen, im stddtischen Raum ,,Riick-
bettungs® -kontexte herzustellen, diesen dafiir zur aktivieren beziehungsweise zu reprogram-
mieren. Demnach resultiert aus den aufgezeigten stiddtischen Entgrenzungsprozessen nicht
eine Auflosung rdumlicher Bindungen, sondern vielmehr eine groflere Abhédngigkeit von si-
gnifikanten raumlichen, insbesondere stidtischen Zusammenhingen®. Dazu muss der stidti-
sche Raum einerseits das neue, sich iiberlagernde Verhiltnis zwischen Arbeits- und Lebens-
welt strukturell aufnehmen, andererseits muss er sowohl globale Kompatibilitit als auch

lokale Identitdt bzw. Charakteristik einldosen.

Deutlich wird dieses Spannungsfeld auch in den auf Konsumenten fokussierten Marketing-
strategien global agierender Unternehmen: So ist beispielsweise die Fastfood-Kette McDo-
nalds mit threm globalem Franchise-Konzept nicht generell wettbewerberisch bevorteilt und
muss regionale Konfigurationen vornehmen und sich auf lokale Verhéltnisse und Charaktere
beziehen.

,, Die Wettbewerbsvorteile mcdonaldisierter Systeme in den USA lassen sich nicht zur Gdinze
auf die weltweite Ausbreitung dieses Modells iibertragen. (...) Das wird etwa bei den Zuge-
standnissen deutlich, die McDonalds und andere an die Unwdgbarkeiten des lokalen Ge-
schmacks machen mussten (zum Beispiel Curry Burger in Neu Delhi oder Teriyaki Burger in
Tokio) “

(G. Ritzer/Stillmann in Beck Globales Amerika, 2003, S.57/58)

* vgl. Lapple 2003, S.71
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McDonalds fiihrte beispielsweise eine Kampagne durch, die die Verwendung regionaler Pro-
dukte fiir die angebotenen Waren kommunizierte, dazu ,,Qualitdtsscouts™ an die lokalen Zu-
lieferbetriebe aussandte und auf diese Weise regionale Beziige und Vertrauen zu erzeugen

suchte.

McDonald’s — Qualititsscoutskampagne 2006

Die aktuellen Entwicklungen des Wandels von der fordistischen zur postfordistischen Stadt*
zerstoren folglich nicht, sondern konfigurieren die Stadt neu. Wéhrend die fordistische Stadt
von strukturellen Schrumpfungsprozessen geprigt ist, ist der Wandel zur postfordistischen
Produktion und Dienstleistungsgesellschaft mit Wachstumstendenzen verbunden, die als ,,Re-

naissance der Stidte® interpretiert werden.*°

1.3 Standortfaktoren
Mit dem Zuwachs wissensintensiver Arbeitsmérkte der Dienstleistungsgesellschaft wandeln
sich die Anspriiche der Unternehmen bei der Standortwahl. Dabei ist nicht nur das Arbeitsum-
feld der Unternehmen ein wichtiges Kriterium, sondern auch das Lebensumfeld der Arbeits-

kréfte, die den Standort schlieBlich als attraktiven und lebenswerten Wohnort empfinden miis-

* auch ,Postmetropolis“, E. Soja 2000
* vgl. Lapple 2003/ Glaeser 1998
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sen und diesen nach kulturellen und sozialen Erfordernissen bewerten. Da sich gerade in den
charakteristischen Unternehmen der postfordistischen Stadt Arbeits- und Lebenswelt iiber-
schneiden, iibertragen sich die entsprechenden Auswahlkriterien auch auf die Standortwahl
der Unternehmen. Gerade Berufsgruppen mit hohem Qualifikations- und Bildungsgrad neh-
men daher als Nachfrager verstirkt Einfluss auf das soziale und kulturelle Angebot der Stidte.
Zugleich treten Mitglieder dieser Berufsgruppen selbst als Produzenten ihrer Bediirfnisse in
Aktion und gestalten Stadt und Architektur nach ihren Auffassungen durch eréffnete Mitge-

staltungsoptionen (,,creative class).

Folglich haben sich die Standort-Anforderungen postfordistisch gepriagter Unternehmen da-
hingehend gewandelt, dass die quantifizierbaren ,,harten* Standortfaktoren

=>» Infrastruktur (technische, institutionelle Infrastruktur)

=>» Preisniveau (Lohne, Immobilien, Vorleistungen)

=>» Arbeitskrifte (Qualifikation)

=>» Forderungen / Subventionen

=>» Steuern und Abgaben / gesetzliche Auflagen und Einschrankungen

=>» Materielle Ressourcen (Rohstoffvorkommen)

=>» Klimatische Bedingungen / Energie / Topographie

fiir die Wettbewerbsfahigkeit zunehmend durch den steigenden Bedarf an ,,weichen Standort-
faktoren®

=» Lebensqualitit (Freizeit- und Kulturangebot, Umweltqualitdt, medizinische Versor-

gung)

=» Soziales Klima (Milieu, Mentalitit)

=>» Politische Stabilitit, Biirokratie

=> Image

=» Innovatives Klima / Innovationskraft

=» Bildungs- und Forschungsangebot

bei der Beurteilung von Stiidten erginzt oder sogar dominierend werden. In der Okonomie der
Wissensgesellschaft sind attraktive Lebensbedingungen fiir Hochqualifizierte und ein attrakti-
ves Standort-Image zum zentralen Faktor geworden, wogegen in der fordistischen Industrie-
stadt weiche Standortfaktoren eher sekundér fiir eine Unternehmensansiedlung waren.

Den aus den ausdifferenzierten Beschéftigungsverhéltnissen und -formen resultierenden viel-

schichtigen und individualisierten Lebenskonzepten folgen also ebenso ausdifferenzierte An-
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spriiche an stddtische Funktionen, die sich grundlegend von denen einer homogenen, Mittel-
schicht-gepriagten Industriegesellschaft unterscheiden. Oftmals sind diese sogar inkompatibel
mit den fordistischen Strukturen und in threm Nebeneinander bisweilen konkurrierend bis
konfliktverursachend®’. Ein anschauliches Beispiel dieser Entwicklung ist der Tourismus- und
Freizeitbereich mit dem Wandel vom Massentourismus (Fordismus) zum Individualtourismus
mit ausdifferenziertem breitem Angebot (Postfordismus).*

Die Produktion von Wissen, Kunst und Kultur in den Stidten und deren Kommunikation ist
zu einem elementaren Entscheidungsfaktor geworden, um ansédssigen Unternehmen Image-

wie ,,Riickbettungskontexte zu ermdglichen.

,, Hinzu kommt, dass Unternehmen aus dem FIRE-Sektor und dem Bereich der unternehmens-
orientierten Dienstleistungen in hohem Mafe auf Image und immaterielle Werte angewiesen
sind. Ein Biiro in einem grof3en Wolkenkratzer in der Stadt funktioniert so als prestigetrdchti-
ge Visitenkarte. Fiir die Renaissance New Yorks in den achtziger Jahren beschreibt Klaus
Brake die Bedeutung eines urbanen Milieus, gentrifizierte Stadtteile in unmittelbarer Ndhe
zum Finanzdistrikt und ein Kulturangebot, das auf die Young Professionals zugeschnitten ist

(Brake 1993, 102f.; Roost 40 f.).“ (Michel 2005, S.36)

Imagequalitdten sind somit fiir die postfordistische Stadt entscheidend — sowohl fiir die Her-

stellung eines qualifizierten Arbeitsmarktes als auch fiir die Darstellung der Unternehmen®.

14 Image- und freizeitorientierte Stadtentwicklung
Die Zunahme und wachsende Bedeutung der finanz- und unternechmensbezogenen Dienstlei-
stungen, der expandierenden Medien- und Kommunikationsunternehmen und der Tourismus-
industrie, ihre gleichzeitige wirtschaftliche Abhingigkeit und Aufwertung von stddtischen
Réumen haben die Stadtzentren seit den 1980er Jahren mit neuen Funktionen und Nutzer-
gruppen belegt. Kunst und Kultur sind so zur Kapitalanlage der Stidte avanciert. Dabei gilt
wie bereits genannt die Stadt im postfordistischen Kontext gerade beziiglich dieser Qualititen
als weicher Standortfaktor fiir die Ansiedlung von Unternehmen und ihrer (potentiellen) Ar-
beitskrifte als wichtige Ressource. Gleichzeitig wird der stddtische Raum verstiarkt zum touri-

stischen Ziel, der Stidtetourismus entwickelt sich damit zu einer attraktiven Einnahmequelle

" 16sen u.a. Segregation oder Gentrifikation aus
* vgl. Urry 2002 / Judd 1999
49 vgl. Sewing,” Architektur als Identitdtskonstrukt™, in Goschel u.a. 1998, S.68
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und Arbeitsbeschaffungsmafinahme. Die hier entstehenden Arbeitspldtze insbesondere fiir
niedrigqualifizierte Arbeitnehmer kompensieren teilweise den Wegfall industrieller Arbeit.

., Diese Entwicklung ist sowohl Ergebnis als auch weiterhin verfolgtes Ziel von planerischen
Strategien, mit denen auf eine Steigerung der Attraktivitdit der Stdidte fiir Bewohner, Hinzuzie-
hende und Touristen sowie Unternehmen abgezielt wird.“ (Roost 2008, S.15 / Bodenschatz
2005).

Stadte sind vor diesem Hintergrund dazu iibergangen, entsprechende MalBlnahmen zu aktivie-
ren. Sie setzen dabei verstirkt auf Vermarktungsprozesse wie Stadtmarketing, das Handeln
der stddtischen Institutionen ist zunehmend unternehmerisch geprigt. Die Herstellung von
Images wird damit zu einer zentralen Aufgabe von Stadtplanung und Politik sowie Bestand-
teil so genannter Leitbildentwicklungen im Kontext des Wettbewerbs der Stadte. War der
Begriff der ,,Corporate Identity bisher den Unternehmen zuzuschreiben, so geht es nun auch
um eine ,,Corporate Identity* der Stadt.>®

Zusammengefasst lassen sich die Marketing-Aktivitidten der Stiddte als Branding-Strategien
bezeichnen: ,,City Branding* wird dabei als Strategie verstanden, Stidte mit einem Image zu
versehen und ihnen eine kulturelle Signifikanz zu verleihen, die aus Symbolen und 6konomi-
schen Werten besteht und den Standort zu idealisieren versucht. Dabei geht es vor allem dar-
um, ,,Authentizitit* zu erzeugen und sich etwa durch bauliche Unikate zu présentieren (,,Ar-
chitekturen des Wunderns®) - ,,einzelne Objekte biirgen hier fiir die Qualitit des Ganzen*.”'
Ein Teil dieser Imageproduktion und -kommunikation bezieht sich deshalb auf symboltrachti-
ge Bauwerke, die als ,,Signature Bulidings* bezeichnet werden konnen. So wie in Frankfurt
die Wolkenkratzer-Skyline als ,,Mainhattan* symbolisch fiir die verortete Finanzmacht steht,
stellen andernorts Sportarenen, Museen, Kunst- und Kulturhduser kommerzialisierte stidti-
sche Wahrzeichen dar (als ,,soft-qualities” — z.B. Allianz Arena Miinchen, Kunsthaus Graz
u.a.) Die gelungene Zeichenhaftigkeit steht hierbei im 6konomischen Interesse und wird zum
symbolischen Kapital®>. Treten bei Bauvorhaben Realisierungsprobleme etwa durch Biirger-
proteste auf, gilt zudem ein ,kulturelles Image* als hilfreich bei der Projektumsetzung und
Forderung der 6ffentlichen Akzeptanz™. Spektakulire Bauwerke und Architekturen sind des-
halb wichtige Werkzeuge fiir spekulative Immobiliengewinne geworden. Sie erhohen die 6f-
fentliche Aufmerksamkeit, den Wert der Entwurfsidee sowie den Marktwert von Architektur
und Architekten. Vermarktungsvorteile ergeben sich zudem durch ,,Star-Architekturen* nam-

hafter Architekten wie Norman Foster, Rem Koolhaas oder Zaha Hadid, die schon lange als

%0 vgl. Roost 2008, S.45
*! Hanno Rauterberg in die Zeit 04.09.2008
2 vgl. Zukin 1995
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referenzierte und populdre Stars von Investoren genutzt werden®®. Kultur und Architektur
werden als 0konomischer Faktor zu Symbolen und Elementen neuer Wachstumsstrategien.
Sie losen verblasste fordistische Fortschrittssymbole wie Industrieanlagen, Atomkraftwerke
oder Autobahnen ab, die an Bedeutung und Akzeptanz (etwa wegen Umweltschiadigung) ver-
loren haben, oder verkniipfen Alt und Neu als identitétsstiftende Kombination von Tradition
und Innovation stidtischer Entwicklung.” Gerade an den Standorten vormaliger fordistisch-
industrieller Produktion, den innerstidtischen Problemgebieten, wurden seit den 1980er Jah-
ren vielfach Umprogrammierungsmafinahmen umgesetzt. So wurden und werden in zahlrei-
chen Stddten die obsolet gewordenen innerstiddtischen (Industrie-) Hafengebiete in neue
Dienstleistungsdistrikte umgewandelt und mit ergdnzenden kulturellen Infrastrukturen ausge-
stattet, um fiir die Anspriiche der im Dienstleistungssektor Beschéftigten und fiir den Stadte-
tourismus attraktiv in Erscheinung zu treten (beispielsweise Docklands London, Diisseldorfer
Hafen, Mediaspree Berlin, Hamburger Hafencity). Besonders in den boomenden ,,Global Ci-
ties*>® der Finanzbranchen wurden diese Gebiete wegen dringenden Bedarfs an innerstadti-
schen Biiroflichen neu konzipiert und als Motor fiir die weitere Tertidrisierung und Positio-
nierung im internationalen Metropolen-Wettbewerb ausgebaut. Als Beispiel gelten dabei auch
die europdischen Kerngebiete der Stahlproduktion und Kohleférderung, die - etwa in England
und Deutschland - von traditionellen Industriestandorten zu Kultur-, Dienstleistungs- und Bil-
dungszentren transformiert wurden.

Gleichzeitig sollen damit dkologische Folgen des Fordismus fiir die stadtische Umwelt repa-
riert werden. Industriebrachen werden zu Kultur- und modernen, kreativen Dienstleistungs-
standorten umgewandelt wie z.B. in Essen, wo das Unesco-Weltkulturerbe ,,Zeche Zollver-
ein“ zur vielschichtigen Mischung aus Kulturangebot (Museen), Bildungseinrichtungen und

Kreativindustrie sowie angeschlossenen Wohnungsprojekten umgestaltet wurde.

>3 vel. Lynch 1960

> vel. Sewing,“ Architektur als Identititskonstrukt®, in Goschel u.a. 1998, S.68
% vgl. Bodenschatz 2005, S.401/ Roost 2008

%6 vgl. Sassen 1991

26



Zeche Zollverein, Essen 2006

Auch in historischen Innenstadtzentren werden Projekte umgesetzt, die dem Image der Stidte
zu Erfolg und Attraktivitétssteigerung verhelfen sollen und ebenfalls eine Symbiose aus Tra-
ditionellem und Neuem bzw. ZeitgemiBBem darstellen. Gerade der Bau von innerstdadtischen
Museen und Kunsthallen markiert die Anstrengungen der Stadte auf diesem Gebiet. So wurde
etwa in Graz das Kunsthaus von Peter Cook (Archigram) und Collin Fournier im zentralen
Innenstadtbereich realisiert. Solche solitdren und symboltrachtigen Einzelbauten werden auch
als Attraktor oder ,.flagship project’’ bezeichnet, was darauf hinweist, dass sie medienkom-
patibel synergetische Effekte fiir die umliegenden stddtischen Areale erzeugen und die wirt-
schaftliche Position stirken sollen - ob fiir potentielle Investoren, den Einzelhandel oder den
Ausbau der Tourismuswirtschaft. Im Zusammenhang mit dem Ziel der stidtischen Identitéts-
formulierung sind auch zunehmend Rekonstruktionen von historischen Gebduden, die z.B.
durch Kriegseinwirkungen zerstort wurden, zu beobachten (z.B. Dresdner Frauenkirche, Ber-
liner Stadtschloss).

Die erwiinschten, das Stadtimage stirkenden Effekte werden unter der inzwischen weit ver-
breiteten Bezeichnung ,,Bilbao-Effect” zusammengefasst: Namensgeber hierfiir war das in der
baskischen Stadt Bilbao in den 1990er Jahren errichtete Guggenheim Museum, ein Bau des
Architekten Frank Gehry. Der Begriff beschreibt die Strategie, mit einem symbolhaften Bau-
werk eine Stadt wirtschaftlich und kulturell zu beleben, aus ihrer Abseitsposition und 6kono-

mischen Krise zu befreien bzw. auf der globalen ,,touristmap® zu positionieren.™

,,As Frank Gehry’s Guggenheim Museum in Bilbao attests, commercial success has a way of

transforming even the most singular innovation into new game board pieces that can be de-

7 vgl. Roost 2008
38 auch als Wahrzeichen einer ,digitalen Moderne® bezeichnet
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ployed in Los Angeles, Buenos Aires, Tokyo, or many city in need of the economic boost pro-
vided by the famous ‘Bilbao effect’.”
(Michael Speaks, Individualization without identity, NAIL, 2002, S. 50)

,And because of the globalisation of the tourist gaze, all sorts of places (indeed almost
everywhere) have come to construct themselves as objects of the tourist gaze; in other words,
not as centres of production or symbols of power but as sites of pleasure. Once people visit
places outside capital cities and other major centres, what they find pleasurable are buildings
which seem appropriate to place and which mark that place off from others. One of the very
strong objections to modernism was that it generated uniformity, placelessness, and was
therefore unlikely to generate large numbers of buildings attractive to potential tourists who
want to gaze upon the distinct. The only exceptions are found in major cities, such as Richard
Rogers’ high-tech Pompidou Centre in Paris, which now attracts more visitors than the
Louvre, or of course Frank Gehry’s Guggenheim in Bilbao, perhaps the single best-known
new building across the globe. Outside the major cities the universalation of the tourist gaze
has made most other places enhance difference often through the rediscovery of local ver-
nacular styles that convey particular histories. As Lynch asks, “what time is the place?”
(1973). In other words, places indicate particular times or histories and in that process ver-
nacular postmodernism is centrally important. Wright talks of the ‘abstract and artificial aes-
thetisation of the ordinary and the old’, although it can be noted that different places signify
very different ‘old’ times.”
(Urry 2002, S.115)

Eng verbunden mit dem Bau von imagewirksamen Symbolbauten ist die verstirkte Durchfiih-
rung von GrofBveranstaltungen bzw. GroB3events in den Stddten, die oft auch den Bau von ,,Si-
gnature Buildings* erst erfordern oder ermdglichen. Unter den Uberschriften ,,Event-Stadt*
oder ,,.Die Stadt als Event* haben zahlreiche Studien der Stadtforschung seit den 1990er Jah-
ren diesen Trend und bezeichnenden Charakter der postfordistischen und postmodernen Stadt
analysiert und aufgezeigt.”” Die Durchfithrung von Events ist Teil vieler Konzepte des Stadt-
marketings und der Stadtentwicklung.

Stiadte feiern Feste! Weltausstellungen, Olympische Spiele und Weltmeisterschaften, Kultur-
sommer, Theater-, Musik-, Filmfestspiele und sonstige Kultur-Festivals, Gartenschauen und

runde Geburtstage: Immer mehr Stidte sehen hier die Moglichkeit, das mediale Interesse auf

*? vgl. Bittner 2001/ Hannigan 1998 etc.
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sich zu ziehen. Dabei werden kampagneartig Gelder, Menschen und Medien auf ein mdglichst
klar umrissenes Ziel hin mobilisiert. Die Kampagne ist zeitlich befristet, das Ereignis raum-
lich begrenzt und inhaltlich auf ein massenwirksames Thema fokussiert. Nun sind solche Fe-
ste nicht neu; schon immer wurden Stadtfeste und dhnliches gefeiert; neu ist jedoch die Kopp-
lung der Events an stadtpolitische Uberlegungen und die Instrumentalisierung im Sinn der
urbanen Entwicklung. So werden etwa in Kulturhauptstiddte oder Gastgeberstiddte von Olym-
pischen Spielen grole Entwicklungshoffnungen gesetzt; z.B. ,,Olympia als Chance zur urba-
nen Erneuerung (Neue Ziircher Zeitung, 9./10. Mai 1993). Dementsprechend haben sich sol-
che Veranstaltungen zu Mega-Events entwickelt, die mit dem Anspruch der Einmaligkeit alle
Krifte auf sich konzentrieren, um medienwirksam spektakulédr und stadtentwicklungspolitisch
effektiv in Erscheinung zu treten. 60

Besonders deutlich wird diese Strategie, betrachtet man die Entwicklung der Olympischen

Spiele und die damit verbundenen Prozesse in den Austragungsorten (host-cities).

,,One of the main inputs the Olympic Games and other mega-events are assumed to have on
their host cities is in terms of the short- and long-term economic impact of the event on the
flow of tourists into the city, and also the long-term cultural impact of the event on the image
of the city nationally and internationally by potential tourists and private sector decision-

makers and investors.

(Maurice Roche, mega events and modernity 2000, S.140)

Olympische Spiele sind damit in den letzten Jahren verstdrkt zu einem Instrument des Stadt-
umbaus und der Stadterneuerung geworden.’' Diese Entwicklungsstrategien konnen beson-
ders gut an den Austragungsorten der Olympischen (Sommer-)Spiele beobachtet werden, wo-
bei in Europa Barcelona als ,,Vorzeigemodell* dieser Stadtentwicklungsstrategien auffallt®,
das neben den Olympischen Spielen 1992 weitere GroBereignisse wie die Weltausstellung
1929 oder das Forum der Kulturen 2004 veranstaltete. Als jlingstes und ebenso pragnantes
Beispiel demonstrierten die Olympischen Spiele 2008 in Peking die stddtebaulichen und

imagewirksamen Ziele.*’

% 2 B. Imagekampagnen von europ. Kulturhauptstidten Graz2003/ Linz2009/ Ruhr2010

5! val. H. Albers 2004

62 vgl. Meyer Kiinzel 1999

% Ersichtlich wurden in Peking wie auch vorherigen Austragungsorten aber auch damit verbundene Kontrover-
sen, etwa politischer Instrumentalisierung, aber auch kritische Aspekte stadtstruktureller Verdnderungen - Ver-
dringung von einkommensschwacher Schichten aus dem Stadtzentrum, Gentrifikation und Segregation
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Neben der imagewirksamen Austragung solcher Megaevents ist inzwischen bereits die medi-
enwirksame Bewerbung einer Stadt zu einem Instrument geworden, um auf die Qualitdten der
jeweiligen Stadt hinzuweisen sowie UmbaumalBnahmen und Investorenaktivititen anzusto-
Ben.** So bewarb sich die englische Stadt Manchester 1996 und 2000 zwar erfolglos fiir die
Olympischen Spiele, dennoch konnte die Stadt die Bewerbungen erfolgreich nutzen, um ihr
Negativ-Image einer riickstandigen Industriestadt zu bereinigen. Obwohl die fiir die Olympi-
schen Spiele geplanten Sportstitten nie gebaut wurden, wurde die Stadt verstarkt mit Sport
assoziiert:

,»Manchester has used the legacy of the bid in the form of for example images of sports facili-
ties in promotional literature, in an attempt to connote a new era for the city, illustrating the
symbolic and abstract purpose of much sport reimaging. The image enhancement in this in-
stance does not utilise the functional value of the bid in providing an improved sport tourism
product, but on a more abstract, symbolic level which has enabled the holistic image of the

city to receive a much needed.” (Smith in Sport in the City, Gratton / Henry, 2001, S.141)

Die Konzentration auf stddtische Images, deren Umsetzung im Rahmen von Leitbild-
Strategien und der Fokus auf spezielle Kultur- und Freizeitangebote sind Bestandteil eines
wichtigen Aspekts der postfordistischen Gesellschaftsentwicklung, ndmlich die Konstruktion
bzw. Bereitstellung von Lebensstilen und der Asthetisierung des Alltags. ® Stadt bzw. stidti-
scher Raum und Architektur werden damit Teil eines neuen Konsumverhaltens, das sich vom
Funktionalen zum Symbolischen entwickelt. Dies korrespondiert mit der soziologischen The-
se vom Trend einer Wertigkeitsumkehrung von Funktionalitit zur Symbolik, die sich mit der
Instrumentalisierung von Sport, Kultur und Kunst fiir das Stadtmarketing vereinen lisst und
eine konsumorientierte Vermarktung der Stadt im symbolisch-emotionalen Sinn darstellt.*®
Die gesellschaftliche Nutzbarkeit der Stadt und ihrer kulturellen, sozialen Angebote ist so zu
einem Bestandteil des postmodernen Konsums geworden. Zielgruppen sind dabei die ein-
kommens- und bildungsstarken Bewohnerschichten, die Stadttouristen und potentiellen Inve-
storen. Auch deshalb operieren die Imagestrategien vor allem mit zwei zunichst widerspriich-
lich erscheinenden Elementen:

,,der Betonung von Unterschiedlichkeit (gegeniiber anderen Stidten) und der Garantie rdum-
licher Homogenitdt (Boyer 1995). Einerseits sollen bestimmte Objekte der Stadt - wie etwa

Biirotiirme, Kaufhduser oder Waterfronts — ihre Unverwechselbarkeit und eine attraktive ur-

64 siehe auch Hamburg Olympia Bewerbung fiir 2012
% vgl. Featherstone 1991
% vgl. Featherstone 1991
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bane Lebensweise belegen. Andererseits werden diese selbst zunehmend als austauschbare
konstruiert, den international sich angleichenden Standards von Konsum und Entspannung

entsprechend. (Ronneberger 1998, S.3)”

Damit ordnen sich die Prozesse und Strategien vor dem Hintergrund der oben beschriebenen
Glokalisierung ein, da sie zum einen lokale Bindungen ermdglichen, zum anderen in globale
Wirkungsfelder eingebunden sind. Die Produktion urbaner Images und die Fokussierung auf
touristische Attraktivitdt wird jedoch nicht nur als Wachstumsmotor und optimale Losung
stadtischer Problemfelder erachtet, sondern von anderen Seiten infrage gestellt - unter Ver-
weis auf kritische Entwicklungen, die verschiedene wissenschaftliche Disziplinen registrieren.
So wird darauf hingewiesen, dass durch die Konzentration auf aufwendige Stadt-Image-
Projekte die ohnehin oft knappen kommunalen Finanzressourcen an Projekte gebunden wer-
den, die weniger der Gesamtheit der jeweiligen Stadtbevolkerung zugute kommen und die
zudem die Marginalisierung nicht-privilegierter Randgruppen noch verstdrken. Das Gegenar-
gument der erwarteten ,,Lokomotiveffekte, also der Akquise von Investoren und Touristen,
erwies sich im Nachhinein oft als nicht tragfahig (zumal die Methoden der Stddte sich dhneln
und auch das Potential bzw. die Menge an Investoren begrenzt ist). Die Kritiker weisen des-
halb verstirkt darauf hin, dass viele Mafinahmen der stddtischen Imageproduktion Effekte wie

Marginalisierung, Gentrifikation oder Segregation in den europiischen Stidten verschirfen.®®

1.5  Stidtewettbewerb und Urban-Ranking

,,Im Wettbewerb der Stdidte zdhlt das Bild, der Kampf um Reputation wird ikonografisch ge-
fiihrt.* (Low, M., 2008)

Mit den Projekten der urbanen Imageproduktion hat sich nicht nur ein Wettbewerb um Inve-
storen, Touristen etc. entwickelt - die Stddte sind selbst untereinander in Wettbewerbs- und
Konkurrenzsysteme eingetreten, was in Stadterankings und Ratingsystemen seinen Ausdruck
findet. Dabei ist das Phanomen der Stidterankings kein wirklich neues, schon seit langem
werden Kriterien zur Standortwahl von Unternehmen zur Vergleichbarkeit entsprechend do-
kumentiert. Entscheidend ist jedoch auch hier, dass Stidte verstiarkt nach ihren ,,weichen
Standortfaktoren®, also Lebensqualitit, Bildungsangebot, Innovationskraft, Umweltbedingun-
gen, Sicherheit u.a. klassifiziert werden, also mit Bezug auf den wachsenden Dienstleistungs-

sektor der Informations- und Wissensgesellschaft. Die ,harten Standfaktoren* wie die Ver-

57 damit wird auf einer Ebene der globalen Standardisierung auch die These der ,,generic City* erfiillt
% vgl. HauBermann 1987/ Roost 2000 u.a.
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fiigbarkeit von schnellen Datenverbindungen oder Infrastrukturen zur reibungslosen Mobilitét
sind dabei nach wie vor mitentscheidend und keineswegs obsolet geworden. In der Darstel-
lung der Stadte geht es dabei vor allem auch darum, die notwendigen Sozialisationsinstru-
mente zu kommunizieren, um Unternehmen den wichtigen Austausch im Kontext von ,,tacit*-
und ,,sticky-knowledge* in Netzwerken zu erméglichen.69 Der so genannte ,,war of talents®,
also der Kampf um moglichst gut ausgebildete Arbeitskréfte, wird dabei durch die Herstel-
lung neuer Ratingkriterien und Kommunikationsstrategien bedient. So werden beispielsweise
im Zukunftsatlas der Beratungs- und Marktforschungsgesellschaft Prognos verstarkt weiche
Standortfaktoren herangezogen, um die Innovationspotentiale von Stidten darzustellen.” Die
Verdffentlichungen von Stddterankings sind inzwischen uniiberschaubar und qualitativ oft
fragwiirdig. Sie reichen von wissenschaftlicher bis populdrer Darstellung in Wirtschaftmaga-
zinen, Kunst- und Kulturzeitschriften oder Modemagazinen und sind an die entsprechenden
Zielgruppen gekoppelt — dies geht bis zur Bewertung von Stiddten bezogen auf die Hoflich-
keitsmerkmale ihrer Bewohner.”'

Neben den speziellen Ranking-Methoden, die sich an Bildungs- oder Kulturangeboten, Ni-
veau oder der kreativen Szene einer Stadt orientieren, findet Stddteranking auch differenziert
nach Gréfenordnungen statt, so dass inzwischen etwa auch mittelgrofe Stidte auf einer Ver-
gleichsebene konkurrieren. Das ,,smart-cities® Projekt beispielsweise ist eine solche Platt-
form, auf der sich so genannte Mittelstadte unter 500.000 Einwohnern in ein Rankingsystem
einordnen, in dem nach Kategorien wie ,,smart-living* oder ,,smart-people” eingeordnet
wird.”? Die Wirkung solcher Rankings zeigt sich nicht zuletzt darin, dass die Stidte mit guten,
repriasentativen Ergebnissen ihr Marketing begrifflich an die jeweiligen ,,starken” Eigen-
schaften kniipfen und daran ausrichten — ob als Kulturstadt, Designstadt, Smartcity usw. So

prasentiert sich Berlin als erste europdische "UNESCO-Stadt des Designs".

% vgl. Amin/ Thrift 2002,S.74

70 vgl. prognos Zukunftsatlas www.prognos.de

' bei dem New York Platz 1. belegte, siche City Innovations Report Review: Stidteranking der Hoflichkeit
durchgefiihrt von ,,Readers Digist 2008, www.cireview.de, 09.09.2008

2 Smart City Graz

Die TU Wien hat im Rahmen der EXPO Real in Miinchen ein Stiadteranking der etwas anderen Art préasentiert.
Diesmal geht es nicht um Hauptstddte und Millionenmetropolen, sondern um die Stddte in der zweiten Reihe.
Smarte Mittelstddte unter 500.000 Einwohnern. Die Oster-reichischen Vertreter Linz, Salzburg, Innsbruck und
Graz liegen allesamt im vorderen Drittel. Graz belegt in der Studie den 13. Platz.“ Quelle
www.reininghausgesellschaft.at 0909.2008

Link: www.smart-cities.eu
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,.smart cities®, 2007

Inzwischen haben die Stddterankingsysteme einen hohen Stellewert in der kommunalen Poli-
tik eingenommen und werden sowohl zur Legitimation politischer Erfolge, als auch zur Legi-

timation von politisch durchsetzbaren Verbesserungsmafinahmen eingesetzt.

1.6  Festivalisierung und Legitimation der Politik

Mit der gesellschaftlichen Ausdifferenzierung und Diversifizierung der Arbeitsmirkte 16sen
sich auch die klassischen Bindungen zu klassenbezogenen Parteien. Dies wird besonders
deutlich am Wihler- und Mitgliederverlust klassischer Arbeiterparteien (SPD). Konnten sich
Parteien in den 1980er Jahren noch auf gro3e Wahlergruppen stiitzen, die ihnen Aufgabenbe-
reiche und Handlungsspektren zuwiesen, so sind heute kaum mehr einheitliche oder biindel-
bare Gruppen auszumachen, die eine gemeinsame Interessenverfolgung im Politischen bewir-
ken. Themen wie Arbeitslosigkeit, Wohnungsnot oder Umweltschutz waren einst Mittel, um
sich als Partei zu formieren und zu legitimieren, Interessengemeinschaften zu mobilisieren
und politische Programme zu starten (Subventionen, Forderungen etc.). Heute befindet sich
die Politik in einem Dilemma, da sie nur schwer mehrheitsfahige Interessen binden kann, wo-
bei die Individualisierung der Bevolkerung hierzu ebenso beitrdgt wie die Undurchschaubar-
keit oft global angelegter Themen. Die neuen Formen wirtschaftlichen Handelns und globaler
Vernetzung wie Digitalisierung werden bislang erst ansatzweise in die Konzepte national ein-
gebundener Parteien eingebunden.

In diesem Gefiige ist eine Ungleichzeitigkeit der 6konomischen und der politischen Innovati-
onsdynamik festzustellen. Die Politik entkoppelt sich sowohl von der Okonomie als auch der

Gesellschaft und wird - gemessen am Regulierungsbedarf - handlungsunféhig,. Folgen sind
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Erscheinungen wie eine allgemeine Politikverdrossenheit oder die aktuellen Diskussion {liber
die Krise des Wohlfahrtsstaates.”

Politische Erfolge, die die Grundlage fiir die Existenz einer Partei sind, werden deshalb oft
nicht mehr erkannt oder anerkannt. Die Politik reagiert auf diesen Verlust 6ffentlicher Bedeu-
tung und macht neue gemeinschaftsbildende Ereignisse zum Werkzeug ihrer Legitimation.
GrofBveranstaltungen und Aufmerksamkeit fordernde Bauwerke der Imageproduktion sollen
die Handlungsféhigkeit von Politik beweisen und heterogene Interessen zu Mehrheiten zu-
sammenbinden, wo sich aus der Struktur der Gesellschaft und ihrer Probleme eine langfristig
mehrheitsfahige Politik kaum mehr formulieren lésst.

Eine relativ neue Strategie ist es, GroBereignisse und Stadtmarketing zu nutzen, um stidtebau-
liche MaBBnahmen tiberhaupt in Gang zu setzen bzw. um eine Mehrheit fiir die Durchfithrung
von Projekten zu gewinnen oder unvereinbare Interessensgruppen unter einem neuen Thema
zu vereinen. Dabei hat sich der gesellschaftspolitische Kontext gewandelt: Wurde etwa die
Ringstralle in Wien noch unabhéngig von der Weltausstellung 1876 entwickelt, so entstand
die Donau-City als ein stadtebauliches Projekt mit dhnlichen Ausmaflen nur unter dem Ein-
fluss der Bewerbung zur EXPO 1995. Der politische Erfolg solcher GroBereignisse hangt un-
ter anderem von der Akzeptanz bzw. dem Widerstand in der Bevolkerung oder von Oppositi-
onsgruppen ab. Wien hatte z.B. schon negative Erfahrungen mit Massentourismus gesammelt
(Zustrom nach der Offnung des eisernen Vorhangs), so dass es zur Ablehnung der EXPO-
Plane kam. Die Stadte Barcelona und Miinchen dagegen konnten nicht nur ihre Bewerbungen
fiir die Olympischen Spiele durchsetzen - sie gelten heute, auch nach dem Ereignis, als Erfol-
ge. Die Interpretation als Erfolg der Stadtentwicklung liee sich damit erkldren, dass sich bei-
de Stéadte bereits auf dem Weg des Wandels zur tertidren Metropole befanden, das GroBereig-
nis also nicht Strukturdnderungen ausldste, sondern nur die Investitionen beschleunigte, die
bereits erwiinscht und geplant waren. Politische Erfolge waren Miinchen und Barcelona inso-
fern, als in beiden Fillen das Ereignis beitrug, die Stadt und somit das Land im Kreis der de-
mokratischen Nationen zu etablieren.

Aber nicht nur die Beschaffung von Mehrheiten fiir eine strukturverdndernde Politik ist zum
Problem geworden - auch das Interesse an MaBBnahmen regulativer Politik befindet sich in der
Krise. Die Hoffnung der Moderne, dass es ausreichend einheitliche und stabile Interessen fiir
bestimmte Politikziele gebe, auf die sich die Politik dann stiitzen kdnne, hat sich in den post-

modernen, durch Heterogenisierung und Individualisierung gekennzeichneten Sozialstruktu-

7 vgl. Knapp 1995, S.296
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ren weitgehend verfliichtigt.”* Fiir die regulative Politik heiBt dies, dass unterschiedliche Re-
gulierungsinteressen sich gegenseitig neutralisieren und infolge des negativen Konsenses oft
ganz auf Regulierung verzichtet wird. Konkret bilden sich in stddtebaulicher Hinsicht daraus
deregulierte Zonen, etwa die von Sieverts analysierten Zwischenstidte.”” Als Ausweg bedient
sich die Politik nun der Inszenierung von Events, um einerseits Mehrheiten zu mobilisieren
und andererseits regulative Massnahmen zu ergreifen (Mehrheitsfahigkeit = Politikfahigkeit).
HéuBermann spricht von einer ,,Festivalisierung der Politik*.

., Die grofle Attraktivitdt liegt in politischen Erwartungen — sowohl nach ’'innen’ gegeniiber
dem Alltagstrott der Verwaltung selbst, wie auch nach ,aufSen’ hinsichtlich des Verhdltnisses
zwischen der politischen Fiihrung und den Biirgern einer Stadt. *

(Héufermann in Leviathan 13/ 1993)

Doch die Konzentration auf die imagewirksamen Projekte 1dsst auch schnell andere Probleme
an den Rand der politischen Aufmerksamkeit riicken - kleinteilige, 6kologische und soziale
Malinahmen werden oft vernachlissigt. Die Kommunikation positiver Rankingergebnisse im
Kontext der Stidtekonkurrenz ist dann nicht nur nach aullen gerichtet, sondern auch politi-
sches Element innerhalb der Stadt. Ist erst der Entschluss zur Bewerbung fiir ein Mega-Event
bzw. dessen Durchfiihrung bedingt durch Lobbyarbeit gefallen, wird die Diskussion oder gar
Mitbestimmung der Bevdlkerung als eher storend empfunden. Die ,,Festivalisierung™ dient
dann nurmehr dazu, Akzeptanz fiir eine von wirtschaftlicher und politischer Machtelite for-

mulierte Politik zu schaffen und oft demokratische Entscheidungsprozesse zu umgehen.”®

1.7  Unternehmen Stadt
Als der damalige Hamburger Biirgermeister Klaus von Dohnanyi 1983 im Hamburger Uber-
see-Club’’ seine Rede ,unternehmen Hamburg® hélt, kiindigt er mit seiner Bezeichnung der
Stadt als Unternehmen einen entscheidenden Perspektivwechsel an. Dohnanyi macht zunéchst

auf die Probleme Hamburgs aufmerksam und stellt fest, dass der Anstieg der Arbeitslosen-

™ vel. Miiller, 1992

7 so werden beispielsweise Baubestimmungen ausgesetzt und ZersiedelungsmaBnahmen politisch gefordert,
selbst wenn die Konsequenzen der politischen Richtung einer Partei entgegenstehen -> Dilemma von kurzfristi-
ger Bedarfsbefriedigung und langfristiger Konsequenz und einer Legitimation der Politik auf kurzfristigem
Niveau

76 vgl. Hiussermann u.a 2008

" der Hamburger Uberseeclub ,,wurde auf Anregung des Bankiers Max M. Warburg am 27. Juni 1922 von
Hamburger Kaufleuten, Industriellen und Leitenden Méannern der Verwaltung gegriindet, als die deutsche Wirt-
schaft nach dem Ersten Weltkrieg am Boden lag. Als Zusammenschluss von Wirtschaft und Wissenschaft setzte
sich der Ubersee-Club erfolgreich fiir ein einheitliches Handeln von Wirtschaft und Politik zum Wiederaufbau
der internationalen Wirtschaft und fiir die Weiterentwicklung der traditionellen Bezichungen Hamburgs zu den
Mairkten der Welt ein. http://www.uebersee-club.de 10.10.2008
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quote auf 10,3 Prozent vor allem auf den starken Verlust von Industrie-Arbeitspldtzen zurtick-
zufiihren ist. Dadurch steigt Hamburgs Haushaltsverschuldung bis auf 20% (1980 noch 10%)
— eine deutliche Verschirfung. Das Ende der fordistischen Arbeitsprozesse und die sinkende
Bedeutung der in Hamburg vorhandenen und vorteilhaften ,,harten Standortfaktoren* werden
als Griinde fiir die Probleme benannt:

,,Aber weil Elbe, Nordsee und die Weltmeere so lange Zeit so ertragreich und so bedeutsam
fiir die Entwicklung Hamburgs waren, haben wir nicht rechitzeitig erkannt, dass die wirt-
schaftliche Entwicklung im Industriezeitalter natiirliche Standortvorteile — also Vorteile, die
sich auf Bedingungen der Natur griinden — in ihrer Bedeutung immer weiter zuriickdrdngt.
Diejenigen Industriestddte, die auf Kohle- oder Erzlagerstitten gegriindet wurden, illustrie-
ren diese Entwicklung iiberdeutlich.

(Rede vom 29. November 1983, Dr. Klaus von Dohnanyi, ,, Unternehmen Hamburg *)

Dagegen wird auf die Vorteile hingewiesen, die sich inzwischen Stidte wie Miinchen mit
schlechten ,,natiirlichen Standortfaktoren® durch den Aufbau und die Forderung von For-
schung, Technik und Wissenschaft geschaffen haben. Hamburg wirft er teilweise die Ver-
nachlissigung und mangelnde Aufmerksambkeit bei der Forderung von Bildungseinrichtungen
vor und kritisiert die primire Konzentration auf merkantile Traditionen:

,Aber die Tatsache, dass zum Beispiel Hamburg eine Universitdt erst im Jahre 1919 gegen
den Willen der Hamburger wirtschaftlichen und politischen Fiihrungsschicht als Folge der
Revolution und als Folge radikaler politischer Verdnderungen erhielt, war sicherlich kein
Zufall. Die Hamburger Kaufleute meinten damals: Am besten lernt man im Kontor!*

(Rede vom 29. November 1983, Dr. Klaus von Dohnanyi, ,, Unternehmen Hamburg “)

Vor dem Hintergrund erkannter Defizite einer fordistischen Krise und festgestellter strukturel-
ler Schwiéchen der Stadt im Hinblick auf neue Unternehmensformen formuliert Dohnanyi
grundlegende Forderungen, die das kiinftige politische Handeln prdgen sollten: Der Ansied-
lung von neuen Dienstleistungsunternehmen moderner Technologien, also insbesondere dem
Medien-Bereich oder der Informationstechnik, soll verstirkt Aufmerksamkeit zukommen.
Dabei wird auch der kreative Sektor als mal3gebliche Kraft fokussiert: ,, Eine Politik, die sich
ausrichtet auf die Gewinnung kreativer Menschen fiir Hamburg.*“ (Rede vom 29. November
1983, Dr. Klaus von Dohnanyi, ,, Unternehmen Hamburg“) Verstéirkt sollte zudem ein Wett-
bewerb mit anderen Stiddten auf nationaler und europdischer Ebene gefiihrt werden. Das Bil-
dungs- und Wissenschaftssystem sollte besser kooperativ und vernetzt mit der Wirtschaft zu-

sammenarbeiten. Zudem wurde die Stirkung ,,weicher Standortfaktoren“ als wichtige
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Aufgabe formuliert, also der Ausbau von Kultur (Museen und Festivals), Messe und Sport —
damit verkniipft war auch die Forderung nach einer Expansion im Bereich des Tourismus und
dem Aufbau entsprechender Strukturen. Voraussetzung fiir die Umsetzung der Forderungen
sei das privatwirtschaftliche Handeln staatlicher Institutionen - ,,privatwirtschaftlich organi-
sierte” Wirtschaftsforderungen sollten aktivierend wirken. Dabei wird auch formuliert, dass
der Schutz sozial schwacher Bevolkerungsgruppen kiinftig von der Forderung der starken
Kréfte der Stadt abhinge.

,Aber die sozial Schwachen in Hamburg werden nur dann wirklich geschiitzt werden kén-
nen, wenn die Starken in Hamburg auch als Steuerzahler bleiben. *

(Rede vom 29. November 1983, Dr. Klaus von Dohnanyi, ,, Unternehmen Hamburg “)

Mit Blick auf die Kultur der Stadt wendet sich Dohnanyi gerade an diese starken Personen-
und Unternehmerkreise und verweist auf deren Potentiale als Mazene:

wAngesichts der begrenzten dffentlichen Mittel unserer Stadt wird es im kulturellen Bereich
entscheidend sein, ob es uns gelingt, das traditionelle Hamburger Mdzenatentum erneut zu
beleben. *

(Rede vom 29. November 1983, Dr. Klaus von Dohnanyi, ,, Unternehmen Hamburg *)

Die hier erlduterten Inhalte der Rede des sozialdemokratischen Hamburger Biirgermeisters
von Dohnanyi sind einerseits die Basis fiir eine image- und freizeitorientierte Stadtentwick-
lung, sie setzen den Fokus auf Stadtkonkurrenz- und Wettbewerbsprozesse mit den entspre-
chenden Rankings und Qualititsattributen.”® Andererseits gibt die Rede Dohnanyis einen
Ausblick auf die entscheidenden Merkmale des nun einsetzenden vielschichtigen Wandels in
administrativen und politischen stidtischen Einrichtungen unter dem Primat der ,,unternehme-
rischen Stadt“ (,urban entrepreneurism)””. Der Schwerpunkt dieser unternehmerischen
Stadtpolitik besteht nach Harvey in ,,the use of local government powers to try and attract

80 .
7% Der in

external sources of funding, new direct investments or new employment sources.
den 1960er und 1970er Jahren ausgereifte Ansatz, eine Stadt zu ,,verwalten* und vorrangig
Dienstleistungen, Einrichtungen und Leistungen fiir die Bevolkerung bereitzustellen (Wohl-
fahrtsstaat & Government), wird damit durch den Ansatz aktivierender und unternehmerischer
Formen des Handelns, der (good urban) Governance, erweitert und abgelost.

Die Entwicklung zur unternehmerischen Stadt wird dabei von einer Debatte begleitet, die auf

der einen Seite in der Krise des Fordismus und den daraus resultierenden Verdnderungspro-

7 siehe Fallbeispiel Elbphilharmonie
7 vgl. Harvey 1989
% vgl. Harvey 1989,S.7
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zessen einen Zustand der Orientierungslosigkeit bzw. den Verfall gesellschaftlicher Gerech-
tigkeit erkennt. Auf der anderen Seite wird in der nachwachsenden Mitbestimmung 6konomi-
scher Akteure, die durch Governance-Struktur ermoglicht wird, eine Chance erkannt.

Die Definition des Begriffs ,,Governance* und des damit verbundenen Wandlungsprozesses,
der sich aus der Abgrenzung zum traditionellen Begriff des ,,Government ergibt, geht meist
von der Ubersetzung als ,,Steuerung* aus. Damit ist in diesem Kontext das arbeitsteilige Han-
deln von offentlicher Hand, Marktkriften und auch zivilgesellschaftlichen Akteuren ge-
meint.®' Dieses partnerschaftliche Handeln reicht iiber das von Organisationen und Verbdnden
hinaus, da es nicht nur um die effiziente Umsetzung von Zielen, sondern auch um allgemein-
verbindliche und gesellschaftlich wirkende Entscheidungen, um stédtische Identitét und Re-
prasentation geht. Governance ist also ein politischer Begriff, der eine Neubewertung der
Verhiltnisse zwischen Markt, Staat und Zivilgesellschaft unter den Bedingungen fragmentier-

ter, dezentralisierter und komplexer Machtverhiltnisse beschreibt.*

,In ,governance’, ideas of leading, steering and directing are recognizable, but without the
primacy accorded to the sovereign state. Raising the question of governance suggests an
understanding of the linkage of different types of regulationl5 in a territory in terms of politi-
cal and social integration and, at the same time, in terms of capacity for action.* (Le Gales

2002: 494f)

Ein maBgeblicher Unterschied zum Begriff des Government besteht darin, dass ,,Governance*
sich auf die Strategien und Techniken politischer Entscheidungsfindung bezieht™, wihrend
der ,,Government“-Begriff die Strukturen und Institutionen politisch-administrativer Bereiche
fokussiert. Government bedeutet in diesem Sinne, dass die gewihlten, demokratisch legiti-
mierten Reprisentanten mit dem Einsatz der Verwaltungsinstrumente in politischen Sachfra-
gen als entscheidende Akteure festgelegt und mit Macht und Recht ausgestattet sind. Hinge-
gen entsteht bei den Praktiken der Governance die Struktur der verhandelnden und
entscheidenden Akteure immer wieder neu —das politische Entscheidungshandeln wird von

einer Projekt- statt einer Planlogik dominiert. **

¥ vel. Giersig 2003

82 val. Le Galés 2002, S. 13-5 / 495

8 Der Begriff der Governance lehrt sich dabei von M. Foucault mitformulierten Begriff der ,,Gouvernmentalitat®
ab, die der Bedeutung des Regierens eine weit umfassende Auslegung beimisst und durch ein modernes Zusam-
menwirken von duflerer Fremdfithrung und Disziplinierung einerseits und inneren Selbstfindung der Individuen
andererseits, gekennzeichnet ist. (vgl. M Foucault , Geschichte der Gouvernementalitét I 1977-1978)

¥ vel. Le Galés 2002, S. 17
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Governance darf jedoch nicht als Ersatz des Governement betrachtet werden: Nach wie vor ist
die Form des ,,Government™ in vielen Bereichen der Machtausiibung giiltig und durchaus er-
wiinscht, teilweise erobert sie inzwischen sogar Bereiche zurilick, die an Governance-
Strukturen abgegeben worden waren.* Die Governance-Praktiken beziehen sich allerdings in
besonders priagnanter und programmatischer Weise auf die Gestaltung der ,,unternehmeri-
schen Stadt”. Dabei haben 6ffentlich-private, deinstitutionalisierte Netzwerke inzwischen ein
starkes Gewicht in der Organisation der Stadt erhalten, so dass eine Unterordnung der umver-
teilenden, ausgleichenden und wohlfahrtsstaatlich orientierten Stadtpolitik unter den Wettbe-
werbsdruck und dem Zwang zur Wettbewerbsfahigkeit erkennbar ist. Stadt wird in diesem
Kontext weniger als sozialer Raum denn unter konomischen Kriterien bewertet.*® Okonomi-
sche Effizienz und Wertschopfung treten so als legitimierende Kriterien fiir politisches und
administratives Handeln einer neoliberal gepragten Stadtpolitik in den Vordergrund. Dabei
wird die Rolle der politisch-administrativen Krifte darin gesehen, durch Steuerungs- und Mo-
derationsprozesse gesellschaftlich orientierte Mainahmen zu ermoglichen.

Die neuen Mechanismen und Aufgaben der 6ffentlichen Hand in der unternehmerischen Stadt
haben folglich tief greifende Auswirkungen auf die Stadtwahrnehmung und das Verhiltnis
zwischen Biirger, Okonomie und Stadt bzw. Staat und tragen zu einer neuen Form der Oko-
nomisierung des Urbanen bei. Der Staat nutzt in diesem Kontext verschiedene komplexe
Moglichkeiten, die ihm im Rahmen eines privatwirtschaftlich orientierten Handelns zuge-
sprochen werden. Daraus resultieren beispielsweise zahlreiche Formen der Privatisierung
ehemals staatlicher Institutionen (z.B. Verkauf stddtischen Wohnungseigentums oder der Pri-
vatisierung von Offentlichen Verkehrseinrichtungen), begriindet mit der Optimierung und fi-
nanziellen Entlastung prekédrer kommunaler Haushalte. Zudem hat sich die 6ffentliche Hand
seit den 1980er Jahren verstérkt 6ffentlich-privaten Kooperationen (PPP) zugewandt (die ger-
ne als Wachstumskoalitionen kommuniziert werden), um ebenfalls mit dem Argument der
privatwirtschaftlichen Optimierung 6ffentliche Aufgaben erfiillen zu kénnen. Ein Hauptfeld
der neuen ,,urban governance* ist die Aktivierung von Biirgern und Unternehmen zu eigen-
verantwortlichem Handeln. Mit der Forderung nach stirkerer ,,Eigenverantwortung® und
,Mitverantwortung®, wie sie auch im Zentrum der Agenda 2010 steht®’, wurde ein weiterer

Schritt in der Verminderung wohlfahrtstaatlicher Versorgungsaufgaben umgesetzt. Mitver-

% was gerade durch den erkannten Verlust politischer Legitimationsbasis begriindet; weiters kiindigt sich durch
die Finanzkrise 2008 eine Art Riickbesinnung an.

% siehe Brenner/ Heeg/ Jessop/ Harvey/ u.a.

%7 Die Agenda 2010 bezeichnet ein Konzept zur Reform des deutschen Sozialsystems und Arbeitsmarkts, wel-
ches zwischen 2003 und 2005 von der aus SPD und Biindnis 90/Die Griinen gebildeten Bundesregierung umge-
setzt wurde.
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antwortung bezieht sich in der Konsequenz auch auf eine Verstirkung der Mitgestaltungs-
pflicht von Biirgern und Unternehmen (,,Zivilgesellschaftliches Handeln*), was deutliche
Spuren in der Prigung stddtischen Raumes hinterldsst, die im Fokus dieser Arbeit stehen.

Bereits D. Harvey weist 1989 darauf hin, dass es wichtig sei, den Blick nicht nur auf die nega-
tiven Auswirkungen des Konzepts der unternehmerischen Stadt zu richten (was nach inzwi-
schen 20 Jahren vielfach etwa von der kritischen Geografie umgesetzt wurde), sondern auch
auf die Moglichkeiten und Chancen Bezug zu nehmen und Potentiale eines neuen Stadt-
Bewusstseins zu vermitteln.* Denn so wie es eine Okonomisierung des Urbanen gibt, schligt
sich auch eine neue Form der Urbanisierung der Okonomie nieder, zu der diese Arbeit An-

kniipfungspunkte und Aufklarung liefern soll.

1.8  Strategie Verantwortung
Angesichts der dargestellten Entwicklung zur ,,Unternehmerischen Stadt* und den damit ein-
hergehenden Prozessen haben sich neue Formen der Okonomisierung von Urbanitiit ausgebil-
det. Bisher staatlich organisierte Prozesse der Stadtentwicklung wurden dabei in privatwirt-
schaftliche Prozesse iiberfiihrt oder an Unternehmen verlagert. Aus den vielfach entstandenen
(Wachstums-)Allianzen, kooperativen Modellen aus privater- und offentlicher Beteiligung
und den zudem verfolgten staatlichen Strategien zur Aktivierung zivilgesellschaftlicher Ei-
gen- und Selbstverantwortung ergeben sich allerdings auch neue Formen urbanisierter Oko-
nomie. Diese ,,urbanized economy* unterscheidet sich grundlegend von dem, was man in den
1960/1970er Jahren darunter verstand, namlich die durch Industrialisierung hervorgebrachten
Agglomerationsprozesse des Fordismus™. Im Postfordismus hat sich die Rolle des stidtischen
Raumes im Kontext 6konomischen Handelns grundlegend veridndert, neue Bediirfnisse an ihn
werden formuliert. Wie bereits aufgezeigt, sind es gerade die aus der Tertidrisierung hervor-
gegangenen Arbeitsmirkte, die aus dem stiddtischen Raum einen groBen Teil ihrer Produktiv-
kraft beziehen bzw. von seinen eingeschriebenen weichen Standfaktoren besonders abhéngig
sind, etwa als Grundlage des Informationsaustausches (,,sticky knowledge*) und Basis von
Innovationskriften. Solche Qualititen der Stadt werden deshalb zu entscheidenden Parame-
tern im unternehmerischen Wettbewerb. Der amerikanische Wirtschaftswissenschaftler Mi-
chael Porter beschreibt die Abhingigkeit von der Stadt fiir den wirtschaftlichen Erfolg als ,,the

competive advantage of the (inner) city“*’. Folgerichtig erscheint deshalb, dass Unternehmen

% vgl. Harvey 1989
% vel. Amin/ Thrift 2002, S. 53
% vgl. Porter 1998
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in die Produktion der Standortfaktoren und besonders der ,,weichen Standortfaktoren* (auch
durch staatliche Forderung) eingebunden werden, bzw. sich selbst einschalten, um die er-
wiinschten Potentiale mit hoher Unternehmensnutzbarkeit und Kompatibilitit strategisch zu
erschliefen — dies ist keineswegs neu, sondern war schon seit Bestehen der ersten Unterneh-
men auf verschiedene Weise géngige Praxis. Der aktivierende und neoliberal motivierte Staat
fordert mit ,,urban Governance* nicht nur auf, sondern trifft auch auf das Interesse der Unter-
nehmen, gesellschaftliche Bediirfnisse etwa kultureller oder sozialer Art zu unterstiitzen -
eben weil 6konomische Ziele damit verbunden sind. Gesellschaftliches Engagement von Un-
ternehmen bzw. dessen Aktivierung ist vielfach mit der Feststellung der heutigen ,,Okonomi-
sierung des Sozialen“ verbunden’', die sich etwa in der Privatisierung vormals staatlicher Lei-
stungssysteme (Gesundheitswesen, Sozialwohnungen etc.) und der damit verbundenen
ErschlieBung neuer Wertschopfungsprozesse niederschlagt, aber auch die Produktion kulturel-
ler Einrichtungen umfasst. Damit haben sich viele Felder fiir ein ,,gesellschaftliches Unter-

nehmensengagement* in der postfordistischen Stadt erdffnet.

Besonders exemplarisch verdeutlicht das T-City-Projekt der deutschen Telekom AG diese
Entwicklung:

Die Deutsche Telekom veranstaltete im Mai 2006 einen Wettbewerb, der sich an alle deut-
schen Stiddte mit zwischen 25.000 und 100.000 Einwohnern richtete. Es ging um die Wahl
jener Stadt, ,,der es am besten gelingt, innovative und nachhaltig durchfiihrbare Projektideen
zu entwerfen. Dabei soll eine effiziente Vernetzung moglichst vieler offentlicher und privat-
wirtschaftlicher Angebote und Dienstleistungen durch eine intensive Nutzung der Hoch-
geschwindigkeits-Breitbandinfrastruktur — und zwar im Mobilfunk- und Festnetz — erreicht
werden. (...)

,Unsere Stidte verkorpern die Zukunfisfihigkeit unserer ganzen Gesellschaft. Hier biindeln
sich Chancen und Risiken des gesellschaftlichen Wandels und der Globalisierung auf beson-
dere Weise. Und hier schlummern noch viele ungenutzte Vernetzungs- und Synergiepotenzia-
le’, betont Vorstandsvorsitzender Kai-Uwe Ricke. “

(www.telekom.de/presse, 31.05.2006)

Unter den 52 teilnehmenden Stiddten wurde am 21. Februar 2007 Friedrichshafen als Sieger-
stadt gewéhlt und der Titel der ,,T-City* vergeben. Inzwischen hat die Deutsche Telekom be-

gonnen, Friedrichshafen mit moderner IT-Struktur auszustatten, und fiir die gesamte Projekt-

?! vgl. Foucault 1977
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phase bis 2012 Personal-, Sach- und Finanzdienstleistungen in Hohe von bis zu 80 Millionen
Euro in Aussicht gestellt. Die mit einem dichten Kommunikations- und Informationsangebot
fiir Biirger wie Aullenstehende begleiteten Projektbereiche unterteilen sich in die Felder:

- Lernen und Forschen

- Mobilitdt und Verkehr

- Tourismus und Kultur

- Biirger und Staat

- Wirtschaft und Arbeit

- Gesundheit und Betreuung

Der Fortschritt des Projektes wird in unterschiedlichen Medien wie der Internetseite ,,www.t-
city.de* kommuniziert. Die Deutsche Telekom {ibernimmt mit ihrem Projekt somit nach eige-
nen Worten ,,Verantwortung* fiir die Zukunft einer Stadt, die sie selbst als ,,unternehmerische
Stadt* charakterisiert, sie profitiert aber gleichzeitig von den Ergebnissen der oft experimen-
tellen Projekte fiir ihre zukiinftigen Unternehmungen, also der Anwendung von in Friedrichs-

hafen erprobten Produkten und Innovationen.”

www.t-city.de, 2007 Corporate Responsibility Bericht,
Deutsche Telekom 2007

., Beim Zukunfisprojekt T-City treiben wir unter anderem mit breitbandiger Festnetz- und Mo-
bilfunktechnologie die digitale Stadtentwicklung Friedrichshafens voran. Dabei helfen wir
den Biirgern, ihre Ideen fiir beispielhafte Kommunikationslosungen umzusetzen. So werden

umfangreiche elektronische Services vom mobilen Auskunfis- und Ticketing-System iiber mo-

%2 Die Stadt als Reagenzglas“ vgl. Das Wochenblatt 6.Dezember 2006
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biles Arbeiten in Unternehmensnetzwerken bis zum Oberbiirgermeister-Blog zur Verfiigung
stehen. Im Projektfeld ,Gesundheit’ konnen bei der Mobilen Visite und der Fern-Betreuung
von Patienten Vital-Daten wie zum Beispiel Puls, Blutdruck und Gewicht iiber ein mobiles
Messgerdt aus der Wohnung des Patienten zu einem medizinischen Versorgungszentrum

tibertragen werden. * (Corporate Responsibility-Bericht der Deutschen Telekom AG 2007)

Das ,, T-City*“-Projekt der Deutschen Telekom zeigt beispielhaft, wie sich gesellschaftliches
Unternehmensengagement (CSR) und 6konomische Motivation vor dem Hintergrund postfor-
distischer Stadtentwicklung treffen. Die Telekom engagiert sich dabei zum einen in der Her-
stellung technischer Infrastruktur (Informationstechnologien) fiir den Ausbau ,harter” Stand-
ortfaktoren. Zum anderen werden durch die neuen IT-Systeme und Beratungstitigkeiten
besonders die ,,weichen* Standortfaktoren wie Bildung, Kultur und Gesundheitswesen unter-
stiitzt und gestérkt. Fiir die Telekom ergibt sich einerseits ein Imagegewinn, der durch ent-
sprechende Kommunikations- und Medienarbeit aufgebaut wird. Andererseits konnen Tech-
nologien erprobt und intensive Mallnahmen umgesetzt werden, um neue Geschiftsfelder zu
erschliefen, die andernorts gewinnbringend umgesetzt werden konnen.” Deutlich wird hier
auch, dass sich der Telekommunikationsanbieter und Dienstleister zu einem umfassenden
Kommunikationsversorger entwickelt, der sich eng mit stadtischen Prozessen verkniipft. Mit
diesem Projekt werden zudem die konzerneigenen Bilder und Vorstellungen von Stadt iiber-
tragen, die schlieBlich auch in die Gestaltung von Architektur und Stadtraum einflieen.

Eine andere Motivation zeigt sich in der Unterstiitzung der Unternechmensstandorte, um diese
als Lebensort der Mitarbeiter attraktiv zu gestalten, was somit als Personalentwicklung und
Mitarbeiterrecruiting einzuordnen ist. Diese Motivation trifft beispielsweise besonders auf die
Aktivitdten der Volkswagen AG am Firmensitz in Wolfsburg zu und wird in dieser Arbeit
noch detailliert analysiert werden.

Neben diesem direkten Fokus gesellschaftlichen Unternehmensengagements beschreibt diese
Arbeit eine weitere zentrale Motivation der Unternehmen fiir gesellschaftliches Engagement:
die Ebene des postfordistischen Konsums und seine strategische Umsetzung mit CSR-
Kommunikation. Wie bereits aufgezeigt, hat sich das Konsumentenverhalten mit der Krise
des Fordismus und der Entwicklung hin zu einer Informations- und Wissensgesellschaft da-
hingehend geédndert, dass Gebrauchs- und Nutzwerte der Waren gegeniiber Image- und Life-
stylewertigkeit an Dominanz bei Kaufentscheidungen verloren haben. Innerhalb dieses Trends

etablieren sich mehrere Stromungen nebeneinander. Das Spektrum reicht vom Sinnlichkeits-
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kauf bis zum moralischen oder ethischen Konsum, vom Retrotrend bis zum Wunsch nach
Individualprodukten — der Begriff und die Fertigung unter dem Label ,,Manufaktur hat auf
diese Weise eine Renaissance erfahren und wird zum gefragten Attribut bzw. Image. Ange-
sichts der neuen Konsumentenwiinsche unternechmen Firmen gro3e Anstrengungen, um ihre
Produkte oder Dienstleistungen mit dem notwendigen verkaufsfordernden Image auszustat-
ten. So werden von Unternehmen grofziigige Markenerlebnisparks und —themenwelten insze-
niert. Ergédnzend zum Produkt werden Unternehmensgeschichte und ,,brand-history*, Firmen-
kultur und Fertigung prasentiert und kommuniziert (z.B. Gldserne Manufaktur Dresden, VW).
Unternehmen sind so vielfach von Konsumgiiter- zu Imageproduzenten geworden94. Dabei
weitet sich seit einigen Jahren insbesondere der so genannte Moralkonsum aus. Produktions-
bedingungen, Geschifts-, Finanz- und Genderpolitik der Unternehmen riicken in den Mittel-
punkt des Interesses der (kritischen) Konsumenten. Durch Medien und NGO’s werden etwa
Konsumboykotte wegen schlechter Arbeitsbedingungen, schlechter Entlohnung, Kinderarbeit
oder Umweltschutzvernachldssigung immer professioneller ausgefiihrt; Begriffe wie ,,strate-
gischer Konsum* und ,,Konsumentendemokratie* fallen in diesem Zusammenhang. Gerade
jugendliche Konsumenten und Berufsgruppen aus den typischen postindustriellen informati-
ons- und wissensintensiven Arbeitsbereichen reagieren auf die moralischen und ethischen
Themen. Die Unternehmen setzen deshalb verstéirkt auf ,,Ethic Marketing und koppeln durch
entsprechende Vermarktungsstrategien ihre Produkte mit gesellschaftsorientierten, ethischen
oder karikativen Aspekten. Dabei werden idealisierte Ziele wie Umweltschutz, Entwicklungs-
hilfe, Kultur-, Kunst- oder Bildungsférderung zu Bestandteilen der Unternehmenskommuni-
kation und medialen Prisentation. Dieses konsumentenorientierte Engagement der Unterneh-
men spiegelt sich auch in zahlreichen Projekten mit direkten oder indirektem Bezug zur
Stadtentwicklung und ist zum Bestandteil der ,,Corporate Identity* vieler Unternehmen ge-

worden — gerade im lokalen Engagement fiir die Unternehmensstandorte.

Bevor das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen anhand von stadt- und standortbe-
zogenen Fallbeispielen hinsichtlich der Auswirkungen auf Stadt und Architektur untersucht
wird, gibt das nichste Kapitel einen Uberblick iiber die Entwicklung und Definition der Be-
griffe ,,Corporate Social Responsibility* und ,,Corporate Citizenship*. Dabei werden die Be-

griffe zunichst hinsichtlich ihrer urspriinglichen nordamerikanischen Verwendung und frithen

% dazu hat die Telekom auch ein Netzwerk unter den Stidten gebildet, die an dem Wettbewerb teilnahmen:
http://www.netzwerk-zukunftsstaedte.de/index.phtml
 vgl. Roost 2008, S.40
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Etablierung in einen europdischen Kontext eingeordnet und auf die speziellen européischen
Rahmenbedingungen hin beschrieben. Daran schlieft sich die Definition und Beschreibung
der angewandten Instrumente und der Aspekte der Unternehmenskommunikation im Rahmen

von CSR an.
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2 Die gesellschaftliche Verantwortung der Unternehmen

2.1 Corporate Social Responsibility und Corporate Citizenship
Unternehmen tun Gutes! Das ist nichts Neues, sondern ein ausgesprochen traditionsreiches
Thema, welches fiir viele religids geprigte und gesellschaftspolitisch inspirierte Unterneh-
merpersonlichkeiten schon lange eine kulturelle Selbstverstindlichkeit ist.
Dieses Engagement zeigen vor allem kleine und mittlere Unternehmen, die sich teilweise wie
Biirger verhalten und vor allem lokale Initiativen unterstiitzen. Die inhaltliche Ausrichtung ist
dabei oft nicht auf eine dezidierte (Firmen-) Strategie abgestimmt', sondern eher diffus im
Rahmen einer kulturellen und gesellschaftlichen Zugehorigkeit. Ausnahmen bilden allerdings
frithe Strategien, durch unternehmerisches Engagement Geschéftsvorteile zu erlangen, wie es
etwa die Medici in Italien, die Fugger in Deutschland und spéter viele aus der industriellen
Entwicklung erwachsenen Unternehmen ausiibten.
Obwohl dieses Handeln oft lobenswert und ein wichtiger Bestandteil lokaler Gemeinschaften
ist, bezeichnet dies jedoch kein gesellschaftliches Engagement in einem modernen Sinn. Die
gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen ist im modernen Kontext umfassender
angelegt und wird unter dem Aspekt der Globalisierung mit den Begriffen ,,Corporate Social
Responsibility* und ,,Corporate Citizenship* benannt.
,Corporate Social Responsibility* (CSR), die ,,gesellschaftliche Verantwortung der Unter-

nehmen‘*?

und ,,Corporate Citizenship*“ (CC), das ,,unternehmerische Bilirgerengagement,
haben ihren begrifflichen Ursprung in den USA. Begriindet durch eine marktliberale Gesell-
schaft, iibernehmen amerikanische Unternehmen gesellschaftliche Verantwortung.

Um 1950 erlangte dort der Begriff der Corporate Social Responsibility eine breite Bekannt-
heit’ durch den Versuch, neben staatlicher Regulierung und individueller Freiheit Wirtschaft
sozialvertriglich zu gestalten. CSR bezieht sich demnach auf vier Handlungsfelder: Mitarbei-
ter, Aktiondre, Umwelt und Gesellschaft. In den 60er und 70er Jahren wurde CSR vor allem
genutzt, um staatlichen Regulierungen entgegen zu kommen und durch freiwillige Verantwor-
tungsiibernahme und Selbstbeschrinkung selbst und im Unternehmensziel entsprechende

MafBnahmen zu gestalten. Mit zunehmend wirtschaftsliberaler Positionierung unter Prisident

R. Reagan kam es zu einer (Re-)Orientierung der Auffassung, dass es alleinige Aufgabe der

' zumal kleine Unternehmen oft keine genau formulierte Unternehmensstrategie und Offentlichkeitsarbeit ver-
folgen!

* Die Ubersetzung der EU-Kommission gebraucht ,,soziale Verantwortung®, gemeint ist jedoch inzwischen ein
Verstiandnis gesellschaftlicher Verantwortung, das auf drei Séulen aufbaut: soziale, 6konomische und umweltbe-
zogene Aspekte

3 bereits um 1920 wurde dazu allerdings etwa in der Harvard Business Review diskutiert.
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Unternehmen sei, Gewinne zu erzielen, und dieses Handeln allein gesellschaftlich verantwort-
lich sei. Mit dem Regierungswechsel und einer fundamentalen Wandlung globaler Wirt-
schaftsabldaufe hat sich das gesellschaftliche Engagement in den 1990er Jahren wieder eta-
bliert, ist jedoch iibergegangen in ein zunehmend unternehmerisch-strategisches Handeln. In
Europa finden, bedingt durch gleiche 6konomische Faktoren und einsetzende Liberalisierung,
seit den 90er Jahren CSR und Corporate Citizenship vermehrt Anwendung im unternehmeri-
schen Handeln.

Die Literatur zu den Begriffen ,,Corporate Social Responsibility* und ,,Corporate Citizenship*
macht eine eindeutige Abgrenzung schwer. Zum Teil werden die Begriffe synonym verwen-
det oder ordnen sich wechselseitig unter, historischer und kultureller Kontext beeinflussen
zudem die jeweiligen Formulierungen ebenso wie teilweise spezifisch entwickelte Konnota-
tionen. Zudem erschwert die differenzierte Sicht verschiedener wissenschaftlicher Disziplinen
eine allgemeingiiltige Definition, die Darstellungen sind deshalb noch eher selektive Definiti-
onsversuche.”

Eine Unterteilung in das politische Konzept des Biirgers (Corporate Citizenship) und den
ethischen Aspekt der Verantwortung (CSR) fiihrt auch nicht zu expliziten Zuordnungsmal-
staben, ldst jedoch die folgende, fiir den mitteleuropéischen Bereich angefiihrte Erkldrung zu:
Die Corporate Citizenship-Debatte bezieht sich auf die Rolle der Unternehmen in der Gesell-
schaft (bzw. fiir die Umwelt), wobei den Unternehmen umfassende gesellschaftliche Rechte
und Verantwortung eingerdumt werden, ohne jedoch die innerbetrieblichen Abldufe einer
gesellschaftspolitischen Beurteilung zu unterziehen. Der CSR-Begriff wird dagegen umfas-
sender dargestellt, da er sich auch auf innerbetriebliche Abldufe und ihre gesellschaftspoliti-
sche Bewertung bezieht.

In Mitteleuropa ist die Corporate Citizenship-Debatte und -Forschung bisher in erster Linie
sozialwissenschaftlichen, insbesondere soziologischen und politikwissenschaftlichen Berei-
chen zugeordnet, die CSR-Debatte und -Forschung wird vor allem wirtschaftswissenschaft-
lich gefiihrt und in den Kommunikationswissenschaften behandelt. Letztlich lassen sich beide
Debattenstrdnge in ihrer Aussage darauf zusammenfassen, dass sie einerseits wirtschaftliches
Handeln und gesellschaftliches Engagement strategisch verkniipfen und andererseits Formen
gesellschaftlicher Verantwortungsiibernahme definieren (etwa Spenden, Sponsoring, ...). Vo-
rangetrieben wird diese Entwicklung gesellschaftlichen Engagements durch zwei fundamenta-

le Verdnderungen, die bereits in Kapitel I verdeutlicht wurden: erstens durch die Globalisie-

* deshalb ist es bisher unverzichtbar, in Diskussionen die jeweilige Definition der Begriffe festzustellen
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rung des Wirtschaftens und zweitens durch den Wandel des nationalen Sozialstaates (Gover-

nance).

Grafik nach Center for Corporate Citizenship/ A. Habisch 2004

Aufgrund der zuvor erlduterten Schwierigkeit der begrifflichen Einordnung werden im fol-
genden CSR und CC teilweise synonyme Verwendung finden, da sich die Aussagen auf In-
halte verschiedener wissenschaftlicher Disziplinen stiitzen und sich deshalb in ihrer Wirkung
iiberschneiden, wobei der Begriff des CSR vorgezogen wird (wegen seiner grofleren Abdec-
kung). Diszipliniibergreifend orientiert sich diese Arbeit allerdings an einer Darstellung, die
den Bereich der ,,Corporate Citizenship* unter den Fokus der ,,Corporate Social Responsibili-
ty* stellt (siche Abbildung) und die folgende Definition von Corporate Citizenship als nach
aufen gerichteten Teil der CSR einbezieht:

., Als unternehmerisches Biirgerengagement (Corporate Citizenship) bezeichnet man Aktivitd-
ten, mit deren Hilfe Unternehmen selbst in ihr gesellschaftliches Umfeld investieren und ord-
nungspolitische Mitverantwortung iibernehmen. Sie helfen mit, Strukturen bereichsiibergrei-
fender Zusammenarbeit (Soziales Kapital) aufzubauen, um zusammen mit Partnern aus
anderen gesellschaftlichen Bereichen (Bildungs-, Sozial- und Kultureinrichtungen, Biirgerin-
itiativen und NGOs, Verbdnden, Politik, anderen Unternehmen etc.) konkrete Probleme ihres
Gemeinwesens zu lésen. In diesen Prozess bringen sie nicht nur Geld, sondern alle ihre Res-
sourcen — also Mitarbeiterengagement, fachliches Know-how und Organisationskompetenz,
Informationen etc. — ein. Corporate Citizenship Projekte eroffnen sowohl den engagierten
Unternehmen selbst als auch ihrem gesellschaftlichen Umfeld konkrete Nutzenpotenziale —

und zwar in einer Vielzahl von Handlungsfeldern (Reputation, Mitarbeitermotivation, Gewin-
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nung von Informationen und Know-how, Lernprozesse und Aufbau von Humanressourcen,
Unternehmensbewertung an den Finanzmdrkten, Fusionsmanagement, Politikkontakte und

Lobbying etc.).“ (Habisch 2004, S.15)

Aus dieser Definition wird nochmals deutlich, dass Corporate Citizenship nicht auf rein un-
ternehmensethischen Konzepten (eher CSR) beruht, sondern als (strategisches) Bindeglied
zwischen Unternehmen und Gesellschaft dient. Hervorzuheben ist auch, dass es sich bei kei-
ner der beiden Engagement-Formen um Philanthropie oder Wohlfahrtstum handelt, wie oft
félschlicherweise angenommen wird und deshalb Kritik erfahrt, sondern um eine zielgerichte-
te Strategie, eine Investition in Humankapital, welche auch dem Unternehmen 6konomische
Vorteile sichert.

Der Corporate Citizenship-Status wird in einigen Ansétzen als ein Stadium intensiver Koope-
ration von Gesellschaft und Unternehmen dargestellt. Simon Zadek beschreibt hierzu fiinf
Stufen, die Unternehmen einnehmen, wenn sie der Forderung nach gesellschaftlicher Verant-

wortung nachkommen:

STAGE

What organizations do

Why they do it

1. DEFENSIVE

Deny practices, outcomes or

responsibilities

To defend against attacks to their reputation that
in the short term could affect sales, recruitment,

productivity, and the brand

2. COMPLIANCE

Adopt a policy-based compli-
ance approach as a cost doing

business

To mitigate the erosion of economic value in the
medium term because of ongoing reputation and

litigation risks

3. MANAGERIAL

Embed the societal issue in
their core management proc-

€S8SEs

To mitigate the erosion of economic value in the
medium term and to achieve longer-term gains
by integrating responsible business practices

into their daily operations

4. STRATEGIC

Integrate the social issue into

their core business strategies

To enhance economic value in the long term and
to gain first-mover advantage by aligning strat-
egy and process innovations with the societal

issue

5. CIVIL

Promote broad industry par-
ticipation in corporate respon-

sibility

To enhance long-term economic value by over-
coming any first-mover disadvantages and to

realize gains through collective action

Zadek 2004, S.127
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Das Auftreten und die praktische Umsetzung von CSR und CC fiihren zu der Frage, welche
Rolle Unternehmen in der Gesellschaft iibernehmen und wie das Verhiltnis von Wirtschaft
und Gesellschaft interpretiert und gestaltet wird. Drei Positionen konnen diesbeziiglich unter-

schieden werden:

Position der Ablehnung gesellschaftlicher Verantwortung

., There is one and only one social responsibility of business — to use its resources and engage
in activities designed to increase its profits so long as it stays within the rules of the game”
(Milton Friedman 1970, 232)

Diese durch Friedman formulierte Position der generellen Ablehnung gegeniiber gesellschaft-
licher Verantwortung im Rahmen von CSR oder CC bendtigt keine weitere Erkldrung. Hier
ergibt sich die gesellschaftliche Verantwortung allein aus einem erfolgreichen Gewinnstreben,
welches infolgedessen positiv flir die Gesellschaft ist und aus dem sich die gesellschaftlichen

Bediirfnisse befriedigen lassen.’

Position der Zustimmung zu gesellschaftlicher Verantwortung aufgrund ethischer Ar-
gumentation

Dieser Ansatz kritisiert die Annahme, dass das Gewinnprinzip per se dem Gemeinwohlprinzip
dienlich sei, da in diesem Fall die Gerechtigkeitsproblematik nicht beriicksichtigt werde.
Unternechmen kommt somit auch die Aufgabe zu, eine gerechte und soziale Verteilung der
Ressourcen zu unterstiitzen. Einer Gewinnabsicht wird deshalb der Anspruch moralischen
Handelns zugeordnet. Zugrunde liegt dieser Auffassung der republikanische Liberalismus,
der, anders als der wirtschaftliche Liberalismus, kein abgrenzendes, sondern ein kollektives
Freiheitsverstindnis als Basis hat (in der Tradition Aristoteles’, als Teilnahme an der Res
Publica, der 6ffentlichen Sache). Das Gewinnstreben wird hier also durch Gesellschaftsver-
staindnis und moralische Auffassungen begrenzt und selbstreglementiert bzw. normativem
Handlungsverstidndnis unterzogen. Diese Sichtweise flihrt auch zu dem Ansatz, Unternehmen
nicht als wirtschaftliche, sondern als quasi-6ffentliche Institutionen zu betrachten.® Corporate
Citizenship ist dementsprechend innerhalb dieser Position auch der Bedeutung des ,,guten
Unternehmensbiirgers* gleichzusetzen — ein strategischer Einsatz von CSR-Mafinahmen, etwa

aus lobbyistischer Motivation, l4sst sich hier nicht einordnen.

> vlg. Hierzu auch Schriften von F.A. von Hayek oder Theodore Levitt

6 vgl. Ulrich 2000, S. 20
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Position der Zustimmung zu gesellschaftlicher Verantwortung aufgrund ckonomischer
Argumentation

Die dritte Position vereint Ansétze, die dem gesellschaftlichen Engagement von Unternehmen
einen 0konomischen Nutzen zuordnen. Der durch Corporate Citizenchip-MaBnahmen gefor-
derte Dialog zwischen Unternehmen und Gesellschaft stellt dabei ein Mittel der strategischen
Unternehmenskommunikation dar. Ein wirtschaftlicher Gewinn liegt demnach in der Bildung
von Reputation und Akzeptanz von Produkten und Dienstleistungen des Unternehmens sowie
in der Eigenstirkung durch die Forderung des sozialen Umfeldes. Gesellschaftliches Engage-
ment wird in diesem Zusammenhang als strategisches Investment gesehen, um sozusagen den
»happy case* zu erzeugen, der ebenso wie die emotional geprigte Produktvermarktung, das

,emotional branding®, gewinnoptimierend eingesetzt wird.

“At a minimum, corporate citizenship — understood explicitly as strategic investment in the
firm’s social and natural environments for sustainable corporate growth and profitability —
arguably aligns corporate and social interests to mutual benefits in win-win outcomes for all
stakeholders of the firm. The essential idea thus arguably broadens and enriches the older
notion of corporate social responsibility.”

(Windsor, D., Corporate Citizenship, Evolution and Interpretation, in Andriof, J.; Mclntosh,
M., Perspectives on Corporate Citizenship, Sheffield, 2001, 42)

Im Gegensatz zum rein ethisch motivierten Handeln steht hier ein 6konomisches Ziel im Vor-
dergrund, das auch primir den Erfolg des gesellschaftlichen Engagements fiir ein Unterneh-
men darstellt. Corporate Citizenship stellt in dieser Position somit jenen Teil des Engage-
ments dar, der liber die Geschiftstitigkeit hinaus geht und nicht Teil des eigentlichen

Geschiftsprozesses ist.

Die drei benannten Positionen wirken in ihrer einzelnen Darstellung recht starr und bei sepa-
riertem Handlungsanspruch teils unflexibel. So ldsst sich deutlich feststellen, dass im Fall der
kategorischen Ablehnung gesellschaftlicher Verantwortung der Aspekt der Gemeinniitzigkeit
dem Gewinnprinzip unterliegt: die Verantwortung wird hier staatlicher Reglementierung
iibertragen. Durch die nationalstaatliche Entwicklung zur begrenzten Ubernahme von
Verantwortung(-smechanismen) und zum Verlust von Kontrollinstanzen werden wiederum
jene Positionen begriindet, die die gesellschaftliche Verantwortung aus ethischer und
Okonomischer Motivation bejahen. Ethische und O6konomische Motive sind dabei in

kombinierter Weise erkennbar und bediirfen auch in ihrer Betrachtung keiner dezidierten
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se erkennbar und bediirfen auch in ihrer Betrachtung keiner dezidierten Trennung. Argumen-
tativ ldsst sich jedoch feststellen, dass Praferenzen hinsichtlich des jeweiligen Interessenpu-
blikums bestehen: So wird oft die ethische Motivation von Unternchmen kommuniziert, wah-
rend das Handeln der Unternehmen mit dem Argument der Skonomischen Nutzbarkeit
gegeniiber den Shareholdern, Investoren oder Kreditgebern vermittelt wird. Das gesellschaft-
liche Engagement basiert demnach auf der Ausweitung unternehmerischer Entscheidungs-
grundlagen von rein 6konomischen auf soziale und 6kologische Kriterien. Entscheidend ist
dabei die Erkenntnis, dass Unternechmen Verantwortung iibernehmen, gerade weil sie damit

langfristig hohere Gewinne erzielen und Marktpositionen absichern kénnen.

CSR & CC aus Unternehmenssicht

So differenziert, wie die Begriffe Corporate Social Responsibility und Corporate Citizenship
in Debatten verschiedener Akteure definiert werden, so vielfaltig erfolgt auch die unterneh-
merische Umsetzung und Benennung von Tétigkeiten im Rahmen gesellschaftlicher Verant-
wortung. Genaue Studien oder empirische Untersuchungen gibt es in Mitteleuropa kaum,
deshalb bilden meist Zusammenstellungen von Best Practise-Beispielen die Grundlage aktuel-
ler wissenschaftlicher Arbeiten. Dabei {iberschneiden sich vielfach wissenschaftliche Analy-
sen mit Kommunikationsmaterial der Unternehmen, welches nicht selten beschonigt.

Viele Unternehmen, vor allem grofe, haben in den letzten zehn Jahren die Begriffe CSR und
CC in die ,,Unternechmensgrundwerte* aufgenommen. Allerdings findet sich oft nur diese
Formulierung - eine wirkliche Integration in unternehmerische Steuerungsabteilungen hat
bislang kaum stattgefunden (zumindest in Deutschland und Osterreich). So wundert es auch
nicht, dass CSR-Vertreter in GroBunternehmen mal der Marketing-Abteilung, mal der Offent-
lichkeitsarbeit oder Gesellschaftspolitik zugeordnet sind. Viele nordamerikanische Unter-
nehmen haben sich diesbeziiglich klarer organisiert (etwa McDonalds/ Coca Cola).” So sind
amerikanische Unternehmen bzw. transnational agierende Konzerne in Europa bereits bei der
Durchfithrung und Kommunikation von CSR-Aktivititen routinierter. Kleine und mittlere
Betriebe geben in Studien zwar an, dass sie gesellschaftlich engagiert seien, es fillt jedoch
auf, dass gerade hier die Kommunikation und gesteuerte Durchfiihrung der Maflnahmen oft
nicht optimal koordiniert wird und so den Nutzen fiir das Unternehmen und auch die Gesell-
schaft schmaélert. Weil die unternehmerischen Aktivititen gesellschaftlichen Engagements in

vielen Fillen noch unkoordiniert und nach unterschiedlichen Regeln verlaufen, wurden bereits

7 vgl. 40 Programme: Die Gesichter der CSR in Politik & Kommunikation, 05/2007
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Interessenverbinde gegriindet, die solche Themen erdrtern und einen Erfahrungsaustausch
ermdglichen.® Jedoch haben sich daraus bisher keine geltenden MaBstibe fiir Bewertung und
Ausfiihrung entwickelt: Vielmehr wirken die unternehmerischen Interessenverbdnde einer
Normierung oder Standardisierung entgegen, um sich die Freiheit der Selbsterklarung und
Bestimmung der Forderziele zu erhalten.

,,Bislang haben Unternehmen jeden Versuch abgeblockt, konkrete Kriterien verbindlich fest-
zulegen. Als die Vereinten Nationen im August 2003 Normen fiir die Unternehmen aufstellten,
torpedierte die Internationale Handelskammer ICC das Papier als , kontraproduktiv* zum
Global Compact. Schon als Compact im Jahr 1999 ins Leben gerufen wurde, lehnte die ICC
verbindliche Regeln ab. Im Juni dieses Jahres (2004) beschloss die International Organizati-
on of Standardization(ISO) in Stockholm die Entwicklung eines Leitfadens fiir Corporate So-
cial Responsibility. Die Vertreter der deutschen Wirtschaft, durch das deutsche Institut fiir
Normierung (DIN), stimmten dagegen. Das deutsche , Ecosense — Forum Nachhaltige Ent-
wicklung der Deutschen Wirtschaft* tagte im Oktober in Sachen CSR. Was kommt heraus,
wenn 22 deutsche Grofsunternehmen tiber soziale Verantwortung sprechen? ,,Das Bedeuten-
de von CSR ist der freiwillige Ansatz*, so Reinhold Kopp, Vorsitzender von Ecosense und
Generalbevollmdchtigter der Volkswagen AG.

(Brandeins 10/2004 S.67)

Grundlage dieses Verhaltens ist die Befiirchtung der Unternehmen, generell zu gesellschaftli-
chem Handeln als Bestandteil einer Biirgergesellschaft verpflichtet zu werden und sozusagen
als ,,Ausfallsbiirgen* staatlicher Aufgaben zu agieren. Ebenso wird eine Abwehrhaltung ge-
geniiber einer wachsenden Zahl von Bittstellgesuchen eingenommen, die unternehmerisches
Engagement zur Mittelakquise nutzen wollen. Die Ablehnung von Reglementierungen lasst
aber auch weiterhin die missbrauchliche Praxis zu, rein unternehmerische Handlungen falsch-
licherweise als gesellschaftlich verantwortlich zu kommunizieren.

Diese Diskussion offenbart den Konflikt, inwieweit durch die Pflichten des gesellschaftlichen
Engagements den Unternehmen Rechte zukommen diirfen oder von diesen beansprucht wer-
den. Fiir die Politik gilt es deshalb als unverzichtbar zu akzeptieren, dass Unternehmen selbst-
verstindlich eigenniitzige Ziele und selbstgesetzte Priorititen verfolgen, also bestrebt sind,
den Nutzen zu maximieren (was allerdings nicht gegen ein gesellschaftliches und verantwort-

liches Engagement spricht).’

% 2. B. http://www.econsense.de/
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Hat sich nun ein Unternehmen vor diesem Hintergrund zu einem gesellschaftlichen Engage-
ment entschlossen, erschliefen sich dafiir zahlreiche Wirkungsfelder und Umsetzungsmetho-
den in Umwelt- und Sozialbereichen. Geld- und Sachspenden fallen unter den Begriff des
Corporate Giving, Corporate Volunteering bezeichnet hingegen die Bereitstellung von Perso-
nalressourcen fiir gesellschaftliche Projekte. Das Engagement verfolgt dabei gesellschafts-
und unternehmensbezogene Ziele. Die gesellschaftsbezogenen Ziele erstrecken sich iiber ei-
nen weiten, meist allgemeinen, Bereich, etwa unter dem Motto ,,giving back to the communi-
ty* oder dem Anspruch, ein ,,guter Biirger sein zu wollen. Die unternehmensbezogenen Ziele
sind dagegen klarer formuliert und lassen sich in 6ffentlichkeits- bzw. personalbezogene Ziele
(Human ressources) gliedern. Personalbezogene Ziele richten sich auf den Personalmarkt (die
Rekrutierung hochqualifizierter Arbeitskrifte), den Mitarbeiter im allgemeinen (Motivation,
Unternehmensbindung) oder den Mitarbeiter im Sinne der Kompetenzsteigerung. Die 6ffent-
lichkeitsbezogenen Ziele lassen sich untergliedern in Ziele, die auf die Offentlichkeit allge-
mein oder standortbezogen gerichtet sind, den Kunden ohne das Ziel der Absatzsteigerung
oder den Kunden mit dem Ziel der Absatzsteigerung. Das Engagement wird auch explizit als
Kommunikationsinstrument oder PersonalentwicklungsmaBBnahme genutzt, bei nicht eigen-
tiimergefiihrten Unternehmen insbesondere unter dem Aspekt der Rechtfertigung vor den An-
teilseignern.

Fiir ein erfolgreiches Engagement und das Erreichen der Ziele bedarf es je nach Art der Akti-
vitdten einer mehr oder weniger aufwendigen Struktur. Finanzielle Zuwendungen wie Spen-
den oder Sponsoring sind relativ einfach umsetzbar, haben aber auch nur eine begrenzte Wir-
kung auf das innerbetriebliche Handeln - kurzfristige Imagewirkung steht hier meist im
Vordergrund. Aufwendiger sind dagegen oft Mallnahmen etwa im Bereich des Corporate Vo-
lunteering, da hier direkt interne Unternehmensabldufe beeinflusst und Unternehmensziele
eingebunden werden. Die strategische Ausrichtung bestimmt in diesem Fall auch entschei-
dend die Qualitidt der Mallnahme, so dass vereinfacht gilt: Ziele des Engagements und des

Unternehmens miissen in Einklang gebracht werden, um einen Erfolg zu erzielen.

Im Unterschied zu einem relativ universalistischen sozialstaatlichen Programm sind CSR-
Aktivitaten selektiv, punktuell und oft liickenhaft. Sie konnen und wollen soziale Sicherungs-
systeme nicht ersetzen. Demnach ergeben sich auch fiir das Engagement andere Vorausset-

zungen: Wie bereits beschrieben, ist die Abstimmung mit den Unternehmenszielen meist

? vgl. Backhaus-Maul 2004, S.57
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Grundvoraussetzung,. Allerdings neigen Unternehmen gerade deshalb dazu, CSR eindimen-
sional als einen Beitrag zur Personalpolitik, als Wettbewerbsvorteil und Teil der Marketing-
strategie zu interpretieren. Dabei werden oft leichtfertig die eigenen Kompetenzgrenzen iiber-
schritten, das Projekt wird dann allein mit (betriebs-) wirtschaftlichen Ressourcen und
Kompetenzen vorbereitet, durchgefiihrt und begutachtet. Deshalb ist es fiir viele Aktivititen
vorteilhaft, Vermittlerorganisationen und beratende Organe einzubinden, um einen zivilge-
sellschaftlichen Bezug herzustellen. Dies sind zum einen gemeinniitzige Organisationen
(NPO’s) oder aber auch privatgewerbliche Beratungsunternechmen, die ihr Geschéftsfeld auf
CSR spezialisiert haben, in diesem Kontext oft selbst Ressourcen fiir gemeinniitzige Tatigkei-
ten freisetzen (als ,,Pro-Bono*), zugleich aber auch unternehmensstrategisch orientiert sind.'°
Der Erfolg héngt deshalb im Wesentlichen von einer optimalen Schnittstellengestaltung ab,
die fiir beide Seiten Vorteilssituationen generiert.

In vielen Féllen ergeben sich durch CSR neue Geschiftsmodelle, die eine Differenzierung
zum bestehenden Markt aufbauen und so Wettbewerbsvorteile erzielen. Teilweise bedingen

spezifische Produkte auch einen Herstellungsprozess, der an CSR-Verhalten gekoppelt ist.

,In 1991, when Levi Strauss publicly launched its ,, terms of engagement* - which defined the
labour standards for Levi’s business partners and was one of the world’s first corporate con-
duct policies — every other company in its industry looked the other way, arguing that labour
standards in other people’s factories weren’t their responsibility. When the Body Shop ad-
opted human rights policies in the mid 1990s, most mainstream companies deemed its prac-
tices unfeasible. And when BP CEO Sir John Browne acknowledged in his infamous Stanford
Business School speech that BP had a co-responsibility to address the challenges associated
with global warming, he was taking a leader-ship role and betting that others would have to
follow-as indeed they did. Each of these actions played a big part in dragging the rest of the
players in the industry toward common approaches to responsible business practices.”
(Simon Zadek, Best Practise: The Path to Corporate Responsibility, Harvard Business Re-
viewl2/2004)

' Das Spektrum reicht von kleinen speziellen Kommunikationsagenturen bis hin zu global agierenden Unter-
nehmensberatungen (McKinsey, Roland Berger, BCG,...)
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2.2 CSR in der Unternehmenskommunikation

., Tue Gutes und rede dariiber

Wihrend sozialstaatliches Handeln vor allem Kommunikation im politischen Kontext be-
dingt, bestehen vielseitigere Kommunikationsanforderungen an Projekte, die mit dem gesell-
schaftlichen Engagement von Unternehmen im Rahmen der CSR entstehen. So ist fiir viele
Projekte das Erzeugen medialer Aufmerksamkeit Bedingung, damit ein Unternehmen sich
engagiert und sich infolge der Erwartung positiver Berichterstattung positioniert. So dient die
Kommunikation des ,,guten Engagements® dazu, Unternehmen in der Um- und Wettbe-
werbswelt gut darzustellen und fiir Produkte und Unternehmen Akzeptanz wie Image zu for-

dern.

,, Wo Produkte immer dhnlicher werden, soll wenigstens das Image besser sein als das des

I3

Wettbewerbers. *

(Brandeins 10, 2004,S. 67)

Hinsichtlich der CSR-Kommunikation haben sich dabei einige Hauptgebiete herausgebildet,

die spezielle Aufgabenfelder erschlieen:

2.2.1 Community Relations und Standortpflege

Die Unterstiitzung und Pflege von Stidten und Regionen hat sich zum wichtigen Bestandteil
lokaler CSR-Titigkeiten am Unternehmensstandort entwickelt. Zunéchst haben sich beson-
ders die Unternehmen mit starkem Ressourcenverbrauch sowie starker Umfeld- und Umwelt-
belastung gegeniiber CSR-Engagement gedftnet: So reagierten beispielsweise Chemie- und

Pharmaunternehmen auf die von ihnen erzeugten 6kologischen Belastungen mit entsprechen-
den Schutzmassnahmen. Die Entwicklung auf diesem Gebiet wurde nicht zuletzt durch eine
Héaufung von Betriebsunfillen (z.B. durch unsichere Transportmittel) und ein zunehmendes
offentliches Bewusstsein fiir langfristige Umweltschdden (z.B. Waldsterben) ausgeldst. Auf
Dienstleistungsunternehmen bezogen sind es dagegen vor allem Maflnahmen kultureller und
sozialer Art, um damit direkt und indirekt auch ein geeignetes Lebensumfeld fiir die Mitarbei-
ter zu fordern. Als Bestandteil der Community Relations zielt die Standort-PR vor allem dar-
auf, Akzeptanz fiir die Unternehmen bei der lokalen Bevolkerung und Politik zu erzeugen,

Vertrauen aufzubauen und konstruktiven Dialog zu sichern. In GroBbritannien wird dieses
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Handeln beispielsweise im Unternehmensverband ,,Business to the Community* ersichtlich!’.
Dessen Ziel ist die Verbesserung der Beziehungen zwischen Wirtschaft und Anwohnern.
Auch in Deutschland bilden sich inzwischen vermehrt Unternehmensnetzwerke, die sich tber
,Community Relations* austauschen und Projekte initiieren.'” Allerdings gibt es gerade in

diesem Bereich besonders im deutschsprachigen Raum noch grof3e Entwicklungspotentiale.

2.2.2 Presse- und Medienarbeit

Die Versorgung der Medien mit Nachrichten von hohem Stellenwert ist eine zentrale Aufgabe
der Unternehmenskommunikation. Dazu gehdrt auch die Bereitstellung von Mitteilungen tliber
CSR-Aktivititen, die dem Unternehmen entsprechende Reputation in der Offentlichkeit ver-
schaffen sollen. Zu diesem Zweck werden entweder eigens CSR-Aktivitdten aufgenommen
bzw. angeregt oder in anderem Zusammenhang umgesetzte CSR-Initiativen offentlichkeits-
wirksam kommuniziert. Fiir die Medienarbeit gilt besonders zu beachten, dass Deckungs-
gleichheit zwischen tatsdchlichem Engagement und entsprechender Kommunikation herge-
stellt wird. Ist die Medienarbeit hingegen etwa abgekoppelt von den CSR-Aktivitdten, nicht
sorgfaltig und wahrheitsgemal oder neigt zu iibertriebener Darstellung, besteht die Gefahr fiir
das Unternehmen, Unglaubwiirdigkeit zu erzeugen und oOffentliche Kritik zu provozieren.
Gerade Vorwiirfe wie das sogenannte ,,Greenwashing® sind die Folgen. CSR-bezogene Medi-
enarbeit zeichnet sich deshalb im Idealfall durch eine sachliche und informative Umsetzung
aus. Oft besteht auch die Gefahr einer zu starken Nédhe zu marketing-orientierten
Unternehmensbereichen. Teilweise sind spezielle Bereiche des CSR-Engagements auch kaum
bis gar nicht geeignet, um durch Medienarbeit 6ffentlich kommuniziert zu werden, da sie eher
auf innere Unternehmensabldufe zielen, etwa auf Personalentwicklung oder
Mitarbeitermotivation. So handeln einige Unternehmen eher diskret, aus der Angst heraus,
ihre Projekte konnten missverstanden werden (als Lobbyismus oder Marketing, aber auch,
weil einige Unternehmen auf sensiblen Geschiftsfeldern wie z.B. Waffenproduktion,
Tabakindustrie usw. aktiv sind). Auch wird versucht, Kritik abzuwenden, die beispielsweise
den FEinsatz von Unternehmensmitarbeitern in Corporate Volunteering-Projekten als
Ausnutzung interpretiert. Die Kommunikation richtet sich demnach meist nach den Interessen

des engagierten Unternehmens und der dadurch bestimmten Bewertung.

"' val. www.bitc.org.uk
12 Vgl. http://www.unternehmen-fuer-die-region.de, von der Bertelsmann Stiftung eingerichtetes Projekt

58



, Aus diesem Grund leisten Unternehmen zwar nationale und lokale Pressearbeit fiir ihre
Corporate Volunteering Projekte, doch werden bewusst bestimmte Aktivitdten ausgeklam-
mert, so z.B. das Engagement von Vorstandmitgliedern, um zu verhindern, dass das Projekt
eher als Marketing verstanden wird. “

(Thomas Wettermann, Corporate Volunteering aus Sicht des Marketing, in Diskussionspapie-

re zum Nonprofit-Sektor, Nr.26 (2004), S.25 )

2.2.3 CSR-Reporting

Moglichst sachlich und informativ soll sich auch das CSR-Reporting gestalten, das sich in-
zwischen in nahezu allen gro3en europdischen und nordamerikanischen Unternehmen durch-
gesetzt hat. CSR-Reporting besteht im Regelfall aus der sachlichen Berichterstattung von Da-
ten und Fakten {iber die CSR-Aktivititen eines Unternehmens und ist nicht zur
Kommunikation an die breite Offentlichkeit und Konsumenten gedacht, sondern bezieht sich
primir auf Investoren-/Shareholder-Interessen (als Investor Relations). Es dient u.a. zur Er-
stellung von Unternehmensratings durch Ratingagenturen nach Kriterien wie gesellschaftli-
ches Engagement, Sozialvertriglichkeit, Ethik etc.. Durch die oft unklare bzw. diffus gehalte-
ne Abgrenzung von ,,Corporate Social Responsibility* und Nachhaltigkeit tiberschneidet sich
das Berichtswesen oft, so dass CSR-Inhalte in Nachhaltigkeitsberichten integriert sind oder
umgekehrt. Weiter verbreitet als das CSR-Berichtswesen sind Nachhaltigkeitsberichte (die
Volkswagen AG verfasst beispielsweise sowohl einen ,,Corporate Responsibility“-Bericht als
auch einen Nachhaltigkeitsbericht.). Die Nachhaltigkeitsberichte sind inzwischen durch u.a.
von der EU vorgeschlagene Standards hinsichtlich 6kologischer, 6konomischer und sozialer
Kennwerte weitgehend einheitlich von den Unternehmen umsetz- und vergleichbar, was ent-
sprechende Ratings vereinfacht.”> Im CSR-Bereich gestaltet sich die Standardisierung des
Reportings fiir einige Elemente noch schwierig, da die Kennwerte etwa beziiglich kultureller,
kiinstlerischer oder sozialer Forderungen nur schwer in vergleichende Systeme eingeordnet
werden konnen.

Das CSR-Reporting definiert sich als Bericht iiber konkrete Aktivititen und stellt demnach
keinen Selbstzweck eines Unternehmens dar. Es eignet sich somit zur Bilanzierung und Uber-
priifung von CSR-Aktivititen eines Unternehmens, ist aber nicht als Marketing oder Kommu-
nikationsinstrument einer Imagekampagne angelegt — wobei allerdings in vielen Berichten

davon Gebrauch gemacht wird.

Bygl. www.europa.eu.int
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2.2.4 Business-to-Stakeholder-Kommunikation:

Die Stakeholder eines Unternechmens (auch Anspruchsgruppen oder Anspruchstriager genannt)
sind alle gesellschaftlichen Gruppen, die Einfluss auf ein Unternehmen ausiiben kénnen bzw.
von ihm beeinflusst werden konnen. Dies sind zum einen die so genannten ,,internen Stake-
holder* (Eigentiimer / Aktiondre, Manager, Mitarbeiter), zum anderen die ,,externen Stake-
holder* (Gesellschaft, Staat, Lieferanten, Gldaubiger, Kunden). Die B-to-S-Kommunikation
richtet sich somit an eine grole Zielgruppe und kann bis zu einer gesamtgesellschaftlichen
Fokussierung reichen. Wesentliche Impulse fiir CSR-Strategien von Unternehmen geben
NGO'’s durch konstruktiv-kritische Beitrdge, Begleitung und Finfluss bei entsprechenden Ak-
tivititen. ,, Der dialogische Austausch mit gesellschaftlichen Gruppen kann dazu genutzt wer-
den, das Informationsbediirfnis der Gesellschaft festzustellen und durch eine Reaktion darauf
potenzielle Aktivititen der Kritiker zu verhindern. (Anna Gomblitza 2005, 128). B-To-S-
Kommunikation ist somit entscheidend fiir ein Unternehmen, um die Unternehmensumwelt
zu analysieren, darauf entsprechend zu reagieren und wettbewerbsfahig zu bleiben, sie sollte
zudem durch gleichberechtigte Teilnahme von Unternehmen und Stakeholdern am Kommu-
nikationsprozess gekennzeichnet sein, um die Vertrauensbasis zu erhalten. Thematische Wahl
und Tiefe der Kommunikationsprozesse fallen dabei oft in den Steuerungsbereich der Unter-
nehmen.'* Mit den neuen Informations- bzw. Kommunikationstechnologien und -plattformen
stehen fiir diesen Bereich neue und effektive Instrumente zur Verfiigung (Web2.0), die zu-
nehmend Einsatz finden. Jedoch sind auch entsprechende qualitative Voraussetzungen, perso-
nelle Ressourcen und ausgereifte Strategien notwendig, um langfristige wie nachhaltige Er-

gebnisse zu erzielen.

2.2.5 Kundenkommunikation und Marketing

Ein Hauptanliegen der CSR-Kommunikation ist es mittlerweile, Unternehmenskunden als
kritische Konsumenten von dem ,,fairen oder ,,guten* Handeln der Unternehmen zu iiberzeu-

gen, Vertrauen zu erzeugen sowie immaterielle Bediirfnisse zu befriedigen. In diesem Kontext

siehe auch ,,Global Reporting Initiative*(GRI), die durch die Coalition for Environmentally Responsible Econo-
mies (CERES) und das United Nations Environment Prprogramme (UNEP) initiiert wurde.

' ygl. Issue Management: Als Issue Management wird die Organisationsaktivitit der Auseinandersetzung mit
den fiir eine Organisation relevanten Themen der gesellschaftlichen Diskussion bezeichnet. Solche Issues wer-
den von aktiven Anspruchsgruppen oder von den Unternehmen selbst formuliert. Die beiden Autoren betonen,
dass nicht selten die Medien, das Mediensystem oder sogar einzelne Journalisten Issues generieren. (Glombitza,
2005, 129)
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wird CSR-Kommunikation als Teil des Marketings eingesetzt. So setzt die erst seit einigen
Jahren in Deutschland gebrduchliche Form des ,,Cause Related Marketing auf die kommuni-
kative Produktvermarktung mit sozialen, ethischen oder 6kologischen Argumenten."” Ebenso
wird das ,,Corporate Volunteering* (also die Freiwilligenarbeit im Unternechmenskontext)
genutzt, um Kunden fiir Unternehmen und deren Produkte zu gewinnen, Vertrauen und ,,Mar-
kentreue* herzustellen. Ein GroBteil der CSR-Instrumente wird inzwischen vor diesem Mar-

ketinghintergrund strategisch eingesetzt.

2.2.6 Mitarbeiterkommunikation und Personalentwicklung

CSR-Kommunikation kann aber auch speziell intern an die Mitarbeiter deren Qualifikation,
Know-How und Leistungsbereitschaft gerichtet sein. So ist die Kommunikation unternehme-
rischer CSR-Aktivitéten teilweise entscheidend fiir die positive Identifikation der Mitarbeiter
mit ithrem Unternehmen, was auch hinsichtlich der AuBlenwirkung von Bedeutung ist. CSR-
Tatigkeiten konnen beispielsweise die Sinnhaftigkeit des beruflichen Schaffens fiir die Mitar-
beiter verstirken und legitimieren (Riickbettungskontext). In diesen Bereich fallt auch die
aktive Forderung von Freiwilligenengagement der Mitarbeiter eines Unternehmens. Dieses
Corporate Volunteering dient zum einen der positiven Aulenwirkung, zum anderen der zu-
sdtzlichen Motivation sowie Weiterentwicklung und -bildung der Mitarbeiter, insbesondere
der sozialen Féhigkeiten. Hier zeigt sich auch die zunehmende Verschmelzung von Arbeits-

und Lebenswelt.

2.2.7 Mitarbeiterrekruiting:

Die nach auflen gerichtete CSR-Kommunikation zielt hingegen auch auf zukiinftige und po-
tentielle Mitarbeiter eines Unternechmens. Dabei geht es insbesondere darum, das Unterneh-
men als ,,guten Arbeitgeber vorzustellen, was gerade dann sehr wichtig ist, wenn der Ar-
beitsmarkt bei starker Nachfrage nicht ausreichend Fachkrifte anbieten kann und
Arbeitnehmer zwischen mehreren Arbeitspldtzen wéhlen konnen. Finanzielle Anreize sind
dabei in der Auswahl des kiinftigen Arbeitsgebers teilweise sogar nachrangig und werden
durch die Reputation eines Unternehmens hinsichtlich seiner Arbeitsbedingungen (work-life-
balance) oft liberboten. Ebenso wie der kritische Konsument wird der potentielle Arbeitneh-
mer bei entsprechender Arbeitsmarktsituation zunehmend auch davon beeinflusst, inwieweit

ein Unternehmen immaterielle Werte, insbesondere Standortqualitdten, bieten kann (,,weiche

' auf CRM wird spiter noch detaillierter eingegangen
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Standortfaktoren®). Vor diesem Hintergrund versuchen immer mehr Unternehmen, Hochqua-
lifizierte bereits frithzeitig durch entsprechende Programme (etwa Bildungsférderung) im

CSR-Kontext an sich zu binden.

Der Stellenwert von CSR-Kommunikation in Unternehmen héngt vor allem von der jeweili-
gen Branche ab. So sind einige Branchen iiber ihre Verbande soweit auf diesem Gebiet pro-
fessionalisiert, dass sie bereits iiber langjdhrige Erfahrung verfiigen und die CSR-
Kommunikation fest verankert und integriert wurde. Riickblickender Ausldser fiir die Ent-
wicklung von CSR-Strategien durch die Unternehmen waren die 6ffentliche Kritik und Forde-
rungen nach einem besseren gesellschaftlichen oder 6kologischen Verhalten. So sah sich die
Chemieindustrie nach umweltschédlichen Auswirkungen mit Forderungen nach mehr Sicher-
heit, umweltschonender Produktion und entsprechender Kommunikation konfrontiert. In der
Ol- und Petroindustrie waren es vor allem Tankerungliicke oder fragwiirdige Geschéftsprakti-
ken etwa in Entwicklungsldndern, die von NGO's aufgedeckt und verdffentlicht wurden, ver-
bunden mit der Forderung nach vertrauensbildenden Maflnahmen und einem Wandel der Un-
ternehmenspolitik. ,, Heute, nach der Uberwindung der Krise, wird Shell in mancher Hinsicht
als Vorbild betrachtet. * (Glombitza 2005, S. 96) In der Textilbranche waren es vor allem als
inhuman erachtete Beschéftigungsverhéltnisse (Billiglohne, unzureichender Arbeitnehmer-
schutz oder Kinderarbeit), die beispielsweise den Sportartikelhersteller NIKE in die Schlag-
zeilen brachten und o6ffentliche Proteste verursachten. NIKE wie auch andere Unternehmen
der Textilbranche ergriffen darauthin verstirkt MalBnahmen fiir sozialgerechte Beschifti-
gungsverhéltnisse und bauten Abteilungen zur CSR-Kommunikation auf. Andere Branchen
wie das Finanz- und Bankwesen wurden erst in den letzten Jahren auf das Thema aufmerksam
— im Finanzwesen wird insbesondere durch den mit der Krise 2008 eingesetzten Vertrauens-
verlust eine neue Notwendigkeit fiir den Aufbau geeigneter CSR-Kommunikationsstrategien

begriindet.

Gesellschaftliches Engagement von Unternehmen unterliegt somit anderen Grundsétzen der
Kommunikation als das sozialstaatlicher Institutionen: So entscheiden Medieninteresse und
auch in gewissem Maf3e der Zeitgeist iiber die Effizienz sowie den Nutzwert des Engagements
fiir die Unternehmen. Der erweiterte Kommunikationsanspruch beschreibt daneben auch die
Einbindung gesellschaftlichen Engagements in ein Konkurrenz- und Wettbewerbsverhalten,
dass sich von 6konomischen Unternechmensprozessen auf die gesellschaftlichen Prozesse auf

neue Weise iibertragt.
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,,Neben den kurzfristigen giiltigen Finanzkennzahlen sind auch und gerade die langfristigen
Erfolgsaussichten einer Firma von Interesse. Porter beispielsweise befiirwortet den Einsatz
von CSR-Elementen im Lichte der langfristigen Entwicklung des kompetitiven Kontextes:
‘Corporations can use their charitable efforts to improve their competitive context — the

quality of the business environment in the location or locations they operate.’”

(Porter/Kramer 2002, S.56)

Das kann allerdings auch bedeuten, dass Projekte im Vorfeld genauer gepriift werden und ihre
Durchfiihrbarkeit an anderen Umsetzungsstrategien gemessen wird als frither. Die Auswahl
der Projekte unterliegt demnach nicht nur einer Vereinbarkeit mit unmittelbaren bzw. tradi-
tionellen Unternehmenszielen, sondern auch einem differenzierten Kommunikationsanspruch.
Der Wunsch nach Good Publicity verfiihrt auch viele Unternehmen dazu, ihre CSR-Berichte
zu beschonigen, Produktprasentationen werden dabei beispielsweise schnell zu Bildungsin-
itiativen. CSR-Berichte rufen deshalb nicht selten Misstrauen hervor. Mit zunehmender Sen-
sibilisierung fiir das Thema gesellschaftlicher Verantwortung wiéchst auch das Interesse, Un-
ternehmen nach ihrem Engagement zu bewerten und Investitionen in Richtung jener
Unternehmen zu lenken, die sich in diesem Bereich vorteilhaft entwickeln (nachhaltige Un-
ternehmensentwicklung).’’ Unabhéngige Ratingagenturen und Wirtschaftorganisationen ent-
wickeln dazu Standards, die Bewertungsgrundlagen schaffen, aber auch verhindern sollen,
dass sich staatliche Eingriffe und Reglementierungen durchsetzen.!” Der Markt schafft sich
somit auch eigene Instrumente, die den Missbrauch einddmmen, CSR in die Unternehmens-
bewertung einbinden und die weitere Entwicklung besonders bzgl. der Transparenz auf die-
sem Gebiet fordern.'®

Bislang findet, ebenso wie die CSR-Kommunikation, eine Bewertung eher bei groBen Unter-

nehmen statt - kleine und mittelstandische Unternehmen treten eher auf lokaler Ebene in Er-

' Spezielle Themen-Aktienfonds beriicksichtigen Unternehmen, die nachhaltig handeln und sich gesellschaftlich
engagieren, ebenso bilden spezifische Indizes Unternehmen ab, die sozialen und 6kologischen Kriterien gerecht
werden: z.B. Dow Jones Sustainability Group Index. Und einige Kreditinstitute achten bei der Vergabe auf einen
nachhaltigen Einsatz der Finanzmittel (vgl. Banken entdecken die Welt jenseits der Bonitit, Financial Times
Deutschland, 16.11.2006), z.B. die GLS Bank, die sich auf anthroposophisches Handeln stiitzt

' Die Bertelsmann Stiftung befasst sich in einem wissenschaftlichen Forschungsvorhaben mit der Definition und
Bewertung von CSR. Bedingt durch die bisher geringen 6ffentlichen Forschungen auf dem Gebiet, werden der-
zeit die Ergebnisse und Entwicklungstendenzen durch Initiativen der Wirtschaft geprégt. Siehe auch: Bertels-
mann Transparenzstudie zur Beschreibung ausgewéhlter international verbreiteter Rating-Systeme zur Erfassung
von Corporate Social Responsibility, Bertelsmann Stiftung 2004

18 Dementsprechend kann festgehalten werden, dass der 6konomische Nutzen, den Unternehmen aus ihrem
CSR-Engagement beziehen, in erster Linie daraus erwéchst, dass ihre wichtigsten Anspruchsgruppe, namlich
Kunden, Mitarbeiter und Investoren, dieses Engagement erwarten und honorieren und in zweiter Linie daraus
erwichst, dass dieses freiwillige Engagement verbindlichen Regulierungen seitens des Staates vorbeugt (Amalric
& Hauser 2005)“ in CSR in der Lehre www.respact.at
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scheinung.” Die Bewertung von CSR gestaltet sich auch schon deswegen schwer, da die Un-
ternehmen eine Vielzahl von Moglichkeiten des Engagements nutzen und andererseits auf
schwer vergleichbaren Feldern operieren. Niitzlich ist deshalb etwa der Branchenvergleich,
wenn es um die Bewertung eines Unternehmens bzgl. seiner Nachhaltigkeit geht.”® Entschei-
dend ist fiir ein Urteil auch die Bewertungstiefe: Sind kurz- oder langfristige Effekte beriick-

sichtigt und in welcher Weise flieBen sekundire und periphere Unternehmensgebiete ein?*!

1% vgl. Noten fiir Engagement, Financial Times Deutschland, 16.11.2006

% Fiir ein langfristiges Investment in ein Unternehmen ist es von entscheidender Frage, ob die zukiinftige Ver-
fiigbarkeit von qualifizierten Arbeitskréften durch Bildungsmafinahmen gesichert ist. Ebenso verhilt es sich mit
Investitionen in UmweltschutzmaBBnahmen, die méglichen gesetzlichen Auflagen bereits entgegenkommen.

! Wird ein Unternehmen auch nach seinen Zulieferbetrieben bewertet (Kinderarbeit) bzw. findet eine Unter-
nehmensidentifikation durch Produktionsort und Firmenzentrale statt. (Bsp. Nike, vgl. Zadek 2004)
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2.3 CSR im europiischen Kontext

Corporate Social Responsibility hat in Europa noch nicht die weit reichende Position und
Tradition wie in den Vereinigten Staaten, die als Wegbereiter in diesem Bereich gelten. In den
USA hat sich CSR aus einem biirgerschaftlichen Engagement entwickelt, welches allerdings
oft aus europdischer Sicht keine freie Wahlhandlung ist, sondern auf ein Fehlen von Wohl-
fahrtstaat und mangelnder sozialer Sicherung basiert. Aus amerikanischer Wahrnehmung er-
gibt sich jedoch eine Erklirung, die nicht dieser ,,Uberlebensstrategie folgt, sondern dem
republikanischen Ansatz der freien Selbstbestimmung und -betitigung, der sich an eine multi-
nationale Einwanderungsgesellschaft mit eigenen Hilfsmechanismen wendet. Vor histori-
schem Hintergrund ergibt sich daraus das Bild einer so genannten . Treck-Kultur®, die in
Kombination mit einer ausgepragten Erwerbsorientierung Grundlage fiir biirgerschaftliches
Engagement ist.” Biirgerliches Engagement wird in diesem Zusammenhang auch als Com-
munity-bildend innerhalb einer stark ausdifferenzierten und heterogenen Gesellschaft ver-
standen’*.

Die groe Bedeutung biirgerschaftlichen Engagements in den USA hat zu einem hohem Grad
der Organisation und Professionalisierung gefiihrt. Non-Profit-Organisationen sind weit ent-
wickelt und nehmen mit ihren Mitgliedern wesentlichen Einfluss auf politische und gesell-
schaftliche Prozesse.”” Diese starke Positionierung biirgerschaftlichen Engagements in der
amerikanischen Gesellschaft ist auch integraler Bestandteil amerikanischer Unternehmen. In
der Regel ist biirgerschaftliches Engagement nicht von der Erwerbstitigkeit getrennt, viel-
mehr werden unternehmerische Ressourcen und Fachkompetenzen auf das Engagement iiber-
tragen. Diese Verkniipfung zwischen traditionellem biirgerschaftlichen Engagement und den
Unternehmen bedingte die frithe Entwicklung gesellschaftlichen Engagements der Unterneh-
men selbst. Dies wird im Bereich des Corporate Volunteering besonders deutlich. Das Corpo-
rate Volunteering nimmt inzwischen neben dem klassischen Corporate Giving einen immer
groBeren Teil der US-amerikanischen CSR ein.

Obwohl das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen in den USA in seiner Intensitit
durch politische Neuordnungen von Schwankungen gepragt ist (republikanische oder demo-

kratische Landesfiihrung), hat sich CSR zu einem strategischen Mittel der Unternechmensfiih-

22 Vgl. Mutz 1999, S. 190-207

3 Kerngruppe der biirgerschaftlich Engagierten bilden Familien mit Kindern im Schulalter, bei denen beide
Partner erwerbstatig sind

** Der Begriff der Treckkultur weiBt auch auf eine bestehende starke Mobilitit und Flexibilitit hin, die eigene
gemeinschaftsbildende Mechanismen fordert.

 Kaum vergleichbar mit der Rolle Ehrenamtlicher in deutschen Vereinen.
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rung entwickelt. Dem Begriff CSR wird inzwischen aber gerade wegen dieser Entwicklung

oft der Begriff des Corporate Citizenship vorgezogen.

,Anstelle relativ zufilliger Einzelaktivititen sind mittlerweile unternehmensstrategisch aus-
gerichtete und auf Dauer angelegte biirgerschaftliche Aktivititen von Unternehmen getreten.
Dabei geht es in den USA nicht um die Ubernahme offentlicher Aufgaben durch Unterneh-
men, sondern selbstverstindlich ist auch im Bereich biirgerschaftlichen Engagements Ent-
scheidungsfreiheit bzw. —autonomie ein unabhdngiges Giitekriterium fiir Unternehmen. So
verstehen sich Unternehmen als Corporate Citizen, die iiber weitreichende Rechte verfiigen,
aus deren Inanspruchnahme sich ,,freiwillige* Verpflichtungen dem Gemeinwesen gegeniiber
ergeben, und sehen ihre Rolle nicht primdr — wie im Kontext westeuropdischer Sozialstaaten
iiblich — in der Ubernahme sozialer Verantwortung (Corporate Social Responsibility). US-
amerikanische Unternehmen betonen ihre Rechte als Corporate Citizen, wdihrend etwa deut-
schen Unternehmen unter sozialstaatlichen Primissen von AufSenstehenden die Ubernahme
von gesellschaftlicher Verantwortung nahe gelegt wird. *

(Holger Backhaus, Corporate Citizenship in den USA 2003, S.47)

Hier wird auch ein grundlegender Unterschied zwischen den Auffassungen in den USA und
Europa zum Unternehmensengagement deutlich, ndmlich die Stellung der gesellschaftlichen
Verantwortung von Unternehmen im staatlichen Gesamtkontext. Die sozialstaatlichen Struk-
turen im westlichen Europa haben zu einem distanzierten Verhiltnis von Unternehmen und
Staat mit einer eher starren Rollenzuteilung gefiihrt.”® Demgegeniiber wird in den USA eine
Distanz zwischen Unternehmen und Gesellschaft weniger stark formuliert, die Verteilung

gesellschaftlicher Funktionen erfolgt uneingeschrinkter.

2.3.1 CSR-Etablierung in Europa

Wihrend in den USA mit der Arbeitskrise der 1980er Jahre CSR neu definiert wird und sich
in Richtung Corporate Citizenship weiterentwickelt, wird der Begriff der Corporate Social
Responsibility zu diesem Zeitpunkt in Europa tiberhaupt erst allgemein bekannt und verwen-
det. Treibende Krifte sind dabei die fortschreitende Globalisierung und die auch in Europa

einsetzende Arbeitsmarktkrise, die gleichzeitig den Wandel vom Fordismus zum Postfordis-

%6 Staaten des ehemaligen Warschauer Paktes mit Anschluss(-absicht) an die europiische Union orientieren sich
an westeuropéischen Sozialstaatssystemen. Durch die bisweilen nur wenig entwickelten CSR-Aktivititen geraten
Unternehmen gerade hier unter Druck die Bedingungen zu verbessern und im Zuge einer EU-Konformitét ge-
sellschaftliche Verantwortung zu iibernehmen.
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mus markiert. Begleitet von neoliberalen Tendenzen, setzten sich zunéchst in GroBbritannien
die neuen Formen gesellschaftlicher Verantwortung bei den Unternehmen durch, Skandinavi-
en und die Niederlande folgten.

Im deutschsprachigen Raum setzte die Entwicklung auch deshalb erst spéter ein, weil die
vollstindige Umsetzung des Fordismus fast zeitgleich mit der sédkularen Krise dieses Ent-
wicklungsmodells zusammen fiel. Das gesellschaftspolitische Klima und viele Alltagsprakti-
ken der achtziger Jahre waren damit - materiell und ideologisch - weiterhin von fordistischen
Konzepten und Konsensstrukturen mitgeprigt. Fiir eine umfassendere Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung durch Unternehmen fehlten deshalb noch die entsprechenden
Voraussetzungen: Deutschland ist zu diesem Zeitpunkt (wie auch Osterreich) ein konservati-
ver und biirokratischer Sozialstaat®’, der seit den 1960er Jahren kontinuierlich gewachsen war.
Diese sozialstaatliche Entwicklung hatte ein abgegrenztes System handelnder Akteure in Be-
zug auf gesellschaftliche Aufgaben hervorgebracht. So war es Aufgabe des Staates, soziale
Risiken abzusichern und die dazu nétigen Mittel aufzubringen. Folge dieser Entwicklung war
eine starke Distanz zur ,,Welt der Unternehmen®, die in diesem System eine Position als Steu-
er- und Beitragszahler iibernahmen. Wahrend der Sozialstaat die Gewéhrleistungspflicht zur
Versorgung der Biirger tibernimmt, obliegt die Leistungserbringung, etwa fiir soziale Leistun-
gen, meist Non-Profit-Organisationen (etwa dem Roten Kreuz), die parallel zum Aufbau des
sozialstaatlichen Systems professionalisiert und institutionalisiert wurden. Viele traditionell
ehrenamtliche soziale Tatigkeiten wurden so in ihrer Bedeutung abgestuft oder sogar ver-
drangt. ** Eine Modernisierung des ehrenamtlichen Engagements wie in den USA konnte un-
ter diesen Voraussetzungen nicht oder nur marginal stattfinden; ebenso eine Neuorientierung
der gesellschaftspolitischen Einflussmoglichkeiten. Nach anhaltender Wachstumseuphorie des
sozialstaatlichen Systems bei gleichzeitig zunehmendem Ressourcenmangel, Aufgabenzu-
wachs und globaler Wettbewerbsituation wurde eine Fortfiihrung dieser Systematik inzwi-
schen mehr oder weniger aufgegeben.”® Waren CSR-Aktivititen schon im bestehenden sozia-
len Staatssystem akzeptiert und meist in Form des Corporate Giving (Spenden, Sponsoring)
eingesetzt, so eroffnet sich mit den neuen globalen Bedingungen nun auch die Thematik des
Corporate Citizenship fiir Deutschland®. Corporate Citizenship bedeutet in diesem Fall eine

Neuordnung der Verhéltnisse zwischen Privaten (Biirgern), Staat, Drittem Sektor (Non-Profit-

" Vgl. Gosta Esping-Andersen 1990; Franz Xaver Kaufmann, 2003; Josef Schmid, 2002

8 Dazu ist vorzubringen, dass ein soziales Sicherungssystem allerdings auch die Méglichkeiten schafft, sich als
Biirger engagieren zu konnen.

* auch im Kontext des Ubergangs zu einer Dienstleistungsgesellschaft

30 vgl. was die laufende Biirgergesellschaftsdebatte zeigt
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Organisationen) und Markt (Unternehmen).” Diese Neuordnung findet vor dem Hintergrund
des amerikanischen Corporate Citizenship-Modells statt — trifft dabei aber auf das in Europa
spezifische nationale Institutionensystem und die damit verbundenen Reaktionen der hier
vorhandenen Akteursgruppen. Eine direkte Umsetzung nach dem Vorbild des amerikanischen
Corporate Citzenship oder des britischen ,,Dritten Weges* kann deshalb auch in Deutschland
bislang ausgeschlossen werden. Zu beobachten war zunichst eine teilweise banale Ubertra-
gung von Corporate Citizenship-Ansitzen, die eigentlich auf Kooperationen angelegt sind,
auf eine fragmentierte, konkurrierende Institutionenlandschaft. Gerade deshalb weckte das
amerikanische Modell unter den etablierten Institutionen Angste vor einem Aufgaben- und
Bedeutungsverlust, letztlich vor dem Verlust der Legitimation. Ein Bekenntnis zu Corporate
Citizenship (nicht von Unternehmensseite) wurde zunédchst oft dazu genutzt, die im Sozial-
staat eingenommenen Positionen zu verteidigen.’? Gesellschaftliches Engagement in Form
von Corporate Citizenship trifft deshalb in europédischen Staaten mit entsprechender sozial-
staatlicher Ordnung nicht nur auf Kritik im Sinne einer Neoliberalismus-Debatte und privat-
wirtschaftlicher Expansion in 6ffentliche Bereiche, sondern wird auch durch die Begriffsan-
eignung gegeniiber sozialstaatlicher Institutionen beeinflusst. Dabei reagieren auch
Unternehmen skeptisch, wenn sie ihr Engagement nicht selbst initiieren, sondern etwa von
politischer Seite aktiviert werden (deren Beflirchtung einer Instrumentalisierung als soziale
Ausfallbiirgen bestirkt). So wird die Initiative zu einem gesellschaftlichen Engagement-
Projekt gerne als politischer Erfolg gefeiert und dient inzwischen der Profilierung politischer
Personlichkeiten. Aus diesem Grund haben sich in Deutschland bzw. der Europdischen Union
seitens der Politik auch kaum Regulierungsiiberlegungen durchgesetzt. Dieser Zustand begiin-
stigt dementsprechend die Gestaltungsspielrdume der Unternehmen und hat dazu gefiihrt, dass
einige Unternehmen (auch experimentell) selbst Corporate Citizenship an ausgesuchten
Standorten zu bestimmten Themenbereichen verfolgen. Erkennbar ist bereits eine zunehmen-
de Handlungsfreiheit der Unternehmen fiir gezieltes Engagement im Kultur- und Sozialbe-
reich — oft nach amerikanischem Vorbild. So gestalten einige Konzerne aktiv das Lehrangebot
von Bildungs- und Lehreinrichtungen, zum einen, um frithzeitig Nachwuchs zu rekrutieren,
zum anderen aber auch, um Akzeptanz und Kundenbindung fiir die eigenen Produkte zu

schaffen.”® Diesem Verhalten stehen jedoch die Institutionen gegeniiber, deren Aufgabe darin

3! Hier geht es also nicht um eine Ausweitung von sozialen Leistungen, die durch Unternehmen erbracht werden,
sondern um die Neugestaltung eines ,,Welfare Mix“. vgl. dazu Adalbert Evers/ Thomas Olk, 1996

32 was gerade bei karitativen Einrichtungen oder Genossenschaften nachvollziehbar ist

33 Beispielhaft im doppelten Sinne kann ein Schulprojekt von Microsoft vorgebracht werden, welches mit ge-
spendeter Soft-und Hardware fiir Vorschulen Sprachféhigkeiten von Kindern im Vorschulalter fordern mochte,
siche www.schlaumaeuse.de.

68



besteht bzw. bestand, diese Gestaltung unter staatlicher Mittelzufithrung zu iibernehmen, und
zwar mit einer anderen, kontridren oder konkurrierenden Zielsetzung. Wegen der teils schwe-
ren Vereinbarkeit kam es deshalb oft nicht zu sinnvollen Kooperationen und einem Kompe-
tenzaustausch von engagierten Unternehmen und Non-Profit-Organisationen. Unter Annahme
des Fortbestandes eines Sozialversicherungsstaates kann deshalb bislang in vielen Fillen
kaum von einer Akzeptanz solcher Corporate Citizenship-Aktivititen ausgegangen werden.
Im Hinblick auf den Wandel vom nationalen Sozialversicherungsstaat zu einer europdischen
Biirgergesellschaft miissen diese Handlungsformen im Corporate Citizenship/ Corporate So-
cial Responsibility-Kontext als Teil einer Entwicklung bezeichnet werden, die auf der Suche
nach einem eigenem System ist. Als libergreifende Institution hat sich die Européische Kom-
mission dieser Wandlungsthematik angenommen und Mallnahmen angeregt, um den Entwick-
lungsprozess in einen strukturellen Rahmen zu fassen und ferner eigene Positionen zu formu-

lieren.

2.3.2 Europiische CSR-Politik

Die Europdische Union greift das Thema der gesellschaftlichen Verantwortung von Unter-
nehmen im Rahmen der Nachhaltigkeitsdebatte auf, die bereits seit den 1990er Jahren gefiihrt
wird. Nachdem der CSR-Ansatz zunichst in Grofbritannien aufgegriffen wurde, begann die
EU, ihre eigene Auffassung zu entwickeln, und regte neben der europidischen Nachhaltig-
keitspolitik einen CSR-politischen Diskurs an. Bei der inhaltlichen Konkretisierung von CSR
wird hiufig Bezug genommen auf das Nachhaltigkeitskonzept.”* Die EU-Kommission be-
zeichnet CSR im Untertitel ihrer Mitteilungen als ,Unternehmensbeitrag zur nachhaltigen
Entwicklung’ und stellt fest: ,CSR ist eng verkniipft mit dem Konzept der nachhaltigen Ent-
wicklung: Die Unternehmen miissen sich der wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen
Auswirkungen ihrer Tatigkeit bewusst sein’ (EU-Kommission 2002)“. Die EU bezieht sich
hinsichtlich CSR auf die im Jahr 2000 in Lissabon verabschiedete Strategie. Demnach soll die
Union bis 2010 zum ,,wettbewerbsfahigsten und dynamischsten Wirtschaftsraum der Welt
werden®, der fahig ist, ein dauerhaftes Wirtschaftswachstum mit mehr und besseren Arbeits-
platzen und einem groBeren sozialen Zusammenhalt zu erzielen. In den so genannten Presi-
dency Conclusions des Europdischen Rates in Stockholm (03/2001) wurde angekiindigt, ein
Griinbuch betreffend CSR zu erarbeiten. ,,The European Council welcomes the initiatives
taken by business to promote corporate social responsibility. The Commission has announced

its intention to present in June 2001 a Green Paper on corporate social responsibility and to

3 vgl. van Marrewijk 2003
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encourage a wide exchange of ideas with a view to promoting further initiatives in this area.”
Am 18. Juli 2001 verdffentlichte die Kommission darauthin das Griinbuch zu CSR (,,Européi-
sche Rahmenbedingungen fiir die soziale Verantwortung der Unternehmen®). Wahrend heute
CSR meist mit der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen iibersetzt wird und
weitergefasst soziale, 0kologische und dkonomische Aspekte vereint, beschrinkt sich die
Kommission in ihrer Ubersetzung des ,,social“ noch auf den sozialen Aspekt, nicht auf den
gesellschaftlichen. Das Griinbuch definiert CSR wie folgt:

,, CSR ist ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis sozia-
le Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstdtigkeit und in die Wechselbeziehung
mit ihren Stakeholdern zu integrieren. Sozial verantwortlich handeln heifst nicht nur, die ge-
setzlichen Bestimmungen einhalten, sondern iiber die blofie Gesetzeskonformitdt hinaus
,,mehr“ investieren in Humankapital, in die Umwelt und in die Beziehungen zu anderen Sta-
keholdern.

(Griinbuch der EU-Kommission, 2001)

Neben der eigenen CSR-Definition stellt die Kommission in dem Griinbuch die Méglichkei-
ten dar, die sich mit dem Einsatz von CSR in der EU ergeben, und formuliert Zielvorstellun-
gen. Das Griinbuch bildet somit eine Grundlage in der EU-Auseinandersetzung mit der The-
matik. Die Formulierung erfolgt dabei sehr weit gefasst und diplomatisch gegeniiber allen
Interessengruppen. Auftillig ist, dass eine Verbindung zum amerikanischen Modell der ge-
sellschaftlichen Verantwortung von Unternechmen keine Erwdhnung findet, ebenso wird der
Begriff des Corporate Citizenship nicht verwendet. Diese Zuriickhaltung ldsst sich mit der
EU-weiten Existenz sozialstaatlicher Systeme und ihrer Reprdsentanz in der Kommission
sowie mit den sektorial verschiedenen Beziehungen unter den Stakeholdern erkliren .*> Eine
Auflosung bestehender Rechtsvorschriften und Regelungen im Bereich sozialer Rechte und
Umweltstandards wird deshalb grundsétzlich abgelehnt. Vielmehr wird empfohlen, sozial
verantwortliches Handeln von Unternehmen durch unabhingiges Berichtswesen qualitativ
abzusichern, dies wird jedoch nicht als Aufgabe der Kommission verstanden. Die Kommissi-
on sieht ihren Beitrag zu diesem Zeitpunkt in einer (distanzierten) politischen Forderung und
Kommunikation vorbildlicher Projektumsetzungen auf dem Gebiet der CSR sowie einer ge-
eigneten Vertretung der Biirgerinteressen, etwa in Bezug auf eine Kennzeichnung oder Zerti-

fizierung von ,,sozialen Produkten®.
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,, Potenzielle Initiative auf EU-Ebene wurde: Die jihrliche Veroffentlichung eines Verzeich-
nisses der besten europdischen Arbeitgeber kénnte ein effizientes Mittel zur Belohnung derje-
nigen Unternehmen sein, die im Rahmen einer entsprechenden Unternehmensfiihrung ihren
Ehrgeiz daran setzen, gute Arbeitsplitze zu bieten. *

(Griinbuch, Europdische Kommission, 2001, S.22)

Fiir die EU-Kommission bestand das Hauptziel bei der Erstellung des Griinbuches deshalb
auch darin, ,,eine Debatte iiber neue Wege der Férderung der sozialen Verantwortung der
Unternehmen anzuregen und die Akteure zu sensibilisieren. Im gegenwdrtigen Stadium moch-
te die Kommission nicht den Ergebnissen dieser Debatte durch konkrete Aktionsvorschlige
vorgreifen. Das Griinbuch wird eine weite Verbreitung finden. Es ist zu hoffen, dass es auf
lokaler und nationaler Ebene und auch auf europdischer Ebene diskutiert wird. “ (Griinbuch,

Europdische Kommission, 2001, S.25)

Mit der CSR-Mitteilung vom 2.Juli 2002 ,,Mitteilung der Kommission betreffend die soziale
Verantwortung von Unternehmen: Ein Unternehmensbeitrag zur nachhaltigen Entwicklung*
beriicksichtigt die Kommission die eingegangenen Stellungnahmen zum Griinbuch. Dabei
stellt sie fest, dass die Positionen der einzelnen Interessenvertreter (Stakeholder) signifikante
Unterschiede bzgl. des Versténdnisses zu CSR aufzeigen.

,,Die Unternehmen strichen den freiwilligen Charakter der CSR heraus sowie deren Kopp-
lung mit der nachhaltigen Entwicklung und die Notwendigkeit, das Konzept auf globaler Ebe-
ne weiterzuentwickeln. Eine Patentlosung werde es nicht geben. Versuche einer CSR-
Reglementierung auf EU-Ebene wdren kontraproduktiv, denn dies wiirde die Kreativitdit und
den Innovationsgeist derjenigen Unternehmen ersticken, die Triebkrdfte sind in der erfolgrei-
chen Weiterentwicklung von CSR. Fiir Unternehmen, die in unterschiedlichen Regionen der
Welt agieren, kénnte dies aufferdem Interessenkonflikte mit sich bringen.”

Die Gewerkschaften und Organisationen der Zivilgesellschaft betonten, dass freiwillige In-

itiativen nicht ausreichen, um die Rechte der Arbeitnehmer und der Biirger zu schiitzen. Sie

befiirworten einen regulatorischen Rahmen mit Mindeststandards, um fiir alle gleiche Vor-

3% CSR wird in diesem Zusammenhang auch als Mechanismus zur Férderung von lokalen Gemeinschaften ver-
standen!

36 Besonders US-amerikanische bzw. global agierende Unternehmen mit CSR-Erfahrung agierten in ihrer Reak-
tion mit der bestehenden Durchfiihrung von CSR-Massnahmen?, stellten dazu jedoch klar, dass dies nur unter
dem Aspekt einer freiwilligen Selbstverpflichtung geschehe, vgl. NIKE: a response to the EU-Commission's
Green Paper on CSR/ McDonalds Europe CSR Position Paper
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aussetzungen zu schaffen. Sollen CSR-Praktiken glaubwiirdig sein, dann konnen sie nicht ein-
seitig von den Unternehmen entwickelt, umgesetzt und bewertet werden, vielmehr seien alle
Stakeholder einzubeziehen. Es miisse auch ein effizientes Instrumentarium geschaffen werden,
das die Verantwortung der Unternehmen fiir die sozialen und okologischen Auswirkungen
ihrer Tdtigkeit gewdhrleistet.

Investoren strichen die Notwendigkeit heraus, die Offenlegungspflicht zu verbessern und die
Praktiken der Unternehmen transparenter zu gestalten. Dasselbe gelte fiir die Methoden der
Rating-Agenturen und das Investitionsmanagement bei SRI-Fonds (SRI = Socially Responsi-
ble Investment = sozial verantwortliches Investieren) und Rentenfonds.
Verbraucherorganisationen hoben hervor, dass es fiir Kaufentscheidungen wichtig sei, ver-
trauenswiirdige und vollstdindige Informationen zu erhalten iiber die ethischen, sozialen und
okologischen Bedingungen, unter denen Waren und Dienstleistungen produziert und vermark-
tet werden.

Der Rat wies in seiner Entschliefsjung vom 3. Dezember 2001 darauf hin, dass ein europdi-
scher CSR-Ansatz bereits laufende Mafinahmen auf lokaler und nationaler Ebene ergdnzen
und ihnen einen Mehrwert verleihen kann. Dies wdre ein Beitrag zur Weiterentwicklung der
CSR. Nach Auffassung des Rates kann CSR nicht nur den sozialen Zusammenhalt, den Um-
weltschutz und die Respektierung der Grundrechte nachhaltig fordern, sondern in allen Un-
ternehmenskategorien, von KMU bis zu multinationalen Unternehmen, und in allen Wirt-
schaftssektoren auch die Wettbewerbsfihigkeit steigern.

Aus der Sicht des Wirtschafts- und Sozialausschusses sollten die Grundsdtze der Freiwillig-
keit sowie der 6kologischen, wirtschaftlichen und sozialen Nachhaltigkeit, zusammen mit aus
bestehenden Vereinbarungen internationaler Organisationen abzuleitenden Orientierungen,
den Referenzrahmen bilden fiir weiterfiihrende europdische Mafinahmen zur Unterstiitzung
der Bemiihungen der Unternehmen, sozial verantwortlich zu handeln.

Nach Auffassung des Ausschusses der Regionen kénnen Mafinahmen auf europdischer Ebene
beitragen zur Sensibilisierung, zur Forderung der Verantwortlichkeit und zur Unterstiitzung
der Unternehmen und der offentlichen Behdrden, CSR in ihre Titigkeit zu integrieren.

Das Europdische Parlament hat vorgeschlagen, CSR in allen unter die Zustdindigkeit der EU
fallenden Politikbereichen — insbesondere gelte dies fiir die Férderung der regionalen und
sozialen Entwicklung — zur Querschnittsaufgabe zu machen und eine CSR-Stakeholder-
Plattform zu schaffen. Dariiber hinaus hat das Europdische Parlament eine ,, Triple Bottom
Line"-Berichterstattung der Unternehmen iiber deren soziale und ékologische Performance
gefordert, einschliefslich der Menschenrechtsaspekte.

(aus: Die soziale Verantwortung von Unternehmen, Europdische Kommission 2002, S.5-6)
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Unter der Vorgabe dieser Positionsvielfalt reagiert die Kommission mit einer Initiative zur
Erarbeitung eines EU-Aktionsrahmens fiir CSR. Der eigenen Position folgend, dass ,,die Um-
setzung der CSR grundsétzlich Sache der Unternehmen selbst ist*, wird die Aufgabe der 6f-
fentlichen Behorden in der Foérderung von CSR gesehen. Die Forderung basiert auf der grund-
sitzlichen Aufgabe der Gemeinschaft, das Instrumentarium zu vereinheitlichen, um das
reibungslose Funktionieren des Binnenmarktes zu gewihrleisten und gleiche Voraussetzun-
gen fiir alle zu schaffen. Mit dieser Auffassung verkniipft die Kommission eine Integration
von CSR in alle EU-Politikbereiche und schreibt zudem den Stellenwert von CSR auch in
Verbindung zur nachhaltigen Entwicklung fest.

In der Mitteilung vom 2. Juli 2002 regte die europdische Kommission die Griindung des ,,Eu-
ropean Stakeholder Forums on CSR* an.

Das EMS-Forum fand von 2002 bis 2004 statt und hatte den Auftrag:

- den Austausch von Erfahrungen und Good Practise zwischen Akteuren auf EU-Ebene
zu fordern

- die in der EU bereits laufenden Initiativen zu sammeln und die Erarbeitung eines ein-
heitlichen Ansatzes fiir die EU voranzutreiben

- Bereiche zu ermitteln und zu analysieren, in denen zusétzliche Maflnahmen auf der

EU-Ebene notwendig seien

Die teilnehmenden Organisationen (NGOs, Gewerkschaften, Verbdande, Wirtschaftsinstitutio-
nen etc.) debattierten auf zwei High Level Meetings pro Jahr des Forums — auf politischer
Ebene — und themenbezogenen Rundtischkonferenzen mit engem Personenkreis. Die Ergeb-
nisse und Empfehlungen wurden in einem Abschlussbericht am 29. Juni 2004 zusammenge-

fasst und veroffentlicht.

In der Mitteilung der EU-Kommission vom 22.03.2006 an das Europdische Parlament, den
Rat und den europédischen Wirtschafts- und Sozialausschuss werden die Inhalte der vorausge-
gangenen CSR-Debatte gebiindelt und weiterentwickelt. Als Resultat wird der Start einer
CSR-Allianz von Kommission und Wirtschaft angekiindigt. Die Kommission verleiht damit
der Weiterentwicklung von Corporate Social Responsibility in der EU eine neue Dynamik
und unterstreicht, dass Unternehmen die Hauptakteure fiir CSR sind. Die Bekanntgabe der

Allianz ist das Kernstiick der zweiten Mitteilung der Kommission zu CSR.
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, Die Allianz versteht sich als innovative Partnerschaft von Kommission und Wirtschaft und
neuer politischer Ansatz, um CSR in Europa zu stirken. Unternehmen aller Art und Grofe
sind eingeladen, sich in den Prozess einzubringen und an der Verwirklichung gemeinsamer
Ziele fiir ein nachhaltiges, wettbewerbsfihiges Europa mitzuwirken. Das Multistakeholder-
Forum 2002 bis 2004 bleibt fiir die Kommission ein wichtiger Bezugspunkt und soll fortge-

setzt werden. ¢

(www.econsense.de, 07/2007)

,, Wir haben uns mit der europdischen Wirtschaft darauf geeinigt, dass die Unternehmen bei
der Corporate Social Responsibility eine Selbstverpflichtung vorlegen. Unsere Gegenleistung
ist, dass wir als Kommission auf formelle Regulierung in diesem Bereich verzichten.* (Indu-

striekommissar Giinter Verheugen in Financial Times Deutschland, 14.03.2006)

Gegen anfinglich scharfe Briisseler Pline (erwogen wurden beispielsweise Listen von Fir-
men, die europdische CSR-Normen nicht einhalten, und ein Monitoring-System) konnte sich
damit ein CSR-Verstdndnis durchsetzen, das gesellschaftliches Unternehmensengagement als
freiwillige zusdtzliche Leistung definiert. Diese prognostizierte Entwicklung resultiert nicht
zuletzt aus den scharfen Debatten innerhalb des CSR-Forums, bei dem zwar die von der EU-
Kommission formulierte CSR-Definition bestitigt wurde, es allerdings keinen Konsens zu
einer allgemein geltenden Berichtspflicht oder Normierung gab.”’

Inzwischen kann davon ausgegangen werden, dass die Entwicklung von CSR-Aktivitdten in
allen europdischen Staaten ein starkes Interesse hervorruft, jedoch muss festgestellt werden,
dass die jeweilige Umsetzung und Auffassung regionalen sowie nationalstaatlichen Deu-

tungsansitzen unterliegt.*®

37 Eine Einfiihrung von EU-Ordungssystemen wiirde letztlich einen Anschluss an sozialstaatliche Mechanismen
bedeuten und das unternehmerische Engagement vom 6konomischen Prozess trennen. Gerade diesbeziiglich
konnte eine massive Gegenpositionierung der Unternehmensvertreter schon nach Verdffentlichung des Griinbu-
ches beobachtet werden.

¥ Vgl. Corporate Social Responsibility, National Public Policies in the European Union, Europiische Kommis-
sion 2004
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24 CSR als Element kommunaler Stadtentwicklung
Der Einsatz von CSR als Element der Stadtentwicklung basiert zum einen auf der Idee, wirt-
schaftlich schwache stidtische Rdume teilweise oder ganz unabhingig von staatlicher Forde-
rung 6konomisch zu stirken und Standortqualititen aufzubauen. Zum anderen soll der lokalen
Okonomie durch die Standortentwicklung ein Wettbewerbsvorteil und dkonomischer Nutzen
entstehen. CSR in der (kommunalen) Stadtentwicklung wird somit argumentativ sowohl fiir
die Entwicklung ,,schwacher stddtischer Rdume herangezogen als auch fiir die Wachstums-
starkung attraktiver Standorte.
Wie bereits im Griinbuch der EU-Kommission formuliert, bezichen sich viele CSR-
Aktivititen auf das lokale Umfeld der (global handelnden) Unternehmen — sie iibernehmen
eine tragende Funktion innerhalb der lokalen Gemeinschaften®. CSR dient demnach auch
einer nachhaltigen Integration der Unternehmen an den Standorten und bildet einen Bezug zur
lokalen Okonomie. Wie in Kapitel I bereits geschildert, haben mit dem Wandel der 6konomi-
schen Produktionsprozesse und der (wirtschaftlichen) Globalisierung ,,harte Standortfaktoren*
in ihrer Bedeutung an Wert verloren bzw. gelten als bestehende Voraussetzung, wihrend
,weiche Standortfaktoren® an Geltung gewonnen haben. Die Bereitstellung und der Ausbau
,,weicher Standortfaktoren werden, wie beschrieben, nicht allein von staatlichen Institutionen
tibernommen. Wachstumsallianzen oder Entwicklungskoalitionen mit unternehmerischer Be-
teiligung haben sich gebildet, Unternehmen iibernehmen sogar komplett Aufgaben der Stadt-
entwicklung und werden demnach selbst, unter neuen Zielsetzungen, bei der Gestaltung ihres
Standortes und ihrer Umwelt tdtig. Unternehmerische Differenzierungsstrategien und Allein-
stellungsmerkmale, die sich zuvor auf das Unternehmensangebot begrenzten, werden auf die-
se Weise auf das Umfeld iibertragen. Stidtischer Raum wird so ebenfalls in neuer Weise zu
einem Wettbewerbsbestandteil, welcher verstdrkt den Erfolg eines Unternehmens beeinflusst.
Konsequenz dieser Entwicklung ist, dass CSR-Maflnahmen zunehmend als Element der
Stadtentwicklung und letztlich der Stadtplanung entdeckt werden.
In den USA sind aufgrund der liberal-6konomisch gepriagten Staatsstruktur CSR-Aktivitdten
schon lange ein tragendes Element der Stadtentwicklung. Dies liegt nicht zuletzt daran, dass
der Staat in vielen Bereichen der Stadtentwicklung eine weniger dominante Position ein-
nimmt als in mitteleuropdischen Sozialstaaten.
Im Zuge der Riickeroberung (inner-)stidtischer Riume als Unternehmensstandorte erfahrt

auch die mit CSR gefiihrte Stadtentwicklung Aufschwung. Theoretisch unterstiitzt wird diese

% vgl. Griinbuch der Europidischen Kommission 2001, S.13
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Entwicklung durch Michael Porters Argumentation der Wettbewerbsfunktion von Innenstéd-
ten.*’ Basierend auf Porters Modell wurde 1994 in den USA die “Initiative for a Competitive

Inner City* (ICiC) gegriindet.

,, The Initiative for a Competitive Inner City (ICIC) is a national not-for-profit organization
founded in 1994 by Harvard Business School professor Michael E. Porter. The ICIC's mis-
sion is to build healthy economies in America’s Inner cities that create jobs, income, and
wealth for local residents. We act to transform thinking, provide cities with a new vision of
economic development, and engage the resources of the private sector to accelerate inner-city
business growth.

Working from a distinctive market-based approach, ICIC has gained national recognition for
generating cutting-edge solutions. ICIC also brings together community and business leaders
to put ideas into practice.”

(www.icic.org, 06/2007)

ICIC hat inzwischen in vielen amerikanischen Stddten Programme initiiert und gefordert so-
wie einen Wettbewerb angeregt, der jahrlich Unternehmen auszeichnet, die sich wirtschaftlich
erfolgreich in innerstidtischen Bereichen betitigt haben®'. Ein Hauptstandpunkt in Porters
Argumentation ist, dass Unternehmen die Fiihrungsrolle bei der Erneuerung der Innenstidte
iibernehmen sollen und die Regierung sich auf diesem Gebiet zuriickhalten soll. In Porters
Modell zieht die Wirtschaft ihren Nutzen aus den strategischen Wettbewerbvorteilen, die die
Innenstidte bieten, etwa aus den neuen Service-Dienstleistungen. Die offentliche Hand bzw.
die Regierung spielt in diesem Modell kaum eine Rolle, auBer eben moglichst nicht einzugrei-
fen. Porter macht Regierungseinfliisse sogar fiir die schlechte Situation vieler Innenstddte

verantwortlich:

“The inescapable fact is that businesses operating in the inner city face greater obstacles
than those based elsewhere. Many of those obstacles are needlessly inflicted by government.
(...) The proliferation of government loan pools and quasi-public lending organizations has
produced fragmentation, market confusion, and duplication of overhead.”

(The Competitive Advantage of the Inner City“, Michael Porter in Harvard Business Review
05/2006, 1995)

% vgl. ,The Competitive Advantage of the Inner City*, Michael Porter in Harvard Business Review 05/06,

1995, S.55¢
! vgl. Inner City 100 Programm
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Der Regierung werden in diesem Kontext allerdings unterstiitzende Randfunktionen zuge-
sprochen, die das Handeln der Unternehmen anregen und férdern sollen — so werden finanzi-
elle Zuwendungen nicht abgelehnt, sollen aber nach 6konomischen Kriterien eingesetzt wer-
den, jedoch ohne direkte Interventions- oder Einflussmoglichkeiten. Auf Porters teils radikale
Argumente folgte umfassende Kritik, die besonders die Rolle des Staates verteidigt und dar-
auf hinweist, dass gerade eine Distanz zur Okonomie in vielen Bereichen positive Entwick-
lungen hervorbringt. Akzeptanz gilt jedoch in vieler Hinsicht der These, dass unternehmeri-
sche Investitionen zur Verbesserung und Erneuerung der Stiddte unverzichtbar seien, jedoch
nur ein Teil der Vorginge sind und eine Politik bendtigen, die Unternehmensengagement und

Regierungsanspriiche optimal kombiniert.

Die US-amerikanischen Handlungsansétze, Wirtschaftsengagement fiir die Stadtentwicklung
zu nutzen, finden inzwischen in Europa zunehmend Beachtung - so hat in GroBbritannien
bereits Ende der 1990er Jahre eine Entwicklung entsprechend dem Porter-Modell eingesetzt.
Einen besonderen Ansatz dieser Entwicklung stellen die Community Interest Companies
(CIC, seit 2005) beziehungsweise die schon seit den 1990er Jahren erprobten Community
Development Companies (CDC) dar. Diese Unternehmen neuen Typs werden zusammen mit
den Non Government Organisations (NGO’s) in GroBbritannien inzwischen als ,, Third Sec-
tor* bezeichnet. Die CDC’s sollen als Unternehmen Geschéftsmodelle fiir Aufgaben entwic-
keln, die traditionell kommunal angelegt waren. Die CIC’s kdnnen Profite aus gewerblichen
Aktivititen zur Finanzierung von gemeinniitzigen Aufgaben verwenden und auch CSR-
Aktivititen ,,normaler Firmen {ibernehmen. Daneben agieren sogenannte ,,L.ocal Develop-
ment Companies Ltd.” oder ,,Broker in Local Strategic Partnerships. Zur Unterstiitzung von
Stadtentwicklung und lokaler Wirtschaft haben sich in GroBbritannien bereits einige Ansétze
und Initiativen gebildet. So wurde unter Beteiligung der Unternehmen new economic founda-
tion (nef), HM Treasury, der Royal Bank of Scotland und Natwest das britische ,,InnerCity
100 Programm* initiiert.** Ziele des Programms sind u.a. die Imageverbesserung innerstadti-
scher Standorte, die oft als ,,no go-areas® fiir eine Unternehmensansiedlung wahrgenommen
werden, sowie das Aufzeigen des dkonomischen Beitrags innerstddtischer Unternehmen zur
lokalen Okonomie und Stadtentwicklung. Damit sollten Anregungen fiir neue ,,Entrepreneuri-
al Role Models* in Innenstddten gegeben werden. Von 2001 bis 2004 wurde jdhrlich ein In-

dex von 100 wachstumsstarken, unabhéngigen und besonders nachhaltig agierenden Unter-

*2 als Vorbild diente das amerikanische InnerCity 100 Prgramm der ICIC
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nehmen an City-Standorten erstellt (fokussiert auf benachteiligte Stadtquartiere). Ein weiteres
Beispiel bildet die ,,City Growth Strategy Initiative, welche ebenfalls auf dem ICIC-Modell
von Porter aufbaut und im Juli 2001 durch den Small Business Service unter Projektleitung
der neun Regional Development Agencies (RDA’s) gegriindet und finanziert wurde.* Die
Initiative baut bereits existierende lokale Programme auf und versucht diese in ihrer Wirkung
zu stiarken, dabei zielt sie darauf ab, den Privatsektor einzubinden und zu vernetzen, neue
Marktchancen zu erfassen sowie bewidhrte Qualititen auszubauen. Unternechmen sollen darin
unterstiitzt werden, Partnerschaften mit dem Offentlichen und Freiwilligen-Sektor einzugehen
und die lokale Okonomie zu stirken beziehungsweise in ihrem Bestand zu sichern. In sieben
Pilotprojekten wurden ,,Regeneration Strategies* erprobt, die sich hauptsidchlich an dem Mo-

dell einer Cluster-Entwicklung orientieren.**

2.4.1 Business Improvement Districts

Ebenfalls nach nordamerikanischem Vorbild wurden in GroBbritannien so genannte ,,Busi-
ness Improvement Districts“ (BID’s) errichtet.” BID’s definieren sich als Partnerschaften
zwischen lokalen Behorden und der lokalen Wirtschaft zur Aufwertung des lokalen
Wirtschaftsumfeldes. Ein BID ist eine sub-kommunale Organisationsform und typisches
Beispiel  einer  Offentlich-privaten  Partnerschaft  (PPP), in der  offentliche
Rechtssetzungsbefugnis und private Initiative zusammenwirken. Ziel ist es, eine qualitativ
hochwertige Ausstattung und Bewirtschaftung der umgebenden Infrastrukturen und des
offentlichen Raumes zu gewdhrleisten. Hauptséchlich finden BID’s in kernstddtischen Zonen
Anwendung, wo sich der Handel einem hohen Konkurrenzdruck durch den groBfldchigen
Einzelhandel der stddtischen Peripherien und innerstiddtischer Shoppingcenter ausgesetzt
sieht. Die Diskussion zu BID’s hat vor einigen Jahren auch in Deutschland Einzug gehalten;
Hamburg hat bereits 2004 ein BID-Gesetz beschlossen, Hessen 2005 sowie Schleswig-
Holstein und Bremen 2006. In anderen Bundesldndern und auf Bundesebene wird {iber dieses
Modell und dessen Umsetzbarkeit sowie Einfiihrung diskutiert, teilweise bestehen dhnliche
Modelle mit anteiligen staatlichen Férderungen.*® Wie in den USA iiblich, wird in
Deutschland ein BID grundsétzlich durch die Grundstiickseigentiimer finanziell getragen und

durch die einzelnen Lénder in ein gesetzliches Rahmenwerk gefasst. Anders in Grof3britanni-

* Die britische Regierung tréigt 75% der Forschungs-, Projektmanagement- und Verwaltungskosten.

* Ein Beispielprojekt bildet die Heathrow City als Gateway Asia Project

* das erste BID wurde 1970 in Toronto gegriindet, mittlerweile gibt es in Nordamerika mehr als 1200 BID's
(Stand 2007)

% das Bundesland Nordrhein Westfalen gab hierzu eine Studie in Auftrag: Untersuchung von Business Impro-
vement Districts (BIDs) in Bezug auf Méglichkeiten und Grenzen einer Ubertragbarkeit auf innerstidtische
Geschiftsquartiere in Nordrhein-Westfalen, Ministerium fiir Stddtebau und Wohnen, Kultur und Sport des Lan-
des Nordrhein-Westfalen, 2001
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Rahmenwerk gefasst. Anders in GrofBbritannien: Dort werden die finanziellen Mittel durch
die Gewerbetreibenden aufgebracht, wobei auch weitere freiwillige Zuwendungen etwa von
Grund- und Immobilieneigentiimern méglich sind.*” Die Abgaben in einem BID richten sich
in der Regel nach dem Grundbesitz, werden dementsprechend anteilig erhoben und dem Auf-
gabentriger zur Verwendung iibertragen. Mit den daraus gewonnenen Mitteln werden Infra-
strukturmaBnahmen im 6ffentlichen Raum, Dienstleistungen wie zusitzliche Reinigungs- und
Sicherheitsdienste und ein gemeinsames Marketing initiiert. Fiir die ,,6ffentlichen Freiraume*
innerhalb des BID bedeutet dies, dass neben die 6ffentlich-rechtliche Verwaltung ein privates
Management tritt. Die Entscheidungsmacht in den BID’s liegt bei der Versammlung aller
Grundeigentiimer, wobei das Stimmgewicht hiufig proportional zum Wert des Grundeigen-
tums bemessen wird. In einigen Féllen wurde Mietern eine Minderheitsvertretung einge-

riumt.*®

" Im Januar 2005 wurde der erste BID Englands in Kingston-upon-Thames gegriindet:
http://www.ukbids.org/BIDS/info.php?refnum=1
* vgl. Lavery 1995,Briffault 1999
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Karte des Times Square BID in New York

Als bisher finanzkréftigstes und bekanntestes BID gilt der mit einem jdhrlichen Gesamtbudget
von mehr als 6 Millionen US Dollar gefiihrte ,,Times Square BID*, der 1992 gegriindet wur-
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de.* Eigentiimer von kommerziell genutzten Immobilien zahlen eine Gebiihr von jihrlich
0,3% des geschitzten Immobilienwertes, Eigentiimer von Wohnimmobilien den symbolischen
Betrag von einem Dollar. Mehr als 50 Reinigungskrifte sorgen fiir Sauberkeit. Tourismusbe-
rater stechen Auswiértigen fiir Informationen in allen Weltsprachen zur Verfiigung. Sicher-
heitskréfte (Times Square Alliance's Public Safety Officers, PSOs), die in direktem Kontakt
zur New Yorker Polizei stehen, patrouillieren im Distrikt, dazu liberwachen zahlreiche
Videokameras den oOffentlichen Raum, um jederzeit ein kurzfristiges Eingreifen zu
ermdoglichen. Nach Angaben des BID war die Sicherheitspolitik ,,erfolgreich®: Von 1993 bis
2003 sei die StraBenkriminalitit um 69% zuriickgegangen. Der BID unterstiitzt ein neu
eingerichtetes Kommunalgericht, in dem kleine, im Distrikt begangene Straftaten zur
Verhandlung kommen. Die Verurteilten leisten ihre Strafe meist in den Reinigungsdiensten
des Distrikts ab. Weitere Dienstleistungen des BID umfassen die Unterstiitzung Obdachloser,
Lobby-Arbeit bei kommunalen und staatlichen Stellen zugunsten der O6konomischen
Entwicklung des Distrikts sowie die Initiilerung von Grofveranstaltungen mit dem Ziel des
kommunalen, nationalen und internationalen Marketings des Times Square™. Der SPIEGEL
beschreibt den Erfolg des BID wie folgt: ,,Der Times Square, noch vor wenigen Jahren ein

schmuddeliges Rotlichtviertel, ist zur Chiffre fiir das neue Amerika geworden.“ﬂ,sz,53

BID’s werden vielfach als undemokratische Privatisierung stiadtischer Rdume kritisiert, da
BID’s Aufgaben der offentlichen Hand wahrnehmen, jedoch die Entscheidungsstrukturen
nicht demokratischen Grundregeln entsprechen. Daher wurden und werden Befiirchtungen
geduBert, dass reiche Nachbarschaftsvereinigungen in ihrem Vorteil gegeniiber schwécheren
durch BID’s unterstiitzt werden.

., BIDs schaffen private Eingriffsmoglichkeiten in offentliche Rdume — und zwar weitgehende.
Sie haben die gesetzliche Legitimation, sich um Ordnung und Sauberkeit in ihrem Gebiet zu
kiimmern. Damit kommen sie natiirlich auch mit der stddtischen Vielfalt von Verhaltenswei-
sen und Lebensstilen in Konflikt, die nicht in das Konsummuster passen, dessen erfolgreiche
Pflege durch ein BID ermoglicht werden soll. “

(Hdufermann, Ldpple, Siebel 2008, S.294)

* vgl. Times Square Alliance, www.timessquarenyc.org

%0 vgl. Times Square BID 2006, Die ,, Times Square Alliance* verdffentlicht seit 2003 Quartalsberichte zum
Zustand des Distrikts (siche: http://www.timessquarenyc.org/about_us/indicator reports.html )

S Der Spiegel 15/2000: E. Schweitzer: ,,gréBer, hoher, bunter.*

2 vgl. Roost 2000, S. 35 ff

>3 Privatisierung 6ffentlicher Riume? Einkaufszentren, Business Improvement Districts und geschlossene Wohn-
komplexe. — In: Berichte zur deutschen Landeskunde 75 (2001) 2/3: 160-177.
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Auf der anderen Seite steht jedoch das Argument, dass die vormaligen stidtischen ,,no-go
areas” erst durch BID’s wieder zugénglich gemacht werden konnten.

Die deutschen BID-Initiativen gehen auf Forderungen zuriick, die in den 1990er Jahren be-
sonders von Geschiftsleuten der Innenstiddte formuliert wurden und im Grunde den amerika-
nischen Begriindungen folgen (Sicherheitsbediirfnis, Riickgewinnung der Kaufkraft aus der
Peripherie etc.). Zunédchst wurden vor allem City-Management-Initiativen freiwillig begriin-
det, in die die 6ffentliche Hand teilweise eingebunden wurde. Ziel war auch hier die attrakti-
vere Gestaltung der jeweiligen Stadtviertel oder Innenstidte fiir Konsumenten. Das Spektrum
der Aktivititen reicht von der Koordinierung der Ladendffnungszeiten und gemeinsamen
WerbemalBinahmen {iber Lobbyarbeit bis zur Beschéftigung privaten Sicherheitspersonals.
Jedoch wurde auch zunehmend die Ubertragung 6ffentlicher Aufgaben und Vollmachten von
Vertretern des Einzelhandels gefordert. 1997 schlug der Hamburger Einzelhandelsverband
vor, dass die Stddte Strallen und Plitze in den zentralen Einkaufsbereichen an die Geschéfts-
leute verpachten sollten, damit diese dort das Hausrecht ausiiben konnten.”* Eine Forderung,
die von deutschen Gerichten bisher damit beantwortet wurde, dass Hausrecht nur fiir ,,befrie-
detes Besitztum®, d.h. abschlieBbare Rdume gelten kénne.> SchlieBlich haben diese Debatten
zur Vorreiterrolle Hamburgs bei der Verabschiedung des ersten BID-Gesetzes gefiihrt, dem
Gesetz zur Stirkung der Einzelhandels- und Dienstleistungszentren vom 28. Dezember 2004.
Dabei wird der Begriff des ,,Business Improvement District* allerdings mit dem Wort ,,Inno-

vationsbereich® iibersetzt:

,»$1, Grundsatz: Mit diesem Gesetz wird angestrebt, zur Férderung der Wirtschaft und zur
Verbesserung der Versorgung der Bevolkerung mit Waren und Dienstleistungen gewachsene
Einzelhandels- und Dienstleistungszentren zu stirken und zu entwickeln. Zu diesem Zweck
wird die Moglichkeit geschaffen, auf Antrag Bereiche zur Stirkung der Innovation von Ein-
zelhandels- und Dienstleistungszentren (Innovationsbereiche) festzulegen, in denen in eigener
Organisation und Finanzverantwortung Mafinahmen zur Verbesserung der Situation von Ein-

I3

zelhandels- und Dienstleistungsbetrieben ergriffen werden kénnen. *

Die ein Jahr spiter verfasste hessische Gesetzesformulierung ergénzt im §2, Ziele und Aufga-

ben, folgenden Teil:

> vgl. Der Spiegel und Die Welt vom 13.11.1995: H. Gieskes: Konjunktur fiir Ladendiebe. Einzelhandel sucht
nach neuen Wegen im Kampf gegen Kriminalitét.”
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,,Die Wahrnehmung rein hoheitlicher Titigkeiten sowie der kommunalen Daseinsvorsorge
sind keine zuldssigen Aufgabenfelder eines Innovationsbereiches. *
(Gesetz zur Stirkung von innerstddtischen Geschdftsquartieren (INGE), Hessischer Landtag

14.12.2005)

Die Ergiinzung der hessischen Gesetzgebung verdeutlicht die Befiirchtungen, die sich mit der
Einrichtung von BID's verbinden und die Hauptkritik der amerikanischen und britischen
BID-Modelle sind, nimlich die Ubernahme staatlicher Grundfunktionen und Kontrollmacht
tiber stddtische Rdume. Wie auch in anderen 6ffentlich-privaten Partnerschaften bestehen Un-
klarheiten bzgl. der rechtlichen Verantwortung, zumal auch der ,Innovationsbereich keine
eigene Rechtspersonlichkeit hat*. Die unterschiedlichen Dimensionen und Intentionen von
BID’s in Deutschland werden schon bei den ersten Hamburger Beispielen offensichtlich: Das
erste deutsche BID in Hamburg-Bergedorf hat relativ bescheidene Dimensionen und fuf3t auf
Gesamtkosten von 150.000 Euro, die iiber 3 Jahre verteilt sind und sich auf folgende MaB-

nahmen aufteilen:

- Konzeptentwicklung

- Flaichenmanagement

- Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit
- Graffiti-Entfernung

- Erlebniskultur

- Visualisierung der Stadtgeschichte

- Infopunkte

(siehe http://www.bid-1.de 06/2007)

Dagegen sind die Dimensionen des ,,Hamburger Wall“-BID weitreichender und basieren auf
einem Budget von 6 Mio. Euro fiir fiinf Jahre. Hauptaktivitdt war die Neugestaltung des Neu-
en Walls nebst anliegenden Pldtzen als Verschonerungsmaflnahme mit Authentizititsan-

spruch. (siche http://www.bid-neuerwall.de)®

> In diesem Sinne kann allerdings davon ausgegangen werden, dass kreative Instrumente gesucht und gefunden
werden, die die gestellten Forderungen durchzusetzen vermogen.

°% 7Zu beachten ist, dass die Aufgabentrigerschaft im BID , Neuer Wall“ von einem Bauunternehmen iibernom-
men wurde und die BaumaBnahmen auch von diesem ausgefiihrt wurden. Beim wesentlich kleineren BID Ber-
gedorf wurde die Aufgabentrigerschaft von einem Verein iibernommen. Dem Aufgabentrager wird im Gesetz
ein ,,angemessener Gewinn“ fiir seine Tatigkeiten zugesprochen.
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,Ab Mai 2006 bietet der Neue Wall anspruchsvollen Kunden auch auferhalb der Geschifte
ein exklusives Shopping Erlebnis. “ (www.bid-neuerwall.de, 05/2007)

BID Neuer Wall, Hamburg, 2006

Die Entwicklung der BID’s zeigt beispielhaft die Tendenzen einer CSR-beeinflufliten Stadt-
entwicklung auf. BID’s bilden jedoch nur einen kleinen und spezifischen Teil der Mdglich-
keiten ab, inwieweit Unternehmen (bzw. in diesem Fall Grundstiickseigentimer mit
Einzelhandelbasis) ,,aus ihrer Sicht verantwortlich® in Aspekten der Stadtentwicklung wirken
konnen.”” Eine Besonderheit der BID’s liegt sicherlich in ihrer Struktur einer Skonomisch
motivierten Gemeinschaft, die eine Art Selbstbesteuerung und Verpflichtung eingeht, um den
von ihr beanspruchten Raum zwecks Stirkung der eigenen Wettbewerbsfahigkeit zu formen.
Das BID-Modell ist kennzeichnend fiir ein Handeln infolge direkter 6konomischer Interessen
der Akteure, ndmlich der Steigerung bzw. Absicherung des Kundenaufkommens — wenn man
davon ausgeht, dass die Kundschaft durch ein attraktives Umfeld an den Ort gebunden wer-
den kann. Die Ortsbindung der Unternehmen kann in diesem Modell ebenfalls klar nachvoll-

zogen werden, somit auch das Engagement bei der Verbesserung bzw. Kontrolle der weichen

" Da BID’s in Deutschland erst seit kurzem existieren, kénnen bisher auch kaum umfassende Aussagen bzgl.
ihrer Auswirkungen getroffen werden.
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Standortfaktoren. Das Beispiel Neuer Wall ist auch Reaktion auf ein Wettbewerbsumfeld, das
von einer massiven Neugestaltung der umliegenden Einzelhandelsumfelder bestimmt wird:
Europapassage, Jungfernstieg, Alsterhaus. BID’s bilden somit eine als notwendig empfundene
Gegenreaktion auf innerstddtische wie periphere Shoppingcenter, bilden dabei aber gleiche

Raumbeziige und Organisationsformen aus (etwa Kontrollmechanismen).

In anderen Féllen ist die Zuordnung von CSR-MalBnahmen innerhalb der Stadtentwicklung
nicht so eindeutig und klar erkennbar und in kommunale Verwaltungsprozesse eingebunden.
Dies liegt u.a. an einer differenzierten Verbundenheit der Unternehmen zum Standort, ihrer
lokalen Kundenbeziehung, dem Verhalten in der Offentlichkeit, dem Unternehmenstypus
bzw. der Branche, der Mitarbeiterstruktur, etc. So ist das Engagement flir Stadtentwicklungs-
projekte inzwischen in vielen Féllen ein Instrument der Personalentwicklung, um etwa ein
geeignetes Arbeits- und Lebensumfeld aufzubauen und die bendtigten Arbeitskréfte zu rekru-
tieren. Fiir andere Unternehmen ist es wiederum priméir wichtig, Akzeptanz fiir ihre Unter-
nehmungen und Produkte durch ein Engagement am Standort zu schaffen, somit Unterneh-
menskommunikation und/ oder Marketing umzusetzen.

Die Motivation zu einem gesellschaftlichen Engagement in kommunalen Stadtentwicklungs-
bereichen ist also weit differenziert und erdffnet verschiedene Formen der Kooperation in-
nerhalb von Akteursgemeinschaften (sieche BID). Zudem erdffnen sich den Unternehmen
vielfdltige CSR-Instrumente, die mit unterschiedlichen Zielvorstellungen in Gemeinschafts-
oder Einzelprojekten in die Stadtentwicklung eingebracht werden kénnen.

So bedarf es einerseits zunichst der Bereitschaft von Unternehmen, sich mit CSR-Aktivitdten
zu engagieren, sowie andererseits eines erkennbaren, dkonomisch profitablen Nutzens fiir
diese. Oft ist gerade dieser Nutzen den Unternehmen nicht ausreichend bekannt, ebenso wie
die Moglichkeiten der CSR-Instrumente, weshalb sie bisher noch nicht aktiv wurden. Zudem
akzeptieren Unternehmen kaum Projekte, in denen sie ihre Selbstbestimmung geféhrdet sehen
— daher wirken insbesondere undurchschaubare Akteurskonstellationen und eine Vielzahl von
Ansprechpartnern und Mitentscheidern negativ. Andererseits bendtigen CSR-Projekte eine
geeignete Einbindung in die 6ffentliche Stadtentwicklung und Stidtebaupolitik, je starker das
Engagement in Offentliche Bereiche und Zustandigkeiten iibergreift. Derzeit geht man in
Deutschland von staatlicher Seite davon aus, dass durch entsprechend integrative Programme
die CSR-Potenziale umfassende Ziele in der Stadtentwicklung erreichen konnen. Die damit

verbundene Neupositionierung dffentlicher Aufgaben wird unterstiitzt durch eine zunehmende
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Akzeptanz von PrivatisierungsmaBBnahmen oder einer Verwaltungsstruktur, die mit dem

Hauptargument allgemeiner Kostenersparnis auf unternehmerischem Handeln basiert.

., Dies wird im grofferen Umfang als bisher nur moglich sein, wenn Politik und Verwaltungen
bereit sind, die Verfahren effektiver zu gestalten und ihre Regulierungs- und Eingriffsdichte
deutlich zu reduzieren, ohne auf Mafinahmen zu Legitimation und (Erfolg)-Controlling zu
verzichten, die bei der Gestaltung dffentlicher Aufgaben und dem Einsatz offentlicher Mittel
notwendig sind. Bemiihungen in dieser Richtung finden sich beispielsweise bei neueren For-
derprojekten mit Gebietsbezug (z.B. Urban Il). (...) diese Projekte sind aber weiterhin einge-
bunden in sehr komplexe Entwicklungskonzepte mit hoher politisch-administrativer Eingriffs-
dichte. Anstof3 hierzu gaben in der Regel kommunale Aktivititen, kaum Unternehmen selbst. “

(Utz Ingo Kiipper, Ulrich Pfeifer, Corporate community involvement — Chancen und Grenzen
in Deutschland, in Neue Wege zur Stirkung der lokalen Wirtschaft, Werkstatt: Praxis Heft 45,

Bundesamt fiir Bauwesen und Raumordnung, Bonn 2006)

Als Bedingung fiir den hier erwiinschten Einsatz unternehmerischer CSR-Unterstlitzung gel-
ten somit eine unternehmerisch angepasste Verwaltungs- und Forderstruktur sowie politische
Sensibilitdt und Kompetenz. Die Notwendigkeit und die Form der Einbindung von CSR-
MaBnahmen in offentliche Administrationsprozesse hiangt in groBem Malle von der Art der
gewihlten Instrumente ab. Die verschiedenen CSR-Instrumente werden im Folgenden be-
schrieben und in ithrem Bezug zur Stadtentwicklung dargestellt, bevor weiterfiihrende Fallbei-

spielbetrachtungen erfolgen.
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3 CSR-Instrumente

Corporate Social Responsibility kann durch den Einsatz verschiedener Instrumente praktiziert
werden, die, wie bereits erwdhnt, von Einzelunternehmen oder Akteursgemeinschaften (6f-
fentlich-privat, privat und privat) initiiert und getragen werden. Die nachfolgend beschriebe-
nen wichtigsten Instrumente unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Komplexitit, ihrer Einfluss-
stiarke und zeitlichen Wirkung (langfristig/kurzfristig) sowie der Integration in Gesellschafts-
und Unternehmensprozesse: Spenden, Sponsoring, Public-Private-Partnerships (PPP), Cause-
related Marketing (CRM), Corporate Volunteering und Unternehmensstiftungen.' Dabei wird
deutlich, dass die einzelnen Instrumente auf verschiedene Ressourcen zuriickgreifen und
durch sie definiert werden. So sind Spenden oder Sponsoring durch den Einsatz von finanziel-
len oder Sachmitteln gekennzeichnet (Corporate Giving), Corporate Volunteering dagegen
wird mit personellem Aufwand ausgelibt. Besonders deutlich zeigt sich bei den verschiedenen
Formen des Sponsorings und den unterschiedlichen Auspriagungen der PPP’s, dass sich die
CSR-Instrumente stindig verdndern, weiter entwickeln und einzelne Instrumente gewissen
Trends unterworfen sind. Neben dem Einzeleinsatz werden die Instrumente auch oft kombi-
niert (,, Welfare Mix*) oder ordnen sich in iibergeordnete Projekte mit komplexen Konstella-
tionen ein.

Vielfach werden die nachfolgend dargestellten Instrumente gerade wegen ihrer gesamtgesell-
schaftlichen Wirkung und Einordnung in biirgergesellschaftliche Prozesse auch als Corporate
Citizenchip-Instrumente bezeichnet. Da sich die Instrumente allerdings auch auf interne Un-
ternehmensprozesse beziehen (so wird das Corporate Volunteering auch als Personalentwick-
lungsmafBnahme angesehen) wurde hier der weiter gefasste Begriff der Corporate Social Re-
sponsibility als Bezeichnung gewihlt.

Im Folgenden werden die Instrumente zunichst definiert, dann erfolgt eine Grundlagen-
Betrachtung beziiglich ithrer Anwendung und Verbreitung im Allgemeinen sowie spezifisch
bezogen auf den Aspekt der Stadtentwicklung bzw. Architektur und Stidtebau. Die rechtli-
chen und steuerlichen Bedingungen werden in Grundziigen erldutert. In einer abschlieBenden
Betrachtung wird fiir die einzelnen Instrumente ein Ausblick auf aktuelle Entwicklungsten-

denzen gegeben, wobei Potenzial und Kritik aufgezeigt werden.

! Daneben existieren angrenzende Instrumente, die etwa eher dem privat und personengebunden motivierten
Bereich zuzuordnen sind, wie das Mézenatentum (steht in Verbindung mit Spenden/ Stiftungen) oder die primér
auf einen 6konomischen Zweck gerichtet sind (so kann etwa das ,,Corporate Venturing*®, also die Vergabe von
Unternehmens- oder Risikokapital bzw. die Beteiligung an Unternehmen auch gemeinniitzige Zwecke verfolgen
— z.B. Medikamentenforschung)
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3.1 Spenden

3.1.1 Definition:

Unter einer Spende versteht man eine freiwillige Leistung in Form von Geld, Giitern oder
Dienstleistungen fiir religiose, wissenschaftliche, gemeinniitzige und kulturelle Zwecke. Emp-
fanger der Spenden sind hiufig Organisationen wie gemeinniitzige Vereine bzw. Stiftungen
oder politische Parteien. Sowohl Privatpersonen als auch Unternehmen werden als Spender
tatig. Vereinbarte Gegenleistungen sind bei Spenden nicht iiblich, eventuell erschlieBen sich
diese auf informellem Wege. Spender bleiben héufig auch anonym, gleichzeitig ist die Nen-
nung von Spendern oder Méizenen bei besonders groflen Zuwendungen geldufig.

Spenden werden als philanthropisches Instrument, also im Rahmen altruistischen Handelns,

bezeichnet — was im Kontext von CSR eher eine Randposition darstellt.

3.1.2 allgemeine Anwendung:

Gerade fiir Privatpersonen mit philanthropischer Motivation sind Sach- und oder Geldspenden
nach wie vor gingige Praxis. In Deutschland betrdgt das jdhrliche Spendeaufkommen ca. 5
Milliarden Euro”, davon geht etwa die Hilfte an soziale Einrichtungen. Im Vergleich dazu
betrdgt das Spendenautkommen in den USA ca. 300 Mrd. Dollar’ (Stand 2008) und wird zu
einem Drittel von Unternehmen aufgebracht. Fiir Deutschland ist das Volumen der Unter-
nehmensspenden schwer abzuschétzen, da die Empfangerorganisationen meist nicht zwischen
Privatpersonen und Unternehmen unterscheiden. Aufgrund der Erfahrung verschiedener Ver-
binde und des fiir Unternehmen oft attraktiveren Angebots anderer CSR Instrumente ist das
Spendenaufkommen von dieser Seite eher riickldufig. Unternehmensspenden werden meist
dort initiiert, wo sehr subjektive Entscheidungskompetenzen zum Tragen kommen, also in
besitzergefiihrten Unternehmen bzw. Familienunternehmen, die &hnlich wie Privatpersonen
agieren. Eine tragende Motivation fiir den privaten Spender ist dabei die Soforthilfe fiir Men-
schen in Not:* Ca. 37% der Spenden sind diesem Zweck gewidmet. Die langfristige Entwick-

lungshilfe erhilt anteilig etwa 15% Unterstiitzung, der Umweltschutz 10%.” Zudem werden

* Maecenata nennt diesen Wert, genaue Aussagen gibt es nicht, da es in Deutschland keine zentrale Statistik iiber
Spendenaufkommen und die Verteilung gibt (2007). www.maecenata.de

3 Im Vergleich ergibt sich zwischen den USA und der EU ein um ca. 10mal so hoher Spendenbetrag pro Ein-
wohner in den USA

* Spenden sind in diesem Fall das markante Mittel, um auf Ereignisse ziigig und unbiirokratisch zu reagieren
(z.B. Elbehochwasser, Tsunami-Katastrophe).

> vgl. Habisch 2004
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Spenden oft mit einem persdnlichen Bezug zum Empfinger getitigt, flieBen also in das lokale
Umfeld wie Vereine und Einrichtungen — da die Spender bzw. Stifter eher bereit sind, Mittel
fiir Inhalte zur Verfligung zu geben, die sie direkt beobachten konnen: ,,Charity starts at ho-
me.*“ Dieses Verhalten hat nicht zuletzt mit einer gewollten gesellschaftlichen Positionierung
zu tun. Insbesondere Grofspenden von mehreren Millionen Euro fallen in diesem Zusam-
menhang auf: So spendete der SAP-Griinder Dietmar Hopp 10 Millionen Euro an die Univer-
sitit Mannheim®, die Familie Otto spendete 5 Millionen Euro fiir die Neugestaltung des Jung-
fernstiegs in Hamburg.” Diese Art von Unternehmensspenden wird von einzelnen Personen
getragen, Verpflichtungen wie auch die zeitlichen Rahmen des Engagements sind daher sehr
begrenzt, die Wirkung ist in vielen Fillen aber auf langfristige Sicht angelegt.® Jedoch ist die-
se Art der Zuwendung keine anonyme Tat - durch klar abgegrenzte Programme oder Projekte
findet eine darstellbare Teilhabe statt. So wie bekannte Personlichkeiten in Spendenaktionen
offentlichen Einsatz zeigen, um weitere Mittel zu binden’, kénnen GroBspender die breite
Spendenbereitschaft anregen.

Als Aktiengesellschaft organisierte Unternehmen driicken deshalb ihr Engagement seltener in
Form von (GroB-)Spenden aus, da sie den Shareholdern verpflichtet sind und diesen gegen-

iiber in der Regel andere Engagement-Formen besser geeignet erscheinen (z.B. Sponsoring).

3.1.3 Verwendung im Kontext der Stadtentwicklung:

Hinsichtlich der Stadtentwicklung werden Spenden in besonderem Mafle bekannt, wenn es
um klar definierte Vorhaben geht, etwa im Bereich des Denkmalschutzes oder beim Aufbau
von Kunst- oder Kulturbauten. In diesem Fall kommen die Spenden direkt einem konkreten
Vorhaben zu oder werden an eine Stiftung oder einen gemeinniitzigen Verein vergeben, der
eine spezielle Aufgabe verfolgt (z.B. Stadtverschonerungsvereine). Diese Form basiert meist
auf einem direkten Bezug der Spender zum Projekt: etwa aus Eigeninteresse an der Stadtver-
schonerung oder Gebaudeerhaltung, weil sie selbst vor Ort leben und eine starke Identifikati-
on besteht (Eigenlegitimation, die Stadt als kollektives Gedéchtnis). Gerade beim Erhalt hi-
storischer Gebdude erhoffen sich auch lokale Spender einen Gewinn durch die

Attraktivitétssteigerung des Ortes, beispielsweise durch touristische Nutzung. Wie beim all-

% Hopp hat eine der finanzstirksten Stiftungen in Deutschland errichtet — die Dietmar Hopp-Stiftung.

7 siche auch Fallbeispiele Stiftung ,,Lebendige Stadt*

¥ Gerade kleine Unternehmen engagieren sich dhnlich einer Privatperson mit Spenden, was durch den einfachen
und oft lokalen Charakter begriindet wird.

? ErwiesenermaBen wirken Prominente als niitzliche Werbefiguren fiir erfolgreiches Spendenkampagnen, die
sich jedoch gewohnlich an die breite Schicht der privaten Spender richten.
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gemeinen Spendenverhalten, ist die Unterstiitzung bzw. Bereitschaft stark abhédngig von der
Darstellung des Bedarfes, um die Spender zu motivieren. Die Schwierigkeit wéchst mit der
GroBe der Projekte und der Zahl potenzieller Spender. Fiir Projekte im stddtebaulichen Kon-
text ist daher eine visuell wie emotional ansprechende Kommunikation wesentlicher Bestand-
teil der Fundraising-Strategie.'® Im Gegensatz zu herkommlichen Entwicklungsverfahren fiir
Projekte im stddtischen Raum ergeben sich hier eine neue Ausgangsposition und ein neuer
vorgeschalteter 6ffentlicher Kommunikationsprozess.'' Fiir den Architekten oder Stadtplaner
bzw. -entwickler heilt dies, den ,,Bildwert* des Spendenvorhabens als Marke zu positionieren
und auf die Spenderquelle abzustimmen. Eine solche Spendenstrategie kann ebenfalls genutzt
werden, um eine Anstoffinanzierung zu initiieren und in Folge weitere 6ffentliche Mittel fiir
ein Projekt zu legitimieren (in diesem Fall dient das Spendenautkommen u.a. einer vorgela-
gerten Projektevaluation).'?

Desweiteren konnen allgemeine Spenden, die nicht spezifisch zweckgebunden sind, auf den
stidtischen Raum wirken. Hier gilt die Motivation des Spendens etwa einem karitativen Uber-
thema (z.B. Spende an die Caritas, die in ein spezielles Gebdude, mithin soziale Infrastruktur
flieft). Der Vorteil dieser Form des Engagements liegt im Verzicht auf Gegenleistung und
Mitsprache, was schnelle und unbiirokratische Hilfe in akuten Notsituationen ermdglicht, bei-
spielsweise in der Katastrophenhilfe durch den schnellen Aufbau benétigter Infrastrukturen
oder temporidrer Architekturen.

Aufgrund der Zuriickhaltung von Unternehmen im Bereich des Spendenwesens kommen bei
grofleren Stadtentwicklungsmalinahmen verstirkt andere CSR-Instrumente mit entsprechen-

der Gegenleistung fiir die Unternehmen zum Einsatz.

3.1.4 Rechtliche und steuerliche Situation:

Die gesellschaftliche Spendentitigkeit wird in hohem MaBe vom Gemeinniitzigkeitsrecht be-
stimmt, wobei dies eher die Spendenempfianger betrifft, da diese ihre Gemeinniitzigkeit
nachweisen miissen, um eine Steuerbefreiung zu erlangen. Politische Uberlegungen, die Steu-
erbefreiung fiir diese Spenden abzuschaffen, stieBen deshalb bei den entsprechenden Organi-
sationen auf heftigen Widerstand, was auch ihre Abhingigkeit von den Spenden zeigte. Un-
ternechmen haben in Deutschland rechtlich und steuerlich nach Aussagen des Deutschen
Fundraising Verbandes gute Rahmenbedingungen, um zu spenden. Fiir finanzielle Zuwen-

dungen erhalten die Unternehmen von den jeweiligen Organisationen Spendenbestédtigungen,

' Dabei hilft nicht selten eine durch Starstatus ausgezeichnete Architektenpersonlichkeit
"' Im Fallbeispiel der Elbphilharmonie soll auf dieses Phinomen niher eingegangen werden.
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die bis zu einer bestimmten Abzugsgrenze steuerlich geltend gemacht werden konnen. Eine
Erhohung der Abzugsgrenze wurde in den letzten Jahren verstéirkt diskutiert und schlieBlich
2007 umgesetzt. ° Die Geltendmachung von Sachspenden gestaltet sich dagegen komplizier-
ter, da das Unternehmen die Mehrwertsteuer fiir die Sachspenden abfiihren muss, zudem kon-
nen rechtliche Probleme etwa bei Haftungs- oder Gewéhrleistungsfragen auftreten. Beim rei-
nen Vergleich der Instrumente, etwa von Stiftung und Sponsoring, gibt es keine erkennbaren
steuerlichen Vorteile, die Wahl des Instruments muss deshalb in Abstimmung mit den Zielen
des Unternehmens erfolgen. In einigen Unternehmen wird Sponsoring als einfacher, unkom-
plizierter oder sachdienlicher empfunden, in anderen werden etwa Sachspenden bevorzugt.
Aus zahlreichen Quellen kann die These ibernommen werden, dass Unternehmen - auch auf-
grund fehlender Kenntnisse bei den Entscheidungstriagern - weniger durch die rechtliche oder
steuerliche Situation blockiert werden als vielmehr durch den Mangel an verfiigbaren Res-
sourcen oder eine gegensdtzliche (Unternehmens-)Politik. Ein zusitzlicher rechtlicher Aspekt
auf Unternehmensseite ist die Sorgfaltspflicht als Teil des Gesellschaftsrechts. Hiermit soll
dem Tatbestand der Untreue entgegengewirkt werden, also auf die Sorgfaltspflicht von Vor-
stand und Aufsichtsrat beziiglich der Spendenvergabe hingewiesen werden. So wird gewéhr-
leistet, dass ein Vorstand oder Aufsichtsrat nicht willkiirlich oder aus Eigeninteresse einen
bestimmten Zweck finanziell unterstiitzt und damit das eigene Unternehmen schédigt. Des-
halb wird in AG’s meist auch eher ein CSR-Instrument gewihlt, das mit Gegenleistungen

verbunden ist, etwa das Sponsoring.

3.1.5 Tendenzen und Ausblick

Mit Blick auf das Ausland kann auch fiir Deutschland davon ausgegangen werden, dass sich
im Zuge einer Anpassung die gesetzlichen und politischen Bedingungen fiir das Spendenwe-
sen eher verbessern werden.'* In England ist Charity eine Selbstverstindlichkeit mit Traditi-
on, die jedoch in vielen Féllen von den Mitarbeitern initiiert wird. Die Mitarbeiter sammeln
im Unternehmen und oft gibt das Management das Aquivalent des Spendenvolumens noch
dazu (,,Matching). Aufgrund der begrenzten Attraktivitit fiir Unternehmen, die nicht durch

Einzelpersonen gefiihrt werden, ist mit einer kiinftigen Verlagerung der Spendenaktivitéten in

12 sozusagen als argumentatorische Grundlage fiir einen Finanzierungsmix.

" Der Gesamtbetrag der Unternehmensspenden darf dabei im Jahr nicht mehr als 0,4% des Gesamtumsatzes und
der aufgewendeten Lohne und Gehélter bzw. 20% des steuerpflichtigen Gewinns betragen.

'*'So wird verstirkt in der Politik diskutiert, dass Spenden durch entsprechende 6ffentliche Gelder aufgestockt
werden — womit teilweise Spenden iiberhaupt erst zur Freigabe von 6ffentlichen Geldern fiihren.
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Richtung Sponsoring zu rechnen.'” Dies hat mit den schon zuvor genannten Bedingungen zu
tun, insbesondere der Tatsache, dass kalkulierbare Gegenleistungen erbracht werden koénnen
und das Engagement so 6konomisch kontrollierbar bleibt. Hier wird inzwischen dem Motto
,»autes tun mit Gewinn* gefolgt (vgl. Die Zeit 39/2000). Zudem ist es fiir viele Firmen inzwi-
schen interessanter, aktiv an Projekten mitzuwirken, anstatt relativ passiv mit finanziellen
Mitteln zu unterstiitzen - eine Haltung, die zum einen gesellschaftlich gefordert wird und sich
zum anderen aus den neuen Arbeitsformen der Tertidrisierung selbst ergibt. Ein aktives Han-
deln der Unternehmen wird auBBerdem im Rahmen eines strategisch auf Nachhaltigkeit orien-
tierten Handelns verlangt, was zudem von Rating-Agenturen bei der Unternehmensbewertung
bewertet wird — diese Entwicklung schlie3t inzwischen sogar kleine und mittelstdndische Be-
triebe ein, die zuvor traditionell Spender waren. Im stddtebaulichen Kontext bedeutet dies
eine Stagnation der Spendentétigkeiten, evtl. eine verstirkte Integration in einem Mix aus
CSR-Instrumenten oder eben auch den Ubergang zu Sponsoring oder anderen Konzepten. Die
Spendentitigkeit von Privatpersonen (Unternehmern) kann jedoch mit Blick auf das Konzept
der ,,Biirgergesellschaft und das Erwachen eines neuen Mézenatentums als wachsend pro-

gnostiziert werden.

1% ygl. Habisch 2004
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3.2 Sponsoring

3.2.1 Definition

Im Gegensatz zur Spende ist das Sponsoring eine freiwillige Leistung in Form von Finanzmit-
teln, Sach- oder Dienstleistungen, die jedoch an eine Gegenleistung gebunden ist. Diese dient
meist dem Marketing, der Unternehmenskommunikation und der Unternehmenspolitik. Ne-
ben der Forderung des Leistungsempfangers geht es also auch darum, auf das eigene Unter-
nehmen aufmerksam zu machen. Daher wird das Sponsoring auch als klassisches Instrument
den Unternehmen zugeordnet, im privaten Bereich spielt es keine Rolle. Die Entstehung des
Sponsoring in der heutigen Form wird dem 20. Jahrhundert zugeordnet. Es hat seinen Ur-
sprung im Kunst-Mézenatentum, das parallel zum Sponsoring bis heute existiert — der haupt-

sichliche Unterschied liegt in der konkreten Gegenleistung beim Sponsoring.'®

3.2.2 Allgemeine Anwendung

Sponsoring findet inzwischen in vielen verschiedenen Bereichen Anwendung und ist dort
bereits meist hochgradig professionalisiert. Im Folgenden werden drei Hauptsponsoringfor-
men unterschieden. Sportsponsoring ist derzeit sicherlich die am meisten bekannte und ver-
breitete Sponsoringart. Ein groBes (wie weitgehend triviales) Sportinteresse der Konsumenten
und die darin eingeschlossene Akzeptanz bilden die Grundlage der unternehmerischen Kom-
munikationsziele. Sponsoringmoglichkeiten ergeben sich dabei in groBer Bandbreite. Typi-
scherweise stellt der Sponsor Sachmittel, Geld oder Know-how als Leistungen zur Verfligung
und kann dafiir die Bekanntheit des Empfingers bzw. des unterstiitzten Ereignisses nutzen.
Empfinger konnen dabei einzelne Personen oder Gruppen/ Vereine bzw. ganze Sportarten
sein. Das Sponsoring bezieht sich dabei direkt auf die Sportler oder dauerhaften sowie tempo-
rire Sporteinrichtungen (Sponsor als Namensgeber) und stellt sich iiblicherweise mit Banner-
bzw. Trikotwerbung, Lautsprecherdurchsagen und der Préisentation auf Eintrittskarten oder im
Programmheft dar. Sportsponsoring ist oft mit einer Unterstiitzung der eigenen Mitarbeiter
verbunden, die beispielsweise in unterstiitzten Vereinen aktiv sind.!” Das Kultur- und Kunst-
sponsoring ist im Vergleich zum Sportsponsoring differenzierter im gesellschaftlichen Kon-

text zu sehen, da sich die zugehdrigen Gemeinschaften oder Szenen oft iiber komplexere Me-

' Vgl. Behnke 1988

' Sportsponsoring kann so auch als Instrument der Personalentwicklung genutzt werden, etwa wenn Sportler fiir
den Sport vom Unternehmen freigestellt werden, oder im Allgemeinen zur Férderung der Gesundheit der Mitar-
beiter.
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chanismen definieren — im Gegensatz dazu ist Sport im allgemeinen klasseniibergreifend und
weniger an intellektuelle und kulturelle Verstdndnisse gebunden. Fiir dieses Sponsoring erge-
ben sich daher andere Bedingungen bei der Zielgruppenorientierung, gerade weil Unterneh-
men durch ihre Sponsoringtitigkeit in diesem Bereich auch ein Statement zu ithrem kulturel-
len Verstindnis abgeben und sich sehr umfassend gesellschaftlich positionieren kdnnen
(Corporate Identity).'® Bekannt ist diese Haltung besonders bei einigen Unternehmerpersén-
lichkeiten, die sich etwa im Kunstsponsoring engagieren. Zu beobachten ist inzwischen eine
zunehmende strategische Nutzung des Sponsorings, um das Branding der eigenen Unterneh-
mensprodukte zu emotionalisieren. Dabei kommt es teilweise zu einer Verschmelzung von
Kultur und Marketing — inwieweit dies dann noch unter den Begriff der gesellschaftlichen
Verantwortung zu fassen ist, bleibt in den jeweiligen Fillen zu iiberpriifen."

Der Ablauf der Sponsoringaktivititen ist grundsétzlich dhnlich dem Sportsponsoring. So wer-
den im Rahmen des Kultur- und Kunstsponsorings Personen, Gruppen oder Organisationen
im kiinstlerischen Bereich und kulturelle Institutionen wie Museen, Kunstausstellungen oder
Theater gefordert. Der Sponsor erhilt dafiir entsprechende Gegenleistungen in Form von Er-
wihnungen und Werbeanbringungen etwa in Programmheften. Besonders in den USA gibt es
im Kunst- und Kulturbereich eine starke Abhéngigkeit vom Sponsoring - sind es in Deutsch-
land 8 Milliarden Euro, die der Staat fiir Kultur- und Kunst bereitstellte (2007), waren es in
den USA im Jahr 2006 nur ca. 125 Millionen Dollar. Die hohe Abhédngigkeit vom Sponsoring
in den USA zeigt jedoch gerade in einer Wirtschaftskrise eine Schwéche des Systems, da in
schlechten Zeiten die schwachen Unternehmensgewinne auch eine geringere Forderung von
Kunst und Kultur bedingen. Die dritte Sponsoringform, das Sozio- oder Sozialsponsoring,
bezieht sich auf soziale, caritative und umweltschiitzende (auch Umweltsponsoring genannt)
Aktivitidten. Oft wird diese Art des Sponsorings durch aktive Mitgestaltung der Unternehmen
ausgeiibt. Ziel ist hier vor allem, das Image des Unternehmens positiv darzustellen und die
gesellschaftliche Verantwortung zu dokumentieren (Imagetransfer). Bestandteil des Sozi-
osponsorings ist auch das Wissenschafts- und Hochschulsponsoring, welches zundchst in
GroBbritannien und nun vermehrt auch in Kontinentaleuropa Verbreitung findet. Zweifelsoh-
ne befindet sich das Soziosponsoring in Europa auch deshalb erst im Aufbau, weil bisher
noch meist davon ausgegangen wird, dass die damit verbundenen Funktionen im Aufgabenbe-

reich des Staates liegen.

'® Dies dient demnach auch zur Darstellung der eigenen Unternechmenskultur — politische Positionierungen sind
hier genauso beinhaltet.
" vgl. Rectanus 2002
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Sponsoring hat sich fiir die Wirtschaft in den letzten Jahrzehnten als eine bedeutende Alterna-
tive zu herkdmmlicher Werbung entwickelt. Das hat gerade damit zu tun, dass der Verbrau-
cher im Zuge der Ausdifferenzierung der Gesellschaft und zunehmende Individualisierung
mit ,,normaler Werbung kaum mehr erreicht wird. In der Betriebswirtschaftslehre wird
Sponsoring deshalb auch als direktes Marketinginstrument bezeichnet, das es ermoglicht, den
Konsumenten direkt und spezifisch anzusprechen. Sponsoring ermdoglicht es aulerdem, dort
zu agieren, wo klassische Werbung nicht gestattet oder nicht akzeptiert ist: So werden etwa
im deutschen 6ffentlich-rechtlichen TV geltende Werbeverbote durch Sponsoring umgangen

(,,presented by*).

3.2.3 Verwendung im Kontext der Stadtentwicklung

Wie auch Spendenleistungen, ist Sponsoring in der Stadtentwicklung sowohl als direkt adres-
sierte Zuwendung moglich als auch in Form von indirekt wirkenden Zuwendungen, die sich
einem Zweck zuordnen lassen, der letztlich durch die Aktivitdten des Gesponserten zur Stadt-
entwicklung beitrdgt —etwa durch Sportsponsoring (Bsp. Stadiumbau — Hoffenheim durch-
Dietmar Hopp, SAP ). Klassisches Beispiel fiir direktes Sponsoring im Bereich der Stadtent-
wicklung sind etwa Stadtmoblierungen mit Werbeziigen der jeweiligen Sponsoren (auch als
Spende moglich). Gerade Initiativen zur Forderung der Stadt(-entwicklung) greifen gern auf
Sponsorenmittel zuriick, um Gebiete zu entwickeln und/oder deren Attraktivitit zu steigern —
Motivation ist hier meist die lokale Verbundenheit und Identifikation wie auch ein erhoffter
okonomischer Nutzen, der sich mit den Aufwendungen erreichen lisst.”* So finden beispiels-
weise auf ungenutzten Grundstiicken ,,Zwischennutzungs®- Initiativen statt, die durch Spon-
soring der Grundeigentiimer unterstiitzt werden.?' Ziel der Sponsoren ist es dabei, von der
Attraktivititssteigerung des Ortes mit einem Wertzuwachs der Liegenschaften zu profitieren.
Die ,,Zwischennutzer® wiederum schaffen mit ihrem Engagement soziale Mehrwerte und nut-
zen diese Moglichkeit zum Aufbau der eigenen Existenz. Im Bereich des Kultur- und Kunst-
sponsorings engagieren sich Unternehmen als Sponsoren etwa beim Bau von entsprechenden
Einrichtungen. So hat der Energieversorger E.ON im Rahmen seines Sponsorings den Diis-

seldorfer Kunst Palast unterstiitzt und dafiir (als Gegenleistung) die Firmenzentrale in unmit-

% Der Verein ,,Sponsoren fiir Hamburg®, bietet eine Plattform zum Austausch und zur Information iiber Projekte
an, die mit Sponsoring verwirklicht wurden oder werden sollen. (http://sponsoren-fuer-hamburg.de)

2! Ausgehend von Berliner Modellen haben sich weitere lokale Zwischennutzungsinitiativen gebildet:
www.zwischennutzungsagentur.de, www.zwischennutzung.net, www.studio-uc-overmeyer.de/raumpioniere.php
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telbarer Nihe errichet.”? Im Bereich des Sportsponsorings lassen sich ebenso viele Beispiele
nennen, die - angefangen von den Olympischen Spielen bis hin zu regionalen Sportvereinen -.
Einfluss auf die Stadtentwicklung nehmen. So kénnen den jeweiligen Sponsoringarten diverse
Funktionen in der Stadtentwicklung zugeordnet werden, die je nach Zielsetzung Einfluss auf
den stdadtischen Raum nehmen. Da das Sponsoring dezidiert an Gegenleistungen gekoppelt
ist, ergeben sich, anders als bei Spenden, meist starke Vorgaben hinsichtlich der medialen
Qualitdten der Sponsoring-Projekte: Der Bildwert wird hier umso entscheidender, besonders
wenn es darum geht, im Sinne der Unternehmenskommunikation ein breites Publikum zu er-
reichen. Dies reicht oft iiber eine reine Werbeplazierung hinaus, denn der Werbetrdger muss

ebenso kompatibel sein bzw. ein Entwicklungspotenzial vorweisen (Imagetransfer).

3.2.4 Rechtliche und steuerliche Situation

Da der mit dem Sponsoring verbundene Leistungsaustausch unternehmenskompatibel ist,
bewegt sich die diesbeziigliche Gesetzgebung im allgemein bekannten kaufménnischen Rah-
men, in dem das freie Vertragsrecht gilt. Sponsoring ist insofern ein normaler Geschéftsvor-
gang, der durch festgeschriebene Leistungen flir Sponsor und Empfinger definiert ist, die
jedoch weniger verbindlich formuliert sind als bei einem ,,herkdmmlichen* Geschéft, sondern
in der Auslegung der Kulanz einen groflen Spielraum einrdumen. Der mit dem fordernden
Handeln (guten Tun) verbundene Sonderstatus des Sponsorings birgt aber auch einige Be-
schrankungen, die den Missbrauch verhindern sollen. So wachen die Finanzbehorden stark
dariiber, dass etwa im Bereich des Sportsponsorings keine Ubervorteilung bzw. Bestechung
durch die Weitergabe von Eintrittskarten zum Tragen kommt. Ebenfalls wird kontrolliert, ob
Mitarbeitern durch Beteiligung an gesponserten Projekten als Boni geldwerte Vorteile zuflie-
Ben, die somit lohnsteuerpflichtig sind.”

Auf Sponsorenseite ergeben sich unabwendbar Ausgaben, die dieser steuerlich geltend ma-
chen mochte, und auf Seite der Gesponsorten kommt es zu Einnahmen, die je nach Leistung
und Status (etwa als steuerbegiinstigte gemeinniitzige oder 6ffentlich-rechtliche Korperschaft)
versteuert werden miissen bzw. nicht. Es gibt hier allerdings kein Korrespondenzprinzip, was

bedeutet, dass die steuerliche Behandlung der Leistungen eines Unternehmens grundsétzlich

2 Das Engagement ist in diesem Falle gekoppelt an ein PPP-Modell und eine integrierte Stiftung. An der Stif-

tung sind zudem die METRO AG und die Degussa AG beteiligt; die Mitarbeiter der Unternehmen haben iibri-
gens freien Eintritt zu den Ausstellungen.

> beispielsweise Kundenbetreuung bei einer Sportveranstaltung (z.B. Formel 1), was auch den Charakter eines
Incentive erfiillen kann.
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keinen Einfluss auf die steuerliche Behandlung beim Empfinger hat.** Fiir den Sponsor kon-
nen die Aufwendungen entweder als betriebliche Ausgaben (vollstindig absetzbar), als Spen-
den (unter bestimmten Voraussetzungen absetzbar) oder als Kosten der privaten Lebensfiih-
rung (nicht absetzbar) eingestuft werden. Die durch Sponsoring verursachten betrieblichen
Aufwendungen bedingen einen wirtschaftlichen Vorteil, etwa durch Werbeeffekte oder
Imageverbesserung, der durch entsprechende Prisenz beispielsweise von Firmenlogos nach-
gewiesen werden muss - daher auch die enge Beziehung zum Marketing eines Unternehmens.
Ebenso wie sich rechtlich durch den Sponsoringvertrag gegenseitige Leistungen einstellen, so
ist es auch fiir den steuerlichen Nachweis Bedingung, die wirtschaftlichen Vorteile des Spon-
sors zu nennen.” Ist diese Klassifizierung nicht moglich, ergibt sich oft die Moglichkeit, die
Aufwendungen als Spenden anzurechnen, was allerdings eine entsprechende Forderung steu-
erbegiinstigter Zwecke voraussetzt, die keine Gegenleistungen bedingen. Deshalb erscheint es
in einigen Féllen auch steuerlich giinstig, einen Mix aus Sponsoring und Spenden zu entwer-
fen. Sponsoringaufwendungen, die aus reinem ,,good will“ getragen werden und keine ent-
sprechenden Gegenleistungen beinhalten, sind als Kosten der Lebensfiihrung anzusehen und
gelten nicht als steuerlich absetzbar, insbesondere, wenn sie dem Empfanger aus personlichen
Motiven zukommen und damit personliche Interessen verfolgt werden. Beim Empfanger sind
die Zuwendungen dann steuerlich geltend, wenn er sie im Rahmen eines wirtschaftlichen Ge-
schiftsbetriebes einsetzt: Ubernimmt beispielsweise der Gesponserte WerbemafBinahmen ak-
tiv, miissen diese versteuert werden.?®

Aufgrund der steuerlich komplexen Situation wird darauf hingewiesen, dass in den Einzelfél-
len genau darauf geachtet werden muss, inwieweit sich welche Mallnahmen steuerlich giinstig
bzw. unglinstig auswirken. Dies gilt gerade auch im Hinblick auf eine sichere Abwicklung der

Sponsoringaktivititen und Glaubwiirdigkeit der Gesponserten.

3.2.5 Tendenzen und Ausblick

Die meist relativ einfache Umsetzung und die Eingliederung in die Unternehmenskommuni-
kation haben in den letzten Jahrzehnten zur Etablierung und Professionalisierung des Sponso-

ring geflihrt. Fast traditionell nimmt das Sportsponsoring sowohl beziiglich des Budgets

* Oft geraten so Unternechmen als Sponsor oder Gesponserte aus mangelnder Kenntnis iiber die steuerlichen
Begebenheiten in die Lage, dass die Leistungen steuerlich ungiinstig ins Gewicht fallen und steuermildernde
Aspekte nicht anerkannt werden.

¥ Wenn die mit dem Sponsoring verbundenen Ausgaben als Betriebsausgaben eingestuft werden konnen, sind
die Aufwendungen (Geld-, Sach- und Dienstleistungen) voll abzugsfahig, zudem sind Nebenkosten, Transporte
oder eigene PR ebenfalls absetzbar.

*% hier ergeben sich innerhalb des Sponsoringverhiltnisses Ertriige aus einem wirtschaftlichen Betrieb, die ver-
steuert werden miissen.

97



(2006: 47 %) als auch der Einsatzhdufigkeit (2006: 83 %) die Spitzenposition ein.”’ Seit eini-
gen Jahren sinkt jedoch der Anteil des Sport- und Kultursponsorings zugunsten neuer Sponso-
ringmoglichkeiten: Das noch junge Mediensponsoring nimmt zu, im Bereich des Soziospon-
soring wachst insbesondere das Bildungs- und Wissenschaftssponsoring, was nicht zuletzt auf
die ungiinstigen PISA-Studie-Ergebnisse zurlickzufiihren ist und durch politische Debatten
und dem Mangel an fachlich qualifizierten Arbeitskriften verstirkt wird. Das Okosponsoring
war bis vor zwel Jahren etwas zuriickgegangen, es ist jedoch zu erwarten, dass die néchsten
Studien auf diesem Gebiet einen Anstieg aufzeigen werden. Erkennbar ist eine starke Abhdn-
gigkeit der jeweiligen Sponsoringmethoden vom aktuellen Interesse der Medien, die zum ei-
nen liber die moglichen Aktivititsfelder aufklidren und andererseits die Plattform bieten, um
iiber Sponsorentdtigkeit wirksame Unternehmenskommunikation zu betreiben. Die Entschei-
dung fiir bestimmte Sponsoringtétigkeiten ist also auch stark abhéngig von aktuellen gesell-
schaftlichen Themen und somit umfeldsensibel. Zudem kann angesichts des Wandels der Me-
dien davon ausgegangen werden, dass Sponsoringtitigkeiten differenzierter und direkter
erfolgen werden — im Hinblick auf Online- und Direktkommunikation.

Uber das Budget des gesamten Sponsoringaufkommens lassen sich keine konkreten Aussagen
treffen, da es hier bisher keine Daten erfassenden Stellen gibt — es kann jedoch davon ausge-
gangen werden, dass sich in diesem Bereich auch Trends und konjunkturelle Schwankungen
stark auswirken. So zeichnet sich mit der Finanz- und Wirtschaftskrise ab 2008 insbesondere

im Bereich des Kunst- und Kultursponsorings eine fatale Entwicklung ab:

,, ‘Corporate Sponsorship’, sagt der New Yorker Sammler, konnte fiir viele Museen fast ganz
verschwinden, ,,denn die Prioritdt liegt nicht mehr bei der Kultur, sondern bei
Sozialprogrammen. *“ Kunst ist ein Luxus, auf den verzichtet werden kann. ,, Dadurch wird

es besonders fiir diejenigen amerikanischen Kunstmuseen sehr schwierig, die sich in den
letzten Jahren durch Bauprojekte hoch verschuldet haben.“ Und das sind nicht wenige,

«

man denke nur an die spektakuldren Neubauten in Boston, Denver und Los Angeles. *

(Wir konnen uns das nicht mehr leisten, Lisa Zeitz FAZ 16.10.2008)

Auf Projekte der Stadtentwicklung bezogen heilit dies ebenfalls, dass mit einer Abhangigkeit
von Sponsoringmitteln die Projekte Mittel erhalten, die dem Sponsor vorteilhaft erscheinen.
Sie profitieren somit auch von einer konjunkturell glinstigen Umgebung oder werden eben

negativ beeinflusst.

* Quelle: Pleon ,,Sponsoring Trends 2006, gerade in Osterreich ist das Sportsponsoring besonders ausgeprigt.
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3.3  Corporate Volunteering

3.3.1 Definition

Als Corporate Volunteering wird die aktive Unterstiitzung von Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern eines Unternehmens bezeichnet, wenn sie sich in sozialen, kulturellen, 6kologischen
oder anderen gesellschaftlichen Tatigkeitsbereichen freiwillig engagieren. Der Einsatz der
Mitarbeiter erfolgt dabei in diversen gemeinniitzigen Projekten, aber auch bereits bestehende
freiwillige Engagements von Mitarbeitern werden unterstiitzt. Mit dieser Forderung iiberneh-
men Unternehmen gesellschaftliche Verantwortung meist im lokalen Umfeld und sind an der

Gestaltung des Gemeinwesens beteiligt.?®

3.3.2 Allgemeine Anwendung

Der organisierte Einsatz von Corporate Volunteering ist in Deutschland noch relativ jung,
Projekte wurden seit Mitte der 1990er Jahre dokumentiert. So haben zundchst US-
amerikanische und in den USA operierende Unternehmen in Europa begonnen, Mitarbeiter
fiir Projekte im Rahmen gesellschaftlicher Verantwortung einzusetzen und freizustellen. Zu-
nehmend nutzen auch europidische Unternechmen dieses Instrument, das im Gegensatz zu
Spenden- und Sponsoring-Aktivitdten weniger im Bereich des Marketings und der Unterneh-
menskommunikation angesiedelt ist, sondern von den Personalabteilungen verantwortet wird.
Corporate Volunteering wird deshalb von Unternehmensseite als Mittel der Personalentwick-
lung genutzt. So werden durch dieses Engagement Kompetenzen der Mitarbeiter in zivilge-
sellschaftliches Handeln im lokalen Raum umgesetzt, dadurch wiederum wachsen das Wissen
und die Erfahrung der Mitarbeiter auf fachlicher Basis sowie ihre soziale Kompetenz und Mo-
tivation. Corporate Volunteering-Projekte tragen somit zu einer Entwicklung von Unterneh-
menskultur und -werten bei, andererseits iibertragen Unternechmen auch ihre Kultur auf das
gesellschaftliche Umfeld. Neben dem Aspekt der positiven Personalentwicklung werden da-
mit auBerdem Kommunikations-, bzw. Marketingziele verfolgt, beispielsweise die ,,Verbesse-
rung der Standortbeziehungen* und die ,,Demonstration von sozialer Verantwortung* zur Ak-
zeptanzgewinnung. Allerdings ist in einigen Féllen auch die Kommunikation sich

engagierender Unternehmen weniger erwiinscht, gerade wenn eine negativ zu wertende Ein-

% Corporate Volunteering bezieht sich oft auf das lokale Umfeld der Unternehmen, weniger verbreitet, aber
durchaus nennenswert, sind Aktivitdten im Bereich der Entwicklungshilfe.
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flussnahme durch die Unternehmen auf die Politik von der Offentlichkeit nahe gelegt werden
kann.”

In den USA wird Corporate Volunteering ebenfalls dazu genutzt, in wirtschaftlich schwieri-
gen Phasen das Personal neu zu qualifizieren, um es dann bei Verbesserung der wirtschaftli-
chen Lage sofort wieder einsetzen zu konnen. In Deutschland und anderen mitteleuropéischen
Staaten hingegen greifen Unternehmen im Rahmen eines Personalabbaus und der Personal-
entwicklung in der Regel auf sozialstaatliche und arbeitsmarktpolitische Maflnahmen und
Instrumente wie Frithverrentung und Personalserviceagenturen zuriick. Corporate Voluntee-
ring-Tatigkeiten werden auf verschiedene Weise durchgefiihrt: So agieren oft Mittler zwi-
schen Unternehmen und Non-Profit-Organisationen, in anderen Féllen ergreifen Mitarbeiter
selbst die Initiative und ersuchen etwa um eine Freistellung fiir soziale Tatigkeiten. In
Deutschland bieten sich inzwischen jedoch auch einige Formen an, die auf diesen Bedarf rea-
gieren und unternehmens- wie personalspezifische Aktionsfelder markieren. So gibt es Perso-
nalentwicklungsprogramme fiir Fithrungskréfte aus Unternehmen, etwa die Initiative Seiten-
wechsel®”, Freiwilligentage mit Beteiligung mehrerer Unternehmen, Teamprojekt-Tage fiir
einzelne Unternehmen, Experteneinsatz, Kulturpaten und auch die Betreuung von Engage-
ment-Datenbanken. Die Zusammenarbeit auf diesem Gebiet umfasst verschiedene Kooperati-
onspartnerschaften, Stiftungen, Verbande, Bildungs- und Wissenschaftseinrichtungen oder
soziale Einrichtungen, die auf die Potenziale der Unternehmensmitarbeiter zuriickgreifen.
Anzumerken ist, dass oft nur bestimmte Formen des Corporate Volunteering von den Unter-
nehmen gefordert werden. Die Projekte miissen meist mit den Unternehmensinteressen korre-
spondieren, um von den Unternehmen Unterstiitzung zu erhalten. Zwangslaufig kommt es so
zu einer Selektion der geforderten Projekte und Aufgaben. Zudem ist zu beachten, dass bisher
Unternehmen nur schwer in eine kontinuierliche Arbeit mit Non-Profit-Organisationen einge-
bunden werden konnen, da sich Unternehmensstrategien und damit die Forderprogramme
lang- oder mittelfristig dndern konnen. Das Engagement kommt somit bisher eher zeitlich

begrenzten, kurzfristigen Projekten zugute.

3.3.3 Verwendung im Kontext der Stadtentwicklung

Je nach Unternehmensart und Mitarbeiterqualifikation ergeben sich vielféltige Einsatzfelder
im Rahmen von Stadtentwicklungsprojekten. Unternehmen mit industriellen bzw. handwerk-

lichen Produktionsprozessen sind daher oft bereit, Arbeitskrifte bereitzustellen, die ihre

2 etwa bei Unternehmen mit sensiblen Geschiftsfeldern
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Kompetenzen bei baulichen MaBBnahmen im stidtischen Raum einsetzen kénnen. Unterneh-
men aus dem Beratungssektor bieten beispielsweise ihr branchenspezifisches Know How als
,»Pro Bono* Aktivitdt an, um die notige organisatorische Basis fiir Stadtentwicklungsprojekte
zu schaffen, bekannte Unternehmensberatungen haben auch in Deutschland beispielsweise
Stiftungskonzepte oder Fundraisingstrategien in Entwicklungsvorhaben mit ,,Pro Bono*-
Aktivititen unterstiitzt.’' Die Unternehmensberatungen erhoffen sich von diesem Engagement
sowohl 6ffentliche Akzeptanz als auch neue Kunden- und Aufgabenfelder.*

Es ist aber nicht Bedingung, dass die speziellen Kompetenzen und Qualifikationen der Unter-
nehmensmitarbeiter in den Corporate Volunteering-Projekten Einsatz finden - es kann auch
gerade sinnvoll sein, dass unspezifische Funktionen {ibernommen werden. So wurde bei-
spielsweise 2001 im Rahmen der Initiative ,,Saarland21* der saarldndischen Landesregierung
im Themenbereich ,,Neuland — Gutes tun bringt Gewinn‘ ein Pilotprojekt gestartet, das in
Kooperation mit der Landesarbeitsgemeinschaft Pro Ehrenamt e.V. die Union Versicherung
AG Saarbriicken als Corporate Volunteering-Partner gewann: Das Projekt bestand im Bau
eines Kinderspielplatzes fiir das Fliichtlingswohnheim in Homburg-Erbach durch engagierte
Mitarbeiter des Versicherungsunternechmens. Oft findet Corporate Volunteering in enger Ver-
kniipfung mit Spenden- und Sponsoringaktivititen statt, etwa die Bereitstellung von Baumate-
rialien bei baulichen Projekten. Corporate Volunteering findet bisher jedoch kaum Anwen-
dung in komplexen baulichen Projekten der Stadtentwicklung und wird auch zukiinftig eher
im Bereich kleiner Initiativen oder Mischformen eingesetzt.

Corporate Volunteering Projekte werden aber auch mit der Motivation ausgeiibt, gesellschaft-
liche Problemzonen in stiddtischen Rdumen zu entschérfen — dort werden dann evtl. nicht grei-
fende oder fehlende staatliche Mechanismen kompensiert oder ibernommen. Als ein solches
Beispiel kann das Volunteering-Programm des Sportartikelherstellers Nike in Berlin verstan-
den werden: Mit der Griindung von ,,Niketown* wurde ein Volunteering-Programm entwic-
kelt, fiir das 16 Mitarbeiter ein halbes bis ein Jahr lang fiir 2,5 Stunden pro Woche freigestellt
werden. Diese Zeit wird in die Arbeit mit Kindern und Jugendlichen aus sozialen Brennpunk-
ten Berlins investiert. Das Engagement wird iiber eine Mittlerorganisation (Agens 27) abge-

wickelt. Corporate Volunteering iibt in diesem Fall einen Einfluss auf die gesellschaftlichen

30 www.seitenwechsel.com Seit mehreren Jahren bieten Unternehmen iiber diese Plattform Mitarbeitern aus

sozialen Institutionen die Mdglichkeit, den Arbeitsplatz fiir einige Tage zu tauschen.

3! siehe z.B.: Boston Consulting Group, Roland Berger, McKinsey, etc.

32 Auch wenn der Bereich der Stadtentwicklung fiir Unternehmensberatungen bisher noch als wenig lukrativ
erachtet wird — was aus Interviews hervorging. Dem steht entgegen, dass die Privatisierung kommunaler Aufga-
ben mit diesen Mitteln erforscht und erschlossen werden kann!
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Entwicklungen und Nutzungsformen im stidtischen Raum aus. Der Unternehmenseinfluss auf

die stadtische Jugendkultur schafft zudem Beziehungen zur Marke.

3.3.4 Rechtliche und steuerliche Situation

Hinsichtlich der rechtlichen Situation des Corporate Volunteering lassen sich in erster Linie
zwei unterschiedliche Aspekte der versicherungsrechtlichen Absicherung feststellen. Sind die
Mitarbeiter auf Anweisung ihres Unternehmens etwa in einer gemeinniitzigen Einrichtung
engagiert, so sind sie auch bei ihrem Unternehmen unfallversichert. Erfolgt die Ausiibung des
Engagements ohne Anweisung des Unternehmens auf anderem Wege, etwa auf eigene Initia-
tive, hat die jeweilige Einrichtung fiir den Versicherungsschutz aufzukommen. Fiir Ehrenamt-
liche in Tétigkeiten in ,,rechtlich unselbststindigen Strukturen* (Gruppen, Initiativen, etc.)
tibernehmen mittlerweile einige deutsche Bundesldnder den Versicherungsschutz, so z.B. Ba-
den Wiirttemberg (seit 01.01.2006) oder Rheinland-Pfalz (seit 01.01.2004) - auch, um dieses
,burgerschaftliche* Engagement zu unterstiitzen und zu férdern. Als weiterer Aspekt der For-
derung kann die Anerkennung der Gemeinniitzigkeit von Vermittlungsagenturen auf diesem
Gebiet gelten, die somit steuerlich geltend gemacht werden konnen. Steuerlich gesehen, wird
die Arbeitszeit von Mitarbeitern im Rahmen des Corporate Volunteering als betriebliche
Aufwendung angesetzt. Spezielle Steuermodelle, die Corporate Volunteering strategisch nut-
zen, treten bisher in Europa noch selten in Erscheinung - den Unternehmen geht es vornehm-
lich um eine Rechtssicherheit bei der Entscheidung und Unterstiitzung zu Corporate Volun-
teering-Aktivititen. Bei professioneller Abwicklung, wie es etwa durch das Programm
LwSeitenwechsel* unterstiitzt wird, das Manager fiir eine Woche in soziale Einrichtungen ver-
mittelt, kann das Engagement als Weiterbildung fiir Mitarbeiter klassifiziert werden. In die-
sem Fall gilt, dass das Corporate Volunteering als Weiterbildung seitens des Unternehmens
fiir den Mitarbeiter gilt und somit der Versicherungsschutz des Unternehmens zum Tragen
kommt. Rechtliche Probleme werden zunehmend darin gesehen, dass die Grundlage des En-
gagements, also die Freiwilligkeit der Teilnahme der Mitarbeiter {iberstrapaziert und zur un-

ausgesprochenen Pflicht wird, von der die Unternehmen iiberproportional profitieren.™

33 darauf weisen insbesondere Gewerkschaften und Arbeitnehmerverbinde hin. Fakt ist, dass die Teilnahme an
solchen Mafinahmen zusehends in die Bewertung der Mitarbeiter einflieft und deshalb privates Engagement mit
betrieblichen Abldufen in Beziehung setzt (Arbeitspolitik im flexiblen Kapitalismus)
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3.3.5 Tendenzen und Ausblick

Im Vergleich zu den USA, Grofbritannien oder den Niederlanden, wo gesellschaftliches En-
gagement durch Corporate Volunteering einen hohen Stellenwert besitzt, befindet sich
Deutschland noch im Aufbau von entsprechenden Strukturen.*

., Wihrend vom Ehrenamt in Deutschland teilweise immer noch erwartet wird, dass es sich
irgendwie selbst generiert und fortsetzt, ist in den USA Freiwilligenmanagement zu einer Pro-

fession erwachsen.“ (Maecenata Actuelle Nr.43, S.41)

Die Bedingungen fiir eine Entwicklung auf diesem Gebiet sind jedoch auch in Deutschland
gegeben, wachsendes Problembewusstsein und eine anhaltende Wertediskussion stirken ge-
rade das Corporate Volunteering gegeniiber anderen CSR-Instrumenten. Erginzend wirkt
dabei ein neues ganzheitliches Arbeitsverstindnis, das sich weit tiber die eigentliche Tatigkeit
hinaus definiert und das bisherige Normalarbeitsverhiltnis ablost.>> Corporate Volunteering
muss unter diesem Aspekt als Instrument gesehen werden, das die postfordistischen Arbeits-
formen in Formen gesellschaftlicher Verantwortung tibertrdgt. Zudem ist zu erwarten, dass
mit Reterritorialisierungstendenzen und einer Ausdifferenzierung von Marketing-MaBBnahmen
gerade das stark auf Standortbeziehungen ausgerichtete Corporate Volunteering auch im Be-
reich der Unternehmenskommunikation strategisch eingesetzt werden wird, etwa nach dem
Modell der Niketown in Berlin. In diesem Sinne ist als Stichwort fiir die Standortbeziehungen
das ,,Local Marketing* als kreative Anpassung allgemeiner Marketingstrategien an das lokale
Umfeld zu nennen. Wird die Verbindung zum Marketing jedoch allzu deutlich praktiziert,
besteht die Gefahr, dass eine diesbeziigliche Instrumentalisierung bei den Beteiligten und dem
Umfeld zu negativen Interpretationen fiihrt. Deshalb ist es wichtig, die Unternehmensziele
und die Ziele gesellschaftlichen Engagements aufeinander abzustimmen sowie 6ffentlich und
transparent zu machen.

Der Aufbau professioneller Vermittlungsagenturen, die seit 2003 in Deutschland als gemein-
niitzig gelten, wird die Realisierung von Corporate Volunteering-Projekten zusétzlich férdern
und Unternehmen an diese Form des CSR heranfiihren. Begiinstigend wirkt in diesem Zu-
sammenhang die breite Akzeptanz auf Seiten der Akteure und der Offentlichkeit. Im Hinblick

auf CSR-Instrumente wie Spenden oder Sponsoring entwickelt sich, ausgehend von den USA,

34 7.B. bei amerikanischen Konsumenten wird dieses Verhalten bereits hoher bewertet als der Einsatz von Geld-
spenden, vgl. Bank fiir Sozialwirtschaft, www.sozialbank.de/finale/inhalt/servicel/fachbeitracge29188.shtml
(05/2007)

3 siehe auch Kap.I
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auch der Trend, Instrumente zu kombinieren, was oft zu effizienteren Losungen des gesell-

schaftlichen Engagements fiihrt.
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34 Cause Related Marketing (CRM)

3.4.1 Definition

Cause-Related Marketing36, zu deutsch zweckorientiertes Marketing, bezeichnet die Strategie,
Produkte eines Unternehmens gekoppelt mit gemeinniitzigen Zwecken zu bewerben, denen
ein Teil des Kaufpreises zugute kommt.

Entscheidend ist, dass bei diesem Instrument die ,,Spende* eines Unternehmens fiir einen gu-
ten Zweck direkt an den Umsatz bzw. Absatz gekoppelt wird. Nur wenn der Konsument das
Produkt oder die Dienstleistung kauft, wird die Spende ausgelost.

Kennzeichnend fiir CRM ist, dass beide Seiten, Unternehmen und etwa NPO, von dieser Ak-
tion profitieren, was der Funktionsweise des Sponsorings dhnlich ist. Cause-Related Marke-
ting (CRM) wird in diesem Sinn als betriebswirtschaftliches Instrumentarium eingesetzt, das
allerdings nur ein Marketinginstrument darstellt und nicht der Unternehmenskommunikation

dient wie das Sponsoring.

A commercial activity by which business and charities or causes form a partnership

with each other to market an image, product or service for mutual benefit “.

(Definition der NGO, Business In The Community (BITC))

3% Hinweis: Die Abkiirzung CRM wird auch fiir Customer Relationship Management (dt. Kundenbezichungsma-
nagement) genutzt.
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Beispiele fiir CRM-Kampagnen

3.4.2 Allgemeine Anwendung

Eine Cause-Related Marketing-Kampagne ist somit ein Marketing-Biindnis zwischen einem
Unternehmen und einem gemeinniitzigen Partner, das fiir beide Seiten Vorteile generieren
soll. Die Vorteile der Unternehmen liegen dabei in der emotionalen Ansprache von Kunden
und damit einem Wettbewerbsvorteil, in Lerneffekten durch bereichsiibergreifende Zusam-
menarbeit sowie in einem positiven Unternehmensimage und der Stirkung der Unterneh-
mens- oder Produktmarke. Die gemeinniitzigen Organisationen profitieren insofern, als neue
Quellen der Finanzierung erschlossen werden konnen, der Bekanntheitsgrad der Organisation
bzw. des beworbenen Projektes steigt, das gemeinniitzige Anliegen auf neuem Wege kommu-
niziert wird, bestehende Partnerschaften gestirkt werden und ebenso von der bereichsiiber-
greifenden Zusammenarbeit profitieren. Die konkrete Umsetzung variiert. Manchmal wird nur
allgemein auf die Unterstiitzung oder Spenden hingewiesen, in anderen Fillen wird genau
angegeben, wieviel des Erloses gespendet wird. CRM gilt auch als ,,gefiihlsbetonte* Wer-
bung, die auf den Verbraucher als ethisch motivierten Entscheider setzt.

Basierend auf den beschriebenen Vorteilsverhéltnissen, hat sich Anfang der 1980er Jahre
CRM von den USA und GroBbritannien ausgehend stetig weiterentwickelt. In den USA wur-
de der Begriff des CRM 1983 zum ersten Mal durch eine Kampagne des Kreditkartenanbie-
ters American Express bekannt, der fiir jede Kartennutzung jeweils einen Cent an den Fonds
zur Restaurierung der Freiheitsstatue spendete. Insgesamt wurden so 1,7 Millionen Dollar
gespendet, bei American Express erhohte sich in kurzer Zeit die Kartennutzung um 28%, und
die Anzahl der Neuanmeldungen stieg um 45%. Mit dieser Kampagne begann sich CRM zu-
néchst in den USA und dann in GroBbritannien auszubreiten. Allein im Jahr 2004 wurden in

Grofbritannien durch 66 verschiedene CRM-Programme insgesamt mehr als 80 Millionen
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Euro gemeinniitzigen Organisationen zugefiihrt.” In Deutschland wurden vor etwa fiinf Jah-
ren die ersten Programme dieser Art gestartet, die zundchst jedoch durch rechtliche Bestim-
mungen erschwert wurden. Dies hat sich inzwischen gewandelt, und so sind die Anfragen

nach CRM-Kooperationen bei zahlreichen gemeinniitzigen Organisationen stark gestiegen:

,,Das neue soziale Engagement der Unternehmen bekommt unter anderem Unicef zu spiiren,
die Kinder-Hilfsorganisation der UNO. Binnen zwei Jahren sei die Zahl der Unternehmen,
die an einer Werbe-Kooperation interessiert sind, extrem gestiegen, sagt der Unicef-
Mitarbeiter Joachim Tomesch. "Ich bekomme inzwischen praktisch tdglich einen Anruf." Al-
lerdings hat Unicef wie die meisten Hilfsorganisationen strenge Auswahlkriterien. "Es ist viel
Unsinn dabei"”, sagt Tomesch iiber die Angebote der Unternehmen. Manche Anrufer fordern,
kiinftig regelmdfsig in Unicef-E-Mails und -Anzeigen erwdhnt zu werden. "Die hoffen, dass
wir ihr Geschiift erst mal anschieben.” Andere Firmen suchen ein speziell fiir sie zusammen-
geschneidertes Projekt. "Aber die Initiative muss ja auch nach der Kampagne noch bestehen
konnen", sagt Tomesch.

Der tatsdchliche Hilfseffekt solcher Kampagnen sei aufserdem begrenzt. "Wir freuen uns tiber
die gesteigerte Aufmerksamkeit. Aber die Menge an Spenden, die iiber solche Initiativen zu-
sammenkommen, ist doch iiberschaubar.” Von den Unicef-Einnahmen seien "etwas weniger

«

als zehn Prozent von Unternehmen. Und mehr wird es auch nicht werden.

(Spiegel Online, 27.0ktober 2006)

Voranstehendes Zitat zeigt, dass die Unternehmen den Wert einer Kooperation fiir ihr Marke-
ting deutlich erkennen, jedoch auch, dass das Verhiltnis von (Marken-)Wert der gemeinniitzi-
gen Organisation und Unternehmenseinsatz oft nicht ausgewogen kalkuliert wird, sondern
taktisch ein groferer Vorteil fiir das kooperierende Unternehmen angestrebt wird. Unterneh-
men versuchen somit vielfach, mit dem Gemeinniitzigkeitsaspekt moglichst giinstig einen
Imagevorteil fiir ihr Produkt zu erzielen. Ubertragen bezeichnet dies ebenfalls die Gefahr,
dass der anonyme (und damit meist der groBere) Teil der Spender fiir ein Projekt oder eine
Organisation den unternechmerischen Werbewert mitfinanziert und das kooperierende Unter-
nehmen bei geringem Einsatz an einem groflen Vorhaben ungleich stark partizipieren kann.
Diese Kritik wurde auch zum Verhéngnis fiir eines der ersten deutschen CRM-Programme:
Die Brauerei Krombacher versprach den Konsumenten, mit dem Kauf jedes Kasten Biers ei-

nen Quadratmeter Regenwald zu schiitzen. Kooperationspartner bei dieser Initiative war der

37 Quelle: Business in the Community, www.bitc.org.uk, 2007
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World Wildlife Fund (WWF). Demnach wiirde ein durchschnittlicher Biertrinker (1201/Jahr)
nach 30 Jahren auf ganze 360 Quadratmeter Regenwald kommen. Ein weiteres Beispiel bietet
die Kampagne von BlendaMed und den SOS-Kinderddrfern, bei der ein 1 Cent pro Tube
Zahnpasta fiir den Bau eines Gesundheitszentrums in Brasilien gespendet wurde. Fiir einen
durchschnittlichen markentreuen Zéhneputzer wiirden sich dann 3,60 Euro nach 30 Jahren
errechnen. Voraussetzung ist natiirlich immer die Markentreue des Kunden, und dann muss
dass Unternehmen noch die Kampagne entsprechend lange betreiben — zudem verursacht die
oft an Prominente gekoppelte Werbung beachtliche Kosten, die ebenfalls berticksichtigt bzw.

in Relation zum Spendenaufkommen gesehen werden miissen.

3.4.3 Verwendung im Kontext der Stadtentwicklung

Die Moglichkeiten, mit CRM Stadtentwicklungsprojekte zu unterstiitzen, sind vergleichbar
mit dem Einsatz von Sponsoring. Da sich die meisten bisherigen CRM-Kampagnen auf Kon-
sumgiiter beziehen, die eine breite Kéuferschicht ansprechen und iiberregional vertrieben
werden, ergeben sich daraus Bedingungen fiir die Tauglichkeit der Unterstiitzungsprojekte.
Kleine, regionale Projekte konnen deshalb nur schwer iiber die direkte Ansprache gefordert
werden, in diesem Fall bietet sich die Einordnung in einen iibergeordneten Kontext an: z.B.
die Kampagne der Brauerei Bitburger, die mit einer Initiative den bundesweiten Bau von
»Bolzpldtzen® als MaBnahme der FuBballnachwuchsférderung forderte (Spiegel Online
27.10.2006: ,,Biertrinken fir Bolzpléi‘[ze“).38

., Wie viele Bolzplitze von der Initiative profitieren, hdngt von der Unterstiitzung der Ver-
braucher ab: Fiir jeden 20er- bzw. 24er-Kasten Bitburger, der im Aktionszeitraum von Mai
bis Juni verkauft wird, renoviert die Bitburger Brauerei eine entsprechende Fldche Bolzplatz.
1ler-Kdsten und 6er-Packs fordern entsprechend kleinere Areale. Innerhalb kurzer Zeit, so
ist Peter Rikowski tiberzeugt, werden auf diese Weise sicherlich viele Bolzpldtze schnell wie-
der bespielbar werden. Den Anfang bildet der in der Auftaktveranstaltung vom 22. April
durch Oliver Bierhoff eingewiehene Bolzplatz in der Krefelder Vulkanstrafse. Er ist nun wie-
der als Rasenplatz nutzbar. “

(www.bitburger.de, 12/2006)

3% erkennbar ist hier auch der Anspruch auf Aktualitit: die Initiative fand 2005 im Vorfeld der FuBballweltmei-
sterschaft statt
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Somit soll in den meisten Féllen von CRM eine mdglichst publikumsbreite und -wirksame
Thematik angesprochen werden, was zudem moglichst einfach auf der Produktverpackung
und/oder in Werbespots erfolgen soll. Allgemeines Interesse ist also meist Bedingung fiir Ak-
zeptanz und Erfolg bzw. Gewinn fiir Unternehmen und gemeinniitzigen Zweck. Komplexe
Stadtentwicklungsprojekte lassen sich mit dieser Methode kaum kommunizieren, lediglich
solitire, publikumswirksame (Symbol-)Bauten scheinen fiir diese Form der Unterstiitzung
geeignet. Das Beispiel von American Express und der Forderung der Renovierung der Frei-
heitsstatue zeigt, inwieweit sich die Ressourcen fokussieren lassen. Auch die Elbphilharmonie
Hamburg wird u.a. mit einem CRM-Programm (Firma Darboven) unterstiitzt.” Hier gilt auch
die bereits flir das Corporate Volunteering und Sponsoring getroffene Aussage, wonach ein
CRM-Engagement abhdngig von den Unternehmensinteressen ist und nur als zeitlich be-

grenzte Initiative kalkuliert werden kann.

3.4.4 Rechtliche und steuerliche Situation

Die rechtliche Situation gestaltet sich bet CRM vergleichbar dem Sponsoring und ist relativ
klar geregelt: Vertrage werden geschlossen, die entsprechende gegenseitige Leistungsverein-
barungen zwischen den Kooperationspartnern festhalten. Die steuerliche Behandlung erfolgt
ebenfalls analog dem Sponsoring.

Unter wettbewerbsrechtlichen Aspekten haben sich zunichst jedoch gerade in Deutschland
Probleme herausgestellt, die schon am Beispiel des CRM-Programmes der Krombacher
Brauerei erwihnt wurden.* Die Gerichte ordneten CRM in diesem Fall als eine Form des
unlauteren Wettbewerbs ein (UWG Gesetz). CRM wurde in diesem Zusammenhang als ge-
fiihlsbetonte Werbung deklariert. Da im Wettbewerb aber nicht die Gefiihle der Verbraucher
im Mittelpunkt stehen sollten, sondern die objektiven Leistungen der Gewerbetreibenden,
wurde CRM als unlauter und damit als unzulissiger Versto gegen das UWG angesehen.*!
Bei sachlichen Zusammenhédngen kam diese Aussage jedoch nicht zum Tragen. Diese juristi-
sche Position hat sich nicht zuletzt aufgrund der internationalen Entwicklung gewandelt und
dazu gefiihrt, dass auch in Deutschland eine Liberalisierung auf dem Gebiet des Werberechts
stattgefunden hat. In diesem Rahmen wird dem Kéufer die Fahigkeit zugesprochen, iiber seine

Kaufmotive selbst zu entscheiden und als miindiger Biirger zu handeln — ein bis dahin gelten-

%% siehe Fallbeispiel Stiftung Elbphilharmonie

* Neben Krombacher gab es auch andere gerichtliche Verfahren, etwa gegen McDonalds oder IKEA, die CRM
als nicht wettbewerbskonform anmahnten

*! Die Gerichte missbilligten hierbei die Kopplung von Konsumentenerwartung und gesellschaftlichem Engage-
ment, die zu einem moralischen Zwang fiir den Kunden fiihren kénnte. Man befiirchte, dass die Kunden sich
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der staatlicher Schutzmechanismus wurde somit entkriftet. Gefiihlsbetonte Werbung gilt in-
zwischen in diesem Kontext nicht mehr als verboten, sondern kann unter den geltenden Vor-
gaben angewendet werden.*” Diese Vorgaben bezichen sich etwa auf das wettbewerbsrechtli-
che Irrefiihrungsverbot, das letztlich auch fiir das Krombacher Programm Anwendung fand,
da es nicht der Wahrheit entsprach, dass mit dem Kauf einer Kiste Bier ein Quadratmeter

Regenwald gerettet wird.

3.4.5 Tendenzen und Ausblick

Beeinflusst durch die amerikanischen Vorgaben, eine zunehmend liberale Rechtssprechung
und gesamteuropdische Entwicklungen ergeben sich insgesamt durchaus forderliche Rahmen-
bedingungen fiir CRM. Da die jeweiligen Kooperationspartner mit der Umsetzung entspre-
chender Programme aber sehr enge, oft langfristige Bindungen® eingehen, ist dieses CSR-
Instrument risiko- und folgenreicher als beispielsweise das Sponsoring. Im Falle einer Ruf-
schidigung werden demnach beide Kooperationspartner die Konsequenzen hinnehmen mis-
sen. Diese Tatsache kann eine zukiinftige Entwicklung auf diesem Gebiet beeintrachtigen. Die
Verkniipfung mit Unternehmensinteressen und -strategien macht dieses Instrument zudem
schwer kalkulierbar hinsichtlich einer mittel- bis langfristigen gemeinniitzigen Projektpla-
nung. Desweiteren besteht bei einer verstirkten Umsetzung von CRM-Programmen die Ge-
fahr der Uberreizung von Konsumenten, was letztlich eine negative Wirkung fiir ein ,,norma-
les* Spendenverhalten zur Folge haben konnte.

Fiir Aufgaben im Bereich der Stadtentwicklung sind die Moglichkeiten der Unterstiitzung
durch CRM-Programme auch zukiinftig als eher begrenzt zu sehen. In Verbindung mit ande-
ren CSR-Instrumenten und als Teilbereichsforderung, etwa fiir ein zentral fokussierbares

Bauprojekt, wird es aber zukiinftig wohl auch weitere CRM-Kooperationen geben.

moralisch verpflichtet fithlen wiirden, bei Krombacher zu kaufen und nicht bei einem anderen Unternehmen,
weil sie sonst die Schuld an der Vernichtung des Regenwaldes tragen.

* Die deutsche Rechtssprechung orientiert sich dabei an den Vorgaben des Europiischen Gerichtshofes.

# Gerade was die Riickverfolgbarkeit angeht.
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3.5 Public Private Partnerships

3.5.1 Definition

Als Public Private Partnerships (Offentlich-private Partnerschaften, OPP oder PPP) haben
sich inzwischen stark variierende Kooperationsmodelle und Umsetzungsformen entwickelt,
die jedoch alle auf einer bereichsiibergreifenden Zusammenarbeit von Privatwirtschaft und
offentlicher Hand basieren. Dabei besteht der Zweck darin, unter komplementéren Zielvorga-
ben Synergiepotenziale zu nutzen und in einem gemeinschaftlichen Projekt unter Einsatz der
spezifischen Stirken umzusetzen. Das Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtent-
wicklung definiert im Gutachten ,,PPP im offentlichen Hochbau®, 2003 II, S.1, wie folgt:
,, Unter PPP verstehen wir die langfristige, vertraglich geregelte Zusammenarbeit zwischen
offentlicher Hand und Privatwirtschaft, bei der die erforderlichen Ressourcen (z.B. Know
How, Betriebsmittel, Kapital, Personal, etc.) von den Privaten zum gegenseitigen Nutzen in
einen gemeinsamen Organisationszusammenhang eingestellt und vorhandene Projektrisiken
sachgerecht entsprechend der Risikomanagementkompetenz der Projektpartner optimal ver-
teilt werden. *

Die verschiedenen Ausformulierungen von Public Private Partnerships, insbesondere die be-
sonderen Arten funktionaler Privatisierung und die jeweils geltenden Rahmenbedingungen,

erfordern eine getrennte Betrachtung der einzelnen PPP-Konzepte.

3.5.2 Allgemeine Anwendung

Wie viele andere CSR-Instrumente haben sich auch PPP’s zunéchst in den USA und GroBbri-
tannien entwickelt, wo es inzwischen langjdhrige Erfahrungen auf diesem Gebiet gibt. In
Deutschland (und anderen EU-Léndern) setzen sich PPP’s seit etwa zwanzig Jahren auf ver-
schiedenen Ebenen und Aufgabenfeldern durch. Bekannt sind insbesondere kommunale Pro-
jekte im offentlichen Sektor, aber zunehmend auch Programme auf Bundesebene. So gibt es
beispielsweise entwicklungspolitische Partnerschaften von staatlichen Organisationen und
privaten Partnern im Bereich der wirtschaftlichen Zusammenarbeit und Entwicklungshilfe.
Hierbei handelt es sich um Allianzen zwischen Entwicklungspolitik und Wirtschaft zu beider-

seitigem Nutzen.** Anlass fiir diese spezielle PPP-Form geben zunehmend eingeschrinkte

* Vor diesem Hintergrund hat die GTZ (Deutsche Gesellschaft fiir Technische Zusammenarbeit) zusammen mit
privaten Partnern seit 1999 iiber 300 Projekte in {iber 60 Landern initiiert. Bei diesem Modell fordert das Ent-
wicklungshilfeministerium durch die GTZ Projekte von/mit privaten Unternehmen im Ausland, wo mit einem
entwicklungspolitischen Nutzen zu rechnen ist.

111



Moglichkeiten der rein staatlichen Entwicklungsférderung von Schwellenldndern — zum ande-
ren spielen in diesen Léndern private Unternehmen in der Entwicklung eine immer grofBere
Rolle. Auf die einzelnen Kooperationsprogramme bezogen, sollen so Unternehmen fiir ent-
wicklungspolitische Ziele sensibilisiert und mobilisiert werden — PPP soll zu einem verdnder-
ten Rollenverstidndnis von Unternehmen in der Gesellschaft ﬁ’lhren.45,46

Wihrend bei Entwicklungs(hilfe)projekten Aspekte gesellschaftlicher Unternehmensverant-
wortung, insbesondere sozialer Art, genannt und kommuniziert werden, werden PPP’s in
Deutschland stirker mit moglichen Einsparpotenzialen und Kompetenzgewinnen begriindet.
PPP’s stellen somit Kooperationen von &ffentlicher Hand und privater Wirtschaft dar, die
beim Entwerfen, bei der Planung, Erstellung, Finanzierung, dem Management, dem Betrieb
und der Verwertung von bislang staatlich erbrachten offentlichen Leistungen zum Tragen
kommen. Die durch PPP gedeckte Leistungsnachfrage bezieht sich dabei sowohl auf materiel-
le Leistungen (etwa Bauten fiir Infrastruktur etc.) als auch auf Dienstleistungen (etwa im so-
zialen"” oder administrativen Bereich wie der Verschlankung der 6ffentlichen Verwaltung).
Die Projekte umfassen dabei das gesamte Spektrum von der rein hoheitlichen Realisierung
offentlicher Aufgaben einerseits bis zur vollstindigen Privatisierung o6ffentlicher Aufgaben
andererseits. Demnach unterscheiden sich auch die jeweiligen Sachverhalte und Erschei-
nungsformen deutlich — wie etwa Dauer und Intensitét. Basis und Akzeptanzfaktor fiir PPP’s
ist die im Vorfeld prognostizierte bessere Wirtschaftlichkeit im Gegensatz zur staatlichen
Abwicklung der Aufgaben. Gerade hier gab es bislang noch schwer vergleichbare Konzepte
und sich stark unterscheidende Wirtschaftlichkeitsberechnungen. Als Reaktion darauf hat die
Finanzministerkonferenz der Linder am 7. September 2006 in Berlin einstimmig einen Leit-
faden mit Empfehlungen zur Durchfiihrung von Wirtschaftlichkeitsuntersuchungen bei Public
Private Partnership (PPP)-Projekten verabschiedet. Der Leitfaden setzt Standards fiir die pro-

jektspezifische Durchfiihrung von Wirtschaftlichkeitsuntersuchungen und ist damit ein wich-

»dynergien nutzen, gemeinsam profitieren: Unter diesem Motto bildet die GTZ vermehrt strategische Allianzen
mit wichtigen externen Partnern aus allen gesellschaftlichen Bereichen. Allianzen mit der Bertelsmann-Stiftung,
dem Europdischen Zentrum fiir Menschenrechte und Demokratisierung, dem Europdischen Dachverband der
Unternehmensstiftungen, dem Goethe-Institut oder dem Deutschen Stidtetag sind nur einige Beispiele. Stets
geht es um Vereinbarungen und Abkommen auf gleichberechtigter Ebene, die beide Partner ihre jeweiligen
unternehmerischen Ziele besser erreichen lassen. Bestehendes Know-how wird ergédnzt, neue Arbeitsfelder und
Mirkte werden erschlossen. Eine Partnerschaft, die beiden Seiten Nutzen bringt.” (www.gtz.de, 08/2007)

* vgl. Habisch 2004

% siehe hierzu auch: Entwicklungspartnerschaften mit der Wirtschaft (Pulic-Private Partnership-PPP), Juni 2006,
Deutscher Entwicklungsdienst (DED)/ www.aktionsprogramm2015.de, 08/2007

47§ 93 des Bundessozialhilfegesetzes schafft die Voraussetzung von PPP in der Wohlfahrtspflege.
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tiger Beitrag zur Standardisierung von PPP-Vorhaben. Bisher sind PPP’s in folgenden Berei-

chen realisiert beziehungsweise gelten hier als anwendbar:

- Verkehrsinfrastrukturprojekte (StrafBen, Briicken, Flughédfen, Bahn- und Wasserwege)
- Immobilien-Projekte (6ffentliche Gebédude)

- Logistik sogenannter mobiler Wirtschaftsgiiter (z.B. IT-Bereich)

- Bereich der kommunalen Ver- und Entsorgung

- Stddtebau und Stadtentwicklung

- Wirtschaftsforderung und Standortférderung

- Projekte der Infrastrukturentwicklung, regionale Entwicklungsgesellschaften

- Projekte zur Forderung von Forschung und Entwicklung, Technologietransfer

- IT-Projekte insbesondere im Zusammenhang mit e-Government

Inwieweit in diesen Bereichen eine Ubertragung der &ffentlichen Aufgaben an private Partner
stattfindet, kann anhand der unterschiedlich kooperationsintensiven PPP-Arten wie folgt be-

schrieben werden:

- bei reinen Finanzierungsmodellen stellt der private Partner nur das notwendige Kapital
zur Verfiigung, die 6ffentliche Hand ist fiir die Bewirtschaftung zusténdig

- bei Dienstleistungsmodellen iibernimmt der private Partner entsprechende Dienstlei-
stungen, die ihm durch die 6ffentliche Hand mit entsprechenden Raten abgegolten
werden (z.B. Contracting, Outsourcing,...)

- bei Konzessionsmodellen iiberlédsst die 6ffentliche Hand privaten Partnern die Kon-
zession zur Versorgung von Gebieten mit bestimmten Leistungen

- Kooperationsmodelle, die aus einer gemischtwirtschaftlichen Gesellschaft gebildet
sind, werden durch private Partner und 6ffentliche Hand in der Gesellschaft gemein-
sam ausgefiihrt

- Bei Betreibermodellen wird die Aufgabe komplett an private Partner iibergeben; der

offentlichen Hand bleiben Kontrollmechanismen

Verbreitet sind in Deutschland bisher besonders PPP’s im Bereich 6ffentlicher Bauaufgaben
und technischer Infrastruktur wie Energieversorgung, Wasserver- und -entsorgung.

Der Bereich e-Government entwickelt sich im Zuge der Modernisierung der o6ffentlichen
Verwaltung mit PPP’s erst seit kurzem, jedoch mit starkem Wachstum und bezieht sich auf

das Bestreben, Informationstechnologien optimal in kommunale Verwaltungsabldufe und
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Serviceeinrichtungen zu integrieren. Ein Beispiel dieser Entwicklung stellt die Plattform ,,Di-
gitales Ruhrgebiet“ dar; ,,Ziel ist der Aufbau von modernen, flichendeckenden und
wirtschaftlichen E-Government-Komponenten als Ergdnzung der bestehenden E-Government-
Ansdtze des Landes und der Kommunen. *“ (www.d-nrw.de). Weiterhin ist die Initiative D21 zu
nennen, die PPP-Projekte auf dem Gebiet der Bildung und des e-Government fordert.*

Als markantes Beispiel im Bereich IT bezogener PPP’s gilt das Projekt zur informationstech-
nischen Modernisierung der Bundeswehr, welches 2006 fiir 7,1 Milliarden Euro an die Tech-
nologiekonzerne Siemens und IBM vergeben wurde.*’ Die Ansitze aus dem Bereich der 6f-
fentlichen Verwaltung weisen auch auf den Trend des Outsourcings 6ffentlicher
Dienstleistungen hin, die nicht direkt hoheitliche Aufgaben betreffen. In diesem Zusammen-
hang gibt es jedoch einige Debatten, inwieweit und ab welchem Grad ,,hoheitliche Aufgaben*

betroffen sind oder iibernommen werden diirfen.>

3.5.3 Verwendung im Kontext der Stadtentwicklung

Gerade im Kontext der Stadtentwicklung haben PPP-Projekte eine gro3e und weiterhin wach-
sende Bedeutung erlangt. Da sich in diesem Bereich schon friih Projekte an amerikanischen
oder britischen Vorbildern orientierten, gibt es bereits zahlreiche Beispiele von Umsetzungs-
formen und Aufgaben, die mit entsprechenden Leistungsangeboten privater Partner bedient
werden. PPP’s werden dabei in einem breiten Spektrum von einzelnen, solitiren Bauprojekten
bis hin zu komplexen, kooperierenden Stadtentwicklungsgesellschaften eingesetzt. Die PPP-
Modelle nehmen dabei Formen unterschiedlicher Intensitét an, bei der den privaten Partnern
und der offentlichen Hand jeweilige Funktionen zugeteilt sind (siehe oben). Zudem lassen
sich die PPP-Projekte im internationalen Vergleich nach den entsprechenden Leistungsinhal-
ten benennen, die modulartig miteinander kombiniert werden: BOT-Modelle
(build/operate/transfer), BOO-Modelle (build, own, operate), BOOT-Modelle (build, own,
operate, transfer), DBFO-Modelle (design, build, finance, operate), BLT-Modelle (build, lea-
se, transfer), DBOT-Modelle (design, build, operate, transfer).

Diese Modulkombinationen ermdglichen eine Abstimmung auf spezifische Ausgangssituatio-
nen und Entwicklungsvorgaben. Anlass fiir den Einsatz eines PPP im Rahmen von Stadtent-
wicklungs- bzw. Bauprojekten ist meist ein Mangel an finanziellen Ressourcen auf Seite der

Gebietskorperschaften. Lander, Stidte und Gemeinden mit strapaziertem Haushaltsbudget

* Im Rahmen der D21 Aktivititen wird jahrlich ein ,,Public Private Partnership Award* vergeben, vgl.
www.d21.de, 09, 2007
* siehe die TAZ, Nr.8165, 03.01.2007, S.8 ,,Der verkaufte Staat*
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sind zumeist nicht in der Lage, selbst Projekte abzuwickeln, da ihnen auch Kreditfinanzierun-
gen nicht moglich bzw. aufgrund der Kontrolle durch staatliche Aufsichtsorgane unzuldssig
sind. In vielen Féllen entstehen somit privat-6ffentliche Partnerschaften aus Dringlichkeitssi-
tuationen. So werden zum Beispiel in einigen Bundesldndern Schulen in PPP’s iiberfiihrt, da
ithre Sanierung nicht durch herkdmmliche Kreditfinanzierung getragen werden darf. In Hessen
beispielsweise wurden Schulgebdude im Rahmen von Erbbauvertrigen langfristig an private
Gesellschaften abgegeben, um sie schlieBlich wieder anzumieten. Die privaten Gesellschaften
verpflichten sich zur Sanierung der Gebdude und erhalten dafiir iiber Zeitrdume von 20 bis 40
Jahren Mietzahlungen der Gebietskdrperschaft.”' Teilweise haben sich mit diesen Mdglich-
keiten Kommunen allerdings iibernommen, letztlich Projekte zu grofl dimensioniert und ihr
Budget langfristig belastet.

Die privaten Partner, etwa Baukonzerne wie die Hochtief AG oder die Strabag AG, haben
sich in den vergangenen Jahren auf dieses Tétigkeitsfeld eingestellt und entsprechend spezia-
lisierte Abteilungen zur Projektumsetzung eingerichtet. Anwendung finden PPP’s inzwischen
in praktisch allen Bereichen des 6ffentlichen Bauwesens. Dabei muss nicht zwangslaufig eine
schlechte Haushaltssituation der 6ffentlichen Hand Motiv fiir ein PPP sein — PPP’s werden
schlieBlich mit dem Argument forciert, dass sie Effizienzpotentiale von 10 bis 20% ermdgli-
chen.” Die Effizienzpotentiale sind jedoch modellabhingig zu betrachten und bedingen in
vielen Fillen begleitende Synergiceffekte.

Verbreitet und bekannt sind die o.g. PPP’s, die sich einer konkreten Bauaufgabe im 6ffentli-
chen Bereich widmen - seltener und auch weniger bekannt sind Partnerschaften, die sich etwa
als gemischtwirtschaftliche Unternehmen (Kooperationsmodell zwischen Stadt und Unter-
nehmen) auf eine umfassende Stadtentwicklung beziehen. Ein Beispiel einer solchen Partner-
schaft ist die Wolfsburg AG, die zu gleichen Anteilen aus der Stadt Wolfsburg und der Volks-
wagen AG besteht und im weiteren Verlauf dieser Arbeit nédher analysiert wird. — hier gibt es
dann auch ein direktes Standortengagement, also gesellschaftliche Verantwortung, die nicht

primér unter dem Aspekt einer effizienteren Finanzstruktur betrieben wird.

%% infolge von vermehrten Missbriuchen ist gerade beim Datenschutz die Forderung nach entsprechender Siche-
rung erh6ht worden.

*! folgt dem Inhabermodell, bzw. BTO-Modell

>2 Dieser finanzielle Vorteil wird als im Interesse des Gemeinwohls stehend interpretiert und mit dieser Begriin-
dung politisch mehrheitlich gefordert.

>3 Im Fall der Schul-PPP’s in Hessen wird jedoch kritisiert, dass die Mietzahlungen nicht nur iiber den bei einer
kreditfinanzierten Sanierung fillig werdenden Kapitalmarktzinsen liegen, die beteiligten Gebietskorperschaften
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3.5.4 Rechtliche und steuerliche Situation

Die Vielzahl der PPP-Formen und Anwendungsbereiche ldsst iibergeordnete Aussagen zu
steuerlichen und rechtlichen Aspekten nur in begrenzter Weise zu. Da von staatlicher bzw.
politischer Seite ein groBes Interesse an PPP-Projekten besteht, wird versucht, steuerliche
Hiirden abzubauen oder zu vermeiden und rechtliche Rahmenbedingungen zu schaffen. Im
Falle von Entwicklungs(hilfe)projekten mit PPP-Kooperationen, die im Interesse des Bun-
desministeriums fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit (BMZ) sind, ist beispielsweise eine weit
reichende Unterstiitzung zu erwarten. So wird etwa versucht, steuerliche Nachteile aufgrund
einer Doppelbesteuerung zu vermeiden. Bundesbiirgschaften und -garantien sichern die Un-
ternehmen ab, es gibt Kreditprogramme und Fonds, die an PPP interessierte Unternehmen
fordern.”*

Die Rechtsgrundlagen fiir PPP’s in Deutschland waren im Vergleich zu den USA oder Grof3-
britannien bislang nicht generell forderlich. Wesentliche Griinde liegen darin, dass Begriffs-
vereinheitlichungen zu PPP-Projekten in den Bereichen Haushaltsrecht, Kommunalrecht und
Fordermittelregularien fehlten. Dazu kommt, dass PPP’s bereits in weiten Anwendungsgebie-
ten Verwendung finden und verschiedene Grade der Privatisierung aufweisen, fiir die keine
verbindlichen Vorgaben bestehen. Unter den einzelnen Bundeslidndern, die oft eigene Ansétze
zu PPP-Initiativen verfolgen, ist der Austausch bislang nur in begrenzter Weise fortgeschrit-
ten. Inzwischen werden jedoch von Regierungsseite Maflnahmen angestrengt, um geeignete
Rahmenbedingungen zu schaffen und rechtliche Hemmnisse zu beseitigen. So wurde vom
Bund 2004 eine PPP-Task Force eingesetzt™, die in Deutschland Grundlagen und den Bedarf
an Regelwerken feststellen soll. PPP-fordernd wurde zudem im September 2005 ein ,, OPP
Beschleunigungsgesetz* erlassen.’® Weiterhin wurden mit dem Gutachten ,,PPP im 6ffentli-
chen Hochbau* mit dem ,,PPP-Erwerber-, Inhaber-, Leasing-, Miet-, Contracting-, Konzessi-
ons- und Gesellschaftsmodell unterschiedliche Vertragsmodelle erarbeitet.”” Die steuerliche
Situation ist oft unmittelbar mit den jeweiligen PPP-(Vertrags-)Modellen verbunden. Im Be-

reich der Umsatzsteuer ergeben sich daher beispielsweise oft Nachteile, da bisher von 6ffent-

haben auch ergénzende Kosten, z.B. fiir Beratung und Geschéftsbesorgung, in zum Teil erheblichen Ausmal} zu
tragen.

> Das BMZ hat dazu auch ein ,,Handbuch fiir Unternehmerinnen und Unternehmer* verdffentlicht. (siche
www.bmz.de)

> siehe www.ppp-bund.de

°6 Fassung II ist unter dem Namen PPP-Vereinfachungsgesetz in Arbeit (Stand 05.2007)

*7 vgl. Erfahrungsbericht zu Offentlich-Privaten-Partnerschaften in Deutschland (BMVBS 2007)
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licher Hand ausgefiihrte (Eigen-)Leistungen durch die Ubergabe an private Partner umsatz-
steuerpflichtig werden. Bestrebungen, Umsatzsteuer-Refund-Systeme zu etablieren, die im
Ausland bereits zur Anwendung kommen, scheiterten bisher in Deutschland.’®

Trotz (teilweise) geltender Rechts- und Steuerunsicherheit bilden diese jedoch meist keine
ausreichenden Hiirden bei der Durchfithrung von PPP-Projekten. Daher wird eher befiirchtet,
dass sich der Staat bei zu iiberstiirztem Handeln in héherem Mafle von Privaten abhingig
macht und bestehende Rechtsmittel (Hoheitsgebiete) aufgibt. Daneben besteht die Gefahr,
dass bei einem nicht ausreichend iiberwachten und konzessionierten Prozess die demokrati-

sche Kontrolle abhanden kommt.>’

3.5.5 Tendenzen und Ausblick

"Deutschland hat bei PPP-Projekten gut aufgeholt, doch das Potenzial ist bei weitem noch
nicht ausgeschopft. Wir wollen den Anteil von PPP an den dffentlichen Investitionen von der-
zeit zwei bis vier Prozent mittelfristig auf das Niveau anderer Industrielinder heben, das bei
bis zu 15 Prozent liegt. Wir werden verstirkt Pilotprojekte initiieren, die Rahmenbedingungen
verbessern sowie den Aufbau eines foderalen PPP-Kompetenznetzwerkes mit den Ldindern
voranbringen."”

(Bundesverkehrsminister Wolfgang Tiefensee, Tiefensee: 120 PPP-Projekte in Vorbereitung -
Durchbruch geschalfft, Pressemitteilung vom 04. April 2007, Nr.: 073/2007)

PPP’s haben das Interesse von Politikern und Wirtschaft geweckt. Vor dem Hintergrund bela-
steter Haushalte einerseits sowie einem Investitionsdruck und der Nachfrage fiir Infrastruktu-
ren im Rahmen eines herrschenden Standortwettbewerbs andererseits® erscheinen PPP-
Modelle in Zukunft weiterhin attraktiv, auch wenn inzwischen wieder die Forderung nach
staatlicher Regulierung verstirkt diskutiert wird.®' Gerade in den neuen Bundeslindern ist die
Bereitschaft fiir PPP besonders ausgeprigt und wird von der Politik akzeptiert wie gefordert.
Wegen bislang zugenommener zunehmend neoliberaler Tendenzen nach dem Motto ,,Weni-
ger Staat, mehr privat™ ist auch bei einer Verbesserung der Finanzlage der 6ffentlichen Hand

eher mit einer Ausweitung als einer Eingrenzung der PPP-Projekte zu rechnen. Auch wenn

% in Osterreich gibt es diesbeziiglich auch noch keine Erleichterungen

> Ein Negativbeispiel lieferte die Problematik, als das Konsortium Toll Collect die LKW-Maut in Deutschland
einfiihrte und grofle Mingel nicht geniigend vertraglich abgesichert waren.

% Dies bezieht sich sowohl auf die Bereitstellung ,,weicher wie ,,harter” Standortfaktoren.

%! Im Zuge der Finanzkrise 2008 haben sich gerade Bedenken gegeniiber dieser neoliberalen Wirtschaftspolitik
verscharft formuliert.
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bisher in Deutschland vor allem sogenannte ,,.Betonprojekte* mit PPP realisiert wurden, ist zu
erwarten, dass der Bereich 6ffentlicher Dienstleistungen in Zukunft seinen Anteil an PPP’s
ausbauen wird. Dies wird zum einen durch Bestrebungen im Bereich des e-Government mar-
kiert®, zum anderen bei der Ubergabe offentlicher Verwaltungsaufgaben an private Partner.
Ein neueres Beispiel dieser Entwicklung stellt ein Projekt der Bertelsmann-Tochter Arvato in
Grofbritannien dar. Arvato hatte im Oktober 2006 zahlreiche Verwaltungsprozesse bis hin
zur Berechnung von Steuern und zum Zahlungseinzug sowie den IT-Sektor des ,,East-
Riding“- Kreises in Yorkshire (GB) iibernommen. Bertelsmann plant eine Ausweitung Pro-
jekte solcher Art, auch in Deutschland. Hier stellt sich gemeinhin die Frage, inwieweit staatli-
che Hoheitsrechte beriihrt oder iibernommen werden, was letztlich Kritik hervorruft. Diese
wird von linker Seite effektvoll vorgebracht: Der Vorgang wird ,,als grof3 angelegtes Kom-
plott der deutschen Bau- und Immobilienwirtschaft sowie groBer Banken und Kapitalgesell-
schaften* (ATTAC) kritisiert, die Zeitung ,, Junge Welt* titulierte East Riding als ,,Protekto-
rat“ Bertelsmanns.”’ Allerdings werden Bedenken in weicherer Formulierung auch aus
anderen Lagern laut. So duBBerte ein Bundesverfassungsrichter: ,, Ich wiirde mir bei Politikern
mehr Skepsis wiinschen* (Siegried Brof in Der Spiegel 34/2006). Das britische PPP in East-
Riding gilt bislang noch als schwer durchfiihrbar in Deutschland, jedoch nédhern sich eindeu-
tig die Projekte den staatlichen Hoheitsaufgaben: So wurde 2006 das erste PPP-Gefiangnis
Hiinfeld/Hessen er6ffnet. Fakt ist, dass PPP als hochinteressanter Wirtschaftsbereich mit
Wachstumspotenzial angesehen wird und auf Unternehmensseite zahlreiche Versuche unter-
nommen werden, sich dieses Feld zu erschlieBen. Deutlich wird diese Tendenz bei genauer
Betrachtung des Bertelsmann-Konzerns, der sich - vertreten durch die Bertelsmann-Stiftung -
stark in der Forschung zu PPP und CSR engagiert und sich an einem grof3en Teil diesbeziigli-
cher Studien beteiligt (und somit maB3geblich an Begriffsbestimmungen und Positionierungen
beteiligt ist).** Die Argumente fiir PPP, primér Kostenersparnisse, Qualititssteigerungen oder
Flexibilitit, bilden in den meisten Fillen die kommunizierte Uberzeugungsgrundlage gegen-
iiber staatlicher Aufgabenerfiillung. Negativargumente basieren meist auf unzureichender
vertraglicher Absicherung und herrschendem Kompetenzmangel bei den Entscheidungstra-
gern — vielfach wurden Projekte ,,schon geredet®, indem langfristige und zukiinftige Kosten
vernachldssigt wurden und liberdimensionierte ,,Prestigeprojekte* entstanden.

Augenmerk muss auch darauf gerichtet werden, dass mit PPP eine neue personelle Nidhe zwi-

schen offentlicher Hand und Privatwirtschaft entsteht. Dabei bilden sich neue Beziehungen

62 Vgl. Die Initiative D21 fordert als PPP den Aufbau von e-Government, siche www.d21.de
53 vgl. Der private Staat, Markus Verbeet in Der Spiegel, 34/2006, 21.08.2006
 www.bertelsmann-stiftung.de
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und der Transfer von Personen, Informationen und auch Interessen zwischen den Institutionen
innerhalb dieser Verflechtungen nimmt zu:

., Ein Beispiel, das gut dokumentiert ist (vgl. Riigemer 2002), zeigt dies: Der Kolner Ober-
stadtdirektor Ruschmeier (SPD) wechselte zur Geschidftsfiihrung des Esch-Fonds beim Bank-
haus Oppenheim, der u.a. den Bau der Kéln-Arena durch die Firma Holzmann (Konzernmut-
ter RWE) finanzierte. Dieses Projekt hatte der Oberstadtdirektor politisch durchgesetzt. Er
hat also den — iiberteuerten — Mietvertrag faktisch fiir beide Seiten abgeschlossen. Die Kélner
SPD/CDU-Netzwerke setzten in den neunziger Jahren den Bau einer 800 Millionen Mark
teuren Miillverbrennungsanlage durch, die heute aus iiberteuerten Gebiihren bezahlt werden
muf3. [...] ,Kéln ist iiberall’, formulierte der stellvertretende Vorsitzende von Transparency
Deutschland, Peter von Bloomberg, in einem Interview (vgl. auch Arnim 2003, Leyendecker
2003). Besonders begiinstigend wirken sich lange Regierungszeiten einer Partei aus (vgl. z.B.
Rose 1998, 2004a und 2004b).

(Hdufermann, Léipple, Siebel 2008, S. 269)

Regulierung und qualifizierte Kontrolle von PPP’s ist somit maf3geblich erforderlich und fiir
den nachhaltigen und giinstigen Erfolg Bedingung, entsprechende Schutzmechanismen ge-

geniiber Korruption werden deshalb zunehmend gefordert und umgesetzt.*

,,Der Prdsident des bayerischen Rechnungshofs, Heinz Fischer-Heidlberger, warnt deshalb:
"Wer jetzt nicht zahlen kann, dem wird das auch iiber PPP nicht gelingen, weil er die Finan-
zierungslasten damit nur in die Zukunft verlagert." Er fiirchtet, dass manche Stidte und Ge-
meinden sich bei solchen Partnerschaften iibernehmen, auch weil "vielen Kommunen das no-
tige Wissen fehlt". (...)

., 'Nachweisbar unwirtschaftlich’ - zu diesem Ergebnis kam etwa der Bremer Rechnungshof,
als er den Deal um das sogenannte Siemens-Hochhaus untersuchte. Bremen hatte das Ge-
bdude, in dem die Baubehérde untergebracht ist, im Jahr 2000 an einen Investor verkauft und
anschlieflend fiir 30 Jahre zuriickgemietet. Das Land hdtte die Immobilie besser selbst behal-
ten, meinen die Rechnungspriifer und schdtzen den Schaden auf rund 20 Millionen Euro. ,, Mit
einer vorab erstellten ernsthaften Wirtschaftlichkeitsuntersuchung hdtte anders entschieden
werden miissen”, tadelt der Rechnungshof-Prdsident Lothar Spielhoff. *

(Der private Staat, Markus Verbeet in Der Spiegel, 34/2006, 21.08.2006)

% wobei die Kontrolle von politischen Vertretern aus genannten Verbindungen als bedingt geeignet erscheint,
hingegen die Integration von unabhéngigen NGO's sinnvoll erscheint — z.B. Transparency oder der Bund Deut-
scher Steuerzahler
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Die Argumentationsstirke von PPP ist nicht zu unterschitzen — viele Projekte, gerade im Be-
reich der Stadtentwicklung wie beispielsweise Kultur- und Kunsteinrichtungen, bekommen
durch PPP-Status neue Schubkraft und Legitimation, wo vorher von Finanzmangel die Rede
war.%® PPP kann somit ein Weg sein, um Projekte durchzusetzen und um 6ffentliche Mittel an
private zu binden, damit auch zu polarisieren.

PPP’s als CSR-Instrument gesellschaftlicher Verantwortung zu betrachten, gilt demnach nicht
in jedem Fall und muss im Einzelnen beurteilt werden. Argumentiert wird deshalb auch meist
mit Kostenersparnissen denn mit der Manifestation gesellschaftlich verantwortlichen Han-
delns seitens der Unternechmen.®” PPP wird deshalb auch kaum im Sinne der Unternehmens-
kommunikation eingesetzt.

Im Kontext der Stadtentwicklung werden PPP-Modelle weiterhin zunehmen, auch wegen ih-
rer speziellen Finanzierungsmodelle und Akteurskonstellationen das Geschick der Planer her-
ausfordern und neue Moglichkeitsrdume der Gestaltung erdffnen. Inzwischen ist es nicht sel-
ten, dass Architekten PPP-Modelle selbst mitgestalten und initiieren®, um ein Bauprojekt
iiberhaupt realisierbar zu machen — in einigen Wettbewerben wird sogar von den Planern die

Formulierung oder Integration einer PPP-Idee erbeten.”

% Der Wiederaufbau des Berliner Stadtschlosses wurde nicht zuletzt durch das vorgeschlagene PPP-Modell
beflirwortet und schlielich 2007 beschlossen.

57 Wobei Kostenersparnis und die Ermoglichung von gesellschaftlich sinnvollen Projekten ebenso als gesell-
schaftlicher Vorteil gilt.

% Entsprechende Titigkeiten wurden etwa auf dem Kongress der Zeitschrift Detail 2006 unter dem Begriff ,,Pro-
zessmarketing flir Architekten* diskutiert.

% Der Autor wurde mit dieser Aufgabe etwa bei der Teilnahme am Wettbewerb fiir das Linzer Musiktheater
konfrontiert (2005)
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3.6  Stiftungen

3.6.1 Definition

Bei einer Stiftung geht es wie bei Spenden um das Bereitstellen von Finanz- oder Sachmitteln
fiir einen vom Stifter festgelegten Zweck, ohne dass eine Gegenleistung verlangt wird. In der
Regel wird eine Stiftung mit einem Vermodgen ausgestattet, das auf Dauer erhalten werden
soll, die Stiftungszwecke werden nur von dessen Ertragen erfiillt. Wihrend eine Spende eher
kurzfristig orientiert ist, wird mit der Errichtung einer Stiftung eine langfristige Aufgaben-
iibernahme verfolgt, die sich selbstindig weiterentwickelt. Stiftungen lassen sich nach ver-
schiedenen rechtlichen Formen unterscheiden und sind meist gemeinniitzigen Zwecken zuge-

ordnet.

3.6.2 Allgemeine Anwendung

Stiftungen konnen von verschiedenen Akteuren bzw. Akteursgruppen initiiert und zweckdien-
lich bestimmt werden. Hier sollen lediglich die Stiftungen betrachtet werden, die sich auf un-
ternehmerische CSR-Tétigkeiten beziehen, also Stiftungen eines einzelnen Unternehmens und
Gemeinschaftsstiftungen mit Unternehmensbeteiligung.”® Stiftungen sind dabei wie Spenden
ein Instrument, das typischerweise von inhabergefiihrten Unternehmen eingesetzt wird. Kapi-
tal- bzw. Aktiengesellschaften nutzen eher andere CSR-Instrumente wie Sponsoring.
Stiftungen aus (Einzel)unternehmensinitiative zeichnen sich dadurch aus, dass sie Unterneh-
mensvermdgen unwiderruflich erhalten und die daraus resultierenden Ertrdge fiir einen fest-
geschriebenen gemeinniitzigen Stiftungszweck einsetzen. Gleichzeitig wird mit der Stiftung
die Anforderung verbunden, dass das Vermdgen léngerfristig fiir andere Zwecke ,,arbeitet*
und nicht vererbbar und isoliert erhalten bleibt. Im Falle einer Unternehmensstiftung geht es
also primér nicht um die Wirtschaftlichkeit des Transfers, sondern um die Option einer lang-
fristigen Einflussnahme auf die Vermdgensverwendung. Die dabei geltenden Motive lassen
sich nach amerikanischen Untersuchungen wie folgt aufstellen, wobei diese auch additiv wir-
ken:

- Werteorientierung, philanthropische Beweggriinde: Aus Sorge um das Wohlergehen ande-

rer, aus sozialer Verantwortung, aus religidser und politischer Uberzeugung, dem Wunsch,

70 Offentlich-rechtliche Stiftungen, kirchliche Stiftungen, Familienstiftungen, Parteistiftungen usw. kénnen aller-
dings in einigen Féllen mit Zuwendungen von Unternehmen in Verbindung gebracht werden, die hier nicht be-
schrieben werden sollen (z.B. Kulturstiftung des Bundes, Stiftung Denkmalschutz).
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der Gesellschaft ,.etwas zuriickzugeben®, aus Interesse an bestimmten Aktivitdten oder The-
men, aus Verbundenheit zur einer lokal bestimmten Gemeinschaft.

- Niitzlichkeit in spezifischen Situationen: Flexibilitdt einer Stiftung gegentiber anderen ge-
meinniitzigen Organisationsformen; Steuervergilinstigungen, Image- und Markenpflege — Stif-
tung als Mittel der Unternehmenskommunikation; Instrument fiir systematischere Mittelver-
gabe.

- Gesellschaftlicher Druck: Einfluss des sozialen, gesellschaftlichen Umfelds; Stiften als
,.Mode*

- Egoismus: Beibehaltung der Kontrolle iiber das Vermogen; Wunsch, sich selbst ein Denk-
mal zu setzen, personliche Befriedigung; dynastische Motive; Gedenken an Familienangeho-
rige, Familientradition; Ersatz fiir fehlende Erben.

- in einer auf Wissen und Information aufbauenden Okonomie kann eine Stiftung schnell zu
einem Bindeglied zwischen Unternehmen und Gesellschaft werden, das den Weg zur kom-

merziellen Nutzung erschlieBt.”!

Diese Auflistung verdeutlicht auch die Position, die Stiftungen in einem gesellschaftlichem
Gefiige einnehmen: Sie wirken besonders in jenen Bereichen, die von staatlicher Seite entwe-
der nicht versorgt werden und / oder gerade im Interesse des Stifters liegen. Stiftungen kon-
nen somit als individuelle gemeinniitzige Einrichtungen verstanden werden, die neben staatli-
cher Daseinsvorsorge ihr Engagement betreiben.

Die genannten unternechmensverbundenen Stiftungen besitzen Teile oder ganze Unternechmen
(z.B. Bertelsmann-Stiftung, Lidl-Stiftung). Ein Hauptanliegen dieser gemeinniitzigen ,,Unter-
nehmensstiftungen ist neben der Gemeinniitzigkeit oft der Unternehmenserhalt, der bei-
spielsweise durch Erbfille gefahrdet sein kann — zum einen durch Aufsplittung unter den Er-
ben, andererseits durch mogliche Liquidititsprobleme aufgrund zahlbarer Erbschaftssteuern.’”
Fiir den Unterhalt des Stifters und dessen nédchste Angehorigen wie Erben darf aus den Stif-
tungsvermogensertrigen ein Drittelanteil verwendet werden (Drittelregelung), dieser muss
allerdings versteuert werden. Beim Doppelstiftungsmodell geht das Unternehmen zum groB-
ten Teil an eine gemeinniitzige Stiftung, der kleinere Teil zur Familienfinanzierung geht an
eine Familienstiftung. Die mit der Unternehmensbeteiligung verbundenen Stimmrechte wer-
den dabei auf die Familienstiftung oder eine Verwaltungsgesellschaft iibertragen.”” Unter-

nehmensstiftungen sind aufgrund ihrer Dimension eher auf grofle Unternehmen bzw. grof3e

! Unterstiitzung von Forschung mit Unternehmenszweck — z.B. Bertelsmann Stiftung
72 Eine nicht gemeinniitzige Stiftung ist von der Erbschaftssteuer nicht ausgenommen.
7 siehe etwa Bertelsmann Stiftung
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Vermogen anwendbar. Sind die zur Verfligung stehenden Mittel fiir einen beabsichtigten
Zweck nicht ausreichend oder ist dem Stifter eine ,,eigene* Einzelstiftung nicht primir be-
deutsam, gibt es zudem die Moglichkeit, Gemeinschaftsstiftungen zu griinden oder fiir eine
bestehende Stiftung als Zustifter zu agieren. Vorraussetzung fiir eine sinnvolle, aktive Stif-
tung ist demnach ein Basisvermogen, welches geniigend Ertrage fiir die Ausiibung der Zwec-
ke bringt. Die Aktivititen von Stiftungen sind deshalb auch stark von den geltenden wirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen abhidngig — so war in Deutschland aufgrund schlechter
konjunktureller Situation und schlechter Zinsertrdge von 2001 bis 2005 auch die Forderlei-
stung durch Stiftungen eingebrochen - hingegen bei Stiftungen, die an Unternehmensgewin-
nen beteiligt sind, 2006 und 2007 durch starke Unternehmensgewinne entsprechend hoch.
Wie eine Stiftung ihre gemeinniitzige Arbeit ausiibt, hingt davon ab, ob sie sich als eine for-
dernde und / oder operative Stiftung definiert. Rein fordernde Stiftungen zeichnen sich da-
durch aus, dass sie gemeinniitzige Einrichtungen und deren Projekte meist mit finanziellen
Mitteln fordern. Forderstiftungen sind in der Regel sehr schlank organisiert und eignen sich
deshalb auch fiir kleine Budgets. Die gemeinsame Entwicklung von Projekten mit dem Pro-
jekttrager ist dabei durchaus moglich. Die Forderstiftung kann also eigene Akzente in der
Forderpraxis setzen und Einfluss nehmen. Operative Stiftungen hingegen realisieren ihre
zweckmiBig gegebenen Aufgaben selbst. Die operative Freiheit der Stiftungen ermdglicht in
vielen Fillen neue (ungewdhnliche) Projektumsetzungen, da sie durch ihre Selbstbestimmung
relativ kreativ handeln konnen. In der Regel sind operative Stiftungen von Anfang an mit ei-
nem hoheren Budget ausgestattet als reine Forderstiftungen.

Nach wie vor stehen soziale Zwecke statistisch gesehen mit Abstand an erster Stelle des Stif-
tungsengagements, gefolgt von kulturellen, wissenschaftlichen und Bildungszwecken. Um-
welt- und Naturschutz, Volkerverstindigung oder Entwicklungshilfe sind relativ neue Stif-
tungszwecke.”* Wie andere CSR-Instrumente sind auch Stiftungszwecke von Moden oder
aktuellen Themen beeinflusst, sie wirken jedoch durch ihre langfristige Orientierung oft iiber
die Aktualitdt hinaus. Manche Unternehmen engagieren sich mit mehreren Stiftungsgriindun-
gen, unterstiitzen zahlreiche Gemeinschaftsstiftungen oder andere gemeinniitzige Stiftungen.”
Engagement kann so ebenfalls in den seit ca. zehn Jahren in Deutschland bekannten Biirger-
stiftungen erfolgen. Biirgerstiftungen sind fordernde wie operative Stiftungen, die sich aus

gesellschaftlicher Selbstorganisation ,,von Biirgern fiir Biirger” fiir das lokale Gemeinwohl

" siehe: Bundesverband Deutscher Stiftungen, www.stiftungen.org

 Die Robert Bosch Stiftung bildet u.a. die Dachorganisation fiir weitere Stiftungen (Hans Walz Stiftung zur
Forderung naturgeméBer Heilverfahren / Otto und Edith Miihlschlegel-Stiftung zur Férderung alter Menschen /
DVA-Stiftung zur Férderung der deutsch-franzosischen Beziehungen usw.). Ebenso unterhélt etwa die Deutsche
Bank verschiedene Stiftungen, die unterschiedliche Ziele verfolgen und in mehreren Landern aktiv sind
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einsetzen. Aus dem Verstindnis heraus, dass eine Biirgerstiftung unabhingig, autonom und
gemeinniitzig im Rahmen eines breiten Stiftungszwecks agiert, sollen Unternehmen in dieser
Stiftungsform keine dominierende Rolle einnehmen, ebenso wie Parteien oder Einzelperso-
nen. Biirgerstiftungen bieten gerade kleinen Unternehmen die Moglichkeit zu einem gesell-
schaftlichen Engagement und zudem die Funktion einer lokalen Unternehmenskommunikati-
on und Akzeptanzsteigerung.”® Die erste deutsche Biirgerstiftung (in den USA gab es die
ersten ,,community foundations* bereits zu Anfang des 20. Jahrhunderts) wurde 1996 in Gii-
tersloh gegriindet, wobei die dort ansdssige Bertelsmann Stiftung mafigeblich am Aufbau und
der Entwicklung beteiligt war und ist.”’

Inzwischen gibt es in Deutschland ca. 150 Biirgerstiftungen’®, die sich in unterschiedlicher
Form in einem geografisch definierten Raum engagieren.”” Insbesondere die Biirgerstiftun-
gen, aber auch andere Gemeinschaftsstiftungen stehen flir eine seit einigen Jahrzehnten zu
beobachtende Entwicklung, ndmlich die Nutzung von Stiftungsformen als Fundraising-
Instrumentarium, wobei die Idee am Anfang steht und in der Folge die Stifter gesucht, iiber-

zeugt und kollektiv gebunden werden.

3.6.3 Verwendung im Kontext der Stadtentwicklung

Auch wenn Stiftungen nur selten direkt dem Zweck der Stadtentwicklung gewidmet sind,
nehmen viele Stiftungen durch eine relativ weit gefasste und breit anwendbare Zweckbestim-
mung Aufgaben im Kontext der Stadtentwicklung wahr. So sind viele Projekte im sozialen
Bereich auf die Bereitstellung entsprechender Infrastrukturen spezialisiert — etwa im Bau und
Betrieb von Altenwohnanlagen oder Krankenhdusern. Auf diesem Gebiet hat sich eine riick-
verfolgbare Stiftungstradition entwickelt, welche an eine Vorsorgepflicht ankniipft, die sich
aus den Arbeitsbedingungen der industriellen Produktion entwickelte. Weiterhin haben sich
besonders im kulturellen und kiinstlerischen Bereich Unternehmerpersonlichkeiten aus dem
Handels- und Finanzsektor mit ihren Stiftungen als Mizene betétigt. Moderne Stiftungspro-
jekte haben sich somit aus einer wachsenden Biirgergesellschaft entwickelt und ihren Einfluss

im stidtischen Raum geltend gemacht und verwirklicht. Insbesondere Stéidte mit einem hohen

76 Biirgerstiftungen konnen auch von Unternehmen initiiert werden: vgl. Arcelor Mittal und die Biirgerstiftung
Eisenhiittenstadt, http://www.buergerstiftung-eisenhuettenstadt.de

77 Von der Bertelsmann AG wurde dazu ein Startkapital von ca. 1 Mio. Euro zur Verfiigung gestellt. Die Ber-
telsmann Stiftung befasst sich wissenschaftlich mit dem Thema ,,Biirgerstiftungen* und ist auch an der Erarbei-
tung von Umsetzungsformen und Organisation maf3geblich beteiligt. Die Informations-Website
www.buergerstiftungen.de wird von der Bertelsmann Stiftung gefiihrt.

® Quelle: www.aktive-buergerschaft.de 2007

” Die 10 Merkmale zu Definition einer Biirgerstiftung wurden von dem Arbeitskreis Biirgerstiftungen 2000
festgelegt. Von dem Bundesverband Deutscher Stiftungen werden Biirgerstiftungen nach diesen Merkmalen
zertifiziert.
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Anteil von Privatunternehmen im Handel- und Bankenwesen weisen vergleichbar viele Stif-
tungen auf und wurden und werden in besonderem Maf} baulich davon geprégt (etwa Ham-
burg oder Frankfurt). Einzelne Stiftungen widmen sich speziell Themen wie dem Gebédude-
und Landschaftserhalt, dem Denkmalschutz, der Wohnbauforschung oder der direkten Wohn-
bauforderung. Die Schader Stiftung vergibt beispielsweise einen Stiftungspreis an Gesell-
schaftswissenschaftler die sich mit Stadtforschung und Stadtentwicklung auseinander set-
zen. Die Alfred Herrhausen Gesellschaft der Deutschen Bank AG beschiftigt sich im
Projekt ,,Urban Age* mit globalen stddtischen Verdnderungen und Urbanisierungsprozes-
sen.!! Die Bahlsen-Stiftung widmet sich lokalspezifisch der Forderung des Stidtebaus in
Hannover.*” Die Montag Stiftung ,,Urbane Riume* widmet sich unter dem Motto ,,Planen
und Bauen® im Dialog der Entwicklung stidtischer Raume.* Andere Stiftungen fordern wie-
derum durch die Vergabe von Stipendien oder schreiben Architekturwettbewerbe aus. Stif-
tungen liben somit Einfluss auf aktuelle Stadtentwicklungsthemen aus und konnen diese dem-
entsprechend fordern. Eine besondere Form der Unterstiitzung wie Einflussnahme auf
Stadtentwicklungsprojekte praktiziert beispielsweise die spéter dargestellte Stiftung ,,Leben-
dige Stadt®, die als operative Stiftung nicht nur unter gemeinniitzigen Aspekten in Erschei-
nung tritt, sondern auch als Mittel der Unternehmenskommunikation eines im stidtischen
Raum agierenden Unternehmens. Gerade die zuvor genannte neue Form der Biirgerstiftung
oder die Nutzbarkeit der Stiftung fiir Fundraising ermdglicht im Kontext der Stadtentwick-
lung neue Aktionsfelder. Biirgerstiftungen werden in diesem Zusammenhang oft erst durch
die Integration von Unternehmen finanziell befdhigt, die erwiinschten Stadtentwicklungspro-
zesse in Gang zu setzen und Projekte umzusetzen.* Stiftungen, die etwa als Fundraising-
Instrument fiir Bauprojekte gegriindet werden, setzen besonders auf die Zustiftung bzw.
Spendenbereitschaft aus dem Unternehmensbereich. Die beiden folgenden Fallbeispiele, Stif-
tung ,.Lebendige Stadt” und Stiftung Elbphilharmonie, werden sich eingehender mit dieser
Thematik beschiftigen.

Gerade im Bereich der Biirger- und der ,,Fundraising®-Stiftungen kann deshalb auch von einer
Instrumentalisierung ausgegangen werden, die auf gesellschaftliches Engagement setzt, um
den Bedarf an weichen Standortfaktoren zu decken — nicht zuletzt auch aus Mangel an eige-

nen Mitteln (die dann evtl. nur noch zur AnstoBfinanzierung zum Einsatz kommen sollen).

% http://www.schader-stiftung.de/

*! http://www.alfred-herrhausen-gesellschaft.de/urban_age.html
82 http://www.rut-und-klaus-bahlsen-stiftung.de/projekte.htm

% http://www.montag-stiftungen.com/urbane-racume/

125



Zahleiche Stiftungen werden mit dem Motivation gegriindet, sich lokal zu engagieren, da es
eine personliche Verbundenheit der Stifter gibt, die somit - philanthropisch formuliert - nicht

nur den Menschen, sondern auch dem Ort etwas zuriickgeben mochten.

3.6.4 Rechtliche und steuerliche Situation

Fiir Stiftungen aus Privatvermogen gilt in Deutschland das biirgerliche Recht — fiir staatlich
initiierte kann Offentliches wie privates Recht gelten. Man unterscheidet Stiftungen, die als
rechtsfahige juristische Person gelten, und nicht rechtsfihige Stiftungen, die in Trigerschaft
eines Treuhdnders bestehen. Kleine, fordernde Stiftungen sind oft als nicht rechtsfahige Stif-
tungen organisiert, da durch die schlanke Organisation weniger interne Kosten entstehen und
auf diese Weise fiir die Ausiibung des Stiftungszwecks mehr Mittel zur Verfiigung stehen.®
Grofle, insbesondere operative Stiftungen sind {liblicherweise als rechtsfdhige Stiftungen orga-
nisiert, d.h., dass ein Vorstand besteht und weitere Stiftungsorgane wie etwa Aufsichtsrat,
Geschiéftsfilhrung usw. eingesetzt werden. Begriindet wird eine rechtsfdhige Stiftung durch
das Stiftungsgeschift, eine Willenserkldrung, die staatlich durch die jeweilige Stiftungsbehor-
de anerkannt werden muss. Stiftungen mit einem zeitlich kalkulierbaren Ziel (etwa einer Me-
dikamententwicklung) konnen auch als Verbrauchsstiftung organisiert sein, dabei wird das
Stiftungskapital in einem festgelegten Zeitrahmen verbraucht.

Nicht alle als Stiftungen bekannten Institutionen unterliegen dieser Rechtsform. Einige bedeu-
tende Stiftungen haben die Form einer gemeinniitzigen GmbH (gGmbH), wie beispielsweise
die Robert Bosch Stiftung gGmbH oder die Klaus Tschira Stiftung gGmbH, auch das Phaeno
in Wolfsburg wird unter einer gGmbH betrieben. Hierbei wird unter dem Gesellschaftsrecht
eine Stiftungsstruktur simuliert. Die Gesellschafter vertreten hierbei nicht ihre eigenen Inter-
essen, sondern agieren als Treuhdnder des Stifterwillens. Die Dauerhaftigkeit der Vermo-
gensbildung gemél dem Stifterwillen wird durch Satzungsvorschriften erreicht. Eine Stif-
tungs-GmbH bietet mehr Flexibilitdt in der Ausgestaltung der Organisation und untersteht
keiner staatlichen Stiftungsaufsicht.

Steuerlich gesehen, beziehen sich Aspekte der Motivation zur Stiftungsgriindung einerseits

auf die Erbschaftssteuer. Korrekterweise geht es in diesem Fall nicht um die Vermeidung ei-

% Das Engagement der Biirgerstiftungen bezieht sich dabei auf ein sehr groBes Wirkungsspektrum zur értlichen
Entwicklung, etwa der Gestaltung und Pflege 6ffentlicher Rdume. Biirgerstiftungen fillt somit eine tragende
Rolle bei der Bereitstellung von weichen Standortfaktoren zu.

% Als Treuhinder wirken etwa auf Stiftungen spezialisierte Dienstleister, z.B. die Deutsche Stiftungsagentur.
www.stiftungsagentur.de
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ner Erbschaftssteuer, da mit der Ubertragung des Unternehmensvermdgens an eine gemein-
niitzige Stiftung auch kein Erbe mehr eintritt, sondern die Stiftung das Vermogen unwiderruf-
lich erhilt. Aus den Stiftungsertrigen kann zwar ein Teil zur Versorgung der Erben aufge-
wendet werden, der ist jedoch auch zu versteuern. Das Steuerargument zielt deshalb auf den
Erhalt des Unternehmens ab, der durch eine anfallende Erbschaftssteuer oder Erbstreitigkeiten
gefdhrdet sein kann. Andererseits ergeben sich durch Zuwendungen an eine gemeinniitzige
Stiftung oder die Griindung einer Stiftung steuerliche Abzugsmdoglichkeiten. Soweit
Zuwendungen an Stiftungen von der Steuer abgesetzt werden konnen, bedeutet dies, dass der
Staat darauf verzichtet, Steuern auf Einkommen und Vermdgen zu erheben, die der Biirger
freiwillig und selbstbestimmend fiir einen gemeinniitzigen Zweck zur Verfiigung stellt. Die
steuerlichen Vorteile, die mit dem Stiftungsrecht von 2000 festgelegt wurden (307.000 Euro
fiir die Erstausstattung einer Stiftung) fiihrten zu einem Anstieg der Griindungen in den Fol-
gejahren, die jedoch aufgrund der Orientierung des Budgets an der Steueranrechnungsgrenze
oft recht schlank finanziell ausgestattet wurden. Damit besteht die Gefahr, dass sie sich
langfristig nicht tragen konnen; die Hoffnung auf zusitzliches Fundraising erfiillte sich oft
nicht und die Stiftungen haben dann nicht die Mittel, um wirksam titig zu sein. Begleitet von
begiinstigenden politischen Debatten, wurde 2007 allerdings die steuerliche Situation deutlich
zugunsten von Stiftungen ausgeweitet.

,,Das von Bundesfinanzminister Peer Steinbriick geplante Gesetz hatte am vergangenen Frei-
tag die Hiirde des ersten Durchgangs im Bundesrat genommen. Dabei war das Land Ham-
burg mit dem Antrag, den Dotationshochstbetrag fiir Stiftungen auf eine Million Euro zu er-
héhen, noch iiber den Steinbriick-Gesetzentwurf hinausgegangen, in dem lediglich eine
Erhéhung auf 750.000 Euro vorgesehen war. ,,Damit folgt das Gesetz einer langjihrigen
Empfehlung des Stifterverbandes", betonte Schliiter. , Die Erfahrung hat gezeigt, dass sich
Stifter an der Grenze der steuerlichen Abzugsfihigkeit orientieren. Gerade fiir Wissenschafts-
stiftungen sind 307.000 Euro aber viel zu wenig. Die Erhéhung auf eine Million Euro ist ein
Schritt in die richtige Richtung". *

(Stifterverband fiir die Dt. Wissenschaft, Pressemitteilung vom 02.04.2007)

Am 21. September 2007 hat der Bundesrat daraufhin das ,,Gesetz zur weiteren Stirkung des
biirgerschaftlichen Engagements® verabschiedet. Dadurch haben sich die steuerrechtlichen
Rahmenbedingungen fiir Stifter und Stiftungen erheblich verbessert. Das Gesetz, das riick-
wirkend zum 1.1.2007 in Kraft getreten ist, sieht fiir Zustiftungen eine Verdreifachung der

steuerlichen Abzugsfahigkeit vor:
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,Gem. § 10b Abs. 1a S. 1 EStG kénnen Spenden in den Vermdgensstock einer gemeinniitzigen
Stiftung (sog. Zustiftungen) auf Antrag des Steuerpflichtigen im Jahr der Zuwendung und in
den folgenden neun Jahren bis zu einem Gesamtbetrag von 1 Million Euro abgezogen wer-
den.

Folge war, wie bereits bei der Gesetzesneuerung aus dem Jahre 2000, eine erhebliche Anzahl
von Stiftungsneugriindungen, die inzwischen auch durch groere Kapitalausstattung besser

und kontinuierlicher agieren konnen.

3.6.5 Tendenzen und Ausblick

Das Stiftungswesen ist in Deutschland besonders stark ausgepriagt und hat eine weit zurtick-
reichende Tradition. Derzeit gibt es etwa 15.500 rechtsfiahige Stiftungen nach biirgerlichem
Recht in Deutschland, von denen etwa die Hilfte in den letzten zehn Jahren gegriindet wur-
de.*® Andere europiische Linder, die sich bereits stirker dem Thema CSR gewidmet haben,
bevorzugen andere CSR-Instrumente und weisen deshalb vergleichsweise nur wenige Stiftun-
gen auf — auch aufgrund fehlender Stiftungstradition (Frankreich, Ddnemark, Finnland ...) Die
Stiftungsstruktur eines Landes ist besonders von der geltenden politischen und steuerlichen

Situation und einer damit verbundenen Tradition der Gemeinniitzigkeit abhéngig. Dies zeigt

% Siehe Bundesverband Deutscher Stiftungen
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sich ausdriicklich in dem Unterschied zwischen den alten und neuen Bundeslidndern; in den
Bundeslidndern der ehemaligen DDR gibt es eine iiberschaubare Anzahl von Stiftungen (siche
Abbildung) wegen der damaligen Verhinderung biirgergesellschaftlicher Strukturen — aber

auch des Abwanderns von Stiftungen in westdeutsche Gebiete.®’

87 vel. FAZ 24.04.2007: Stiftungslandschaft ist zweigeteilt
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Stiftungen geraten, insbesondere in den USA, immer wieder in die Kritik, vor allem wegen
Fragen der Transparenz und Effektivitit. Zudem kann die Behauptung unterstiitzt werden,
dass Stiftungen von der (finanziellen) Elite des Landes nicht nur gegriindet, sondern auch
gefiihrt und kontrolliert werden, was besonders fiir die USA und GroBbritannien gilt. Dass
Stiftungen als undemokratische Institutionen gelten, mag deshalb in vielen Féllen verstindlich
sein. Die teilweise ungeniigende Transparenz ermoglicht es, mit Stiftungen Aktivititen zu
verfolgen, die weniger als gemeinniitzig einzuordnen sind, sondern eher in den Bereich der
Unternehmenskommunikation bis hin zum Lobbying fiihren. Aufgrund der liberalen Bedin-
gungen ist damit zu rechnen, dass Vorwiirfe beziiglich unlauteren Wettbewerbs etwa im Be-
reich des CRM auch hier kaum mehr Folgen haben werden. Allerdings ist auch eine zuneh-
mende Offentliche Sensibilisierung gegeniiber Stiftungsaktivititen zu verzeichnen. Das
Unternehmensstiftungen etwa Forschungsprojekte unterstiitzen, die letztlich dem eigenen Un-
ternehmen hilfreich sind, ist nicht ungewdhnlich und kann sicherlich auch als gemeinniitzig
geltend gemacht werden — die ErschlieBung von Absatzmérkten {iber das Stiftungswesen
bedarf jedoch auch der Transparenz, besonders wenn die gemeinniitzigen Aktivititen in ei-
nem erkennbaren Ungleichgewicht gegeniiber den wirtschaftlichen Unternehmensvorteilen
liegen.

Neue Formen wie die Biirgerstiftungen scheinen jedoch demokratischen Anspriichen gerecht
zu werden. Diese Stiftungen erweisen sich auch als effizient und erfolgreich bei einer sinnvol-
len Entwicklung lokaler Gemeinschaften und Lebensrdume. Die aktuellen politischen Ten-
denzen befordern in Deutschland die Errichtung weiterer Stiftungen und speziellen, damit
verwandten Modellen. Diese Bedingungen wie auch ein erwarteter Anstieg des vererbbaren
Vermogens werden absehbar zu neuen Stiftungsformen fiihren und zudem den Einfluss und

die Einsatzmoglichkeiten in der Stadtentwicklung steigern.

,,Die Renaissance der Institution Stiftung ist auch ein Kennzeichen fiir eine Gesellschaft, in
der das, was als ,, offentliches Gut* bezeichnet wird, immer weniger auf einem allgemeinen
und breit gespannten Konsens beruht. Wihrend z. B. Hochschulausbildung, Forschung oder
auch Kultur noch in den achtziger Jahren weitestgehend als ,,im offentlichen Interesse ste-
hend* betrachtet und sowohl von den politischen Parteien als auch in der Haushaltspolitik so
behandelt wurden, hat sich dies mittlerweile geradezu fundamental gedindert. Wo friiher poli-
tischer Konsens im Angebot und relative Homogenitdit der Nachfrage vorlagen, finden sich
heute hochst unterschiedliche Vorstellungen iiber die Rolle des Staates in der Bereitstellung

und Finanzierung von Giitern und Dienstleistungen. Die Nachfrage ist heterogener geworden,
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und der Staat sieht sich vor der schwierigen Aufgabe, in Zeiten hochst angespannter Haushal-

te Partikularinteressen mit offentlichem Interesse zu verbinden. *

(Helmut Anheier/Anja Appel, Stiftungen in der Biirgergesellschaft: Grundlegende Fragen zu
Moglichkeiten und Grenzen, aus Politik und Zeitgeschehen S. 14 / 14/2004)
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4 Volkswagen und Wolfsburg

., Wolfsburg ohne Volkswagen (VW) ist so undenkbar wie Parma ohne Schinken, das merken
selbst Besucher sofort: Im Global Inn, dem grofsten Hotel der Stadt, wdhlen sie ,, 0 fiir die
Amtsleitung ,,9“ fiir die Rezeption und ,,8 fiir Volkswagen — so steht es in der Kurzwahlan-
leitung. Das Werk und seine Stadt fiihren eine monogame Ehe alten Stils und wie bei einem
betagten Paar weif der eine irgendwann nicht mehr so recht, was er dem anderen eigentlich
schenken soll. ,,Ihr habt doch alles*, beschied Personalvorstand Hartz der Oberbiirgermei-
sterin Ingrid Eckel, als sie ihn fragte, was Volkswagen der Stadt zu ihrem 60igsten Geburts-
tag schenken wiirde. Kunsthalle, Planetarium, Theater — gab es ja schon alles. *

(McKinsey Wissen 2002, 01, S.102)
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4.1 Werkstadt — Wolfsburg

1938 entstand 30 Kilometer nordostlich von Braunschweig eine neue Stadt mit dem vorldufi-
gen Namen ,,Stadt des KdF-Wagens®. Anlass einer der wenigen Stadtgriindungen Deutsch-
lands im 20. Jahrhundert war die Entscheidung, eine Automobilfabrik und einen nahen Wohn-
ort flir die Arbeiter zu errichten. Aufgrund der versagten Unterstiitzung der deutschen
Automobilindustrie wurde von Hitler veranlasst, den Volkswagen durch die Deutsche Ar-
beitsfront (DAF) herstellen zu lassen, um das grof3te und modernste Automobilwerk zu bauen.
Da die Freizeitorganisation der DAF , Kraft durch Freude* Triger der Produktion und des
Vertriebs sein sollte, erhielt das Auto den Namen ,, KdF-Wagen“'. Synchron zum Werk sollte
die neue Stadt entstehen, die in ihrer Struktur durch axiale, reprasentative und aufmarschféhi-
ge StraBlen geprigt sein sollte. Die Planungen hierzu stammten von dem Architekten Peter
Koller, der auf Anweisungen Hitlers und Speers handelte. Der so genannte ,,Koller-Plan*
wurde durch den Kriegsausbruch allerdings nie verwirklicht, und so nahm die Stadt vorerst
den Charakter einer einfachen Werkssiedlung an. Der Krieg bedingte, dass im KdF-Werk u.a.
mit Hilfe von Zwangsarbeitern nicht der Volkswagen, sondern vor allem Riistungsgiiter pro-
duziert wurden.

Das Ende des Krieges stellte die neue Stadt, die inzwischen auf britische Weisung in Wolfs-
burg umbenannt worden war’, vor eine unldsbar erscheinende Aufgabe — das Werk war grof-
teils zerstort und die Zukunft der Stadt mit dieser einzigen Existenzgrundlage geféhrdet. Ent-
gegen der Beflirchtungen wurde das Werk jedoch nicht demontiert, sondern unter britischer
Kontrolle wieder in Betrieb genommen. 1946 wurde der erste Nachkriegs-VW Kifer produ-
ziert, der sich wider Erwarten zum Wachstumsmotor fiir das Unternehmen entwickelte, was
sich ebenso auf die Entwicklung der Stadt auswirkte. Von der britischen Militdrregierung
wurde am 8. Oktober 1949 die Treuhdnderschaft iiber die Volkswagen GmbH in die Hénde
der Deutschen Bundesregierung gelegt und das Land Niedersachsen mit der Verwaltung be-
auftragt.

Mit der Korea-Krise Anfang der 50er Jahre verlangsamte sich noch einmal kurzzeitig der
Entwicklungsprozess des Unternehmens, der sich jedoch mit dem allgemeinen wirtschaftli-
chen Aufschwung der 50er und 60er in rasanter Weise entfaltete. VW wurde zu einem der
weltweit grofiten Automobilhersteller, die jahrliche Fahrzeugproduktion stieg von 105.000 im
Jahr 1951 erstmals 1964 auf iiber eine Million, die Anzahl der Beschiftigten im Wolfsburger
Werk wuchs von 10.000 (1949) auf 60.000 zum Ende der 60er Jahre an. Die Stadt wuchs mit

' vgl. Reichold 1998, S.14/ Tessin 2003
? nach dem gleichnamigen Renaissanceschloss an der Aller, dem alten Adelssitz von Bartensleben
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dem Unternehmen, so verdoppelte sich auch die Einwohnerzahl von 1950 bis 1960 auf
65.000.

Mit dem VW-Gesetz wurde 1960 beschlossen, das Unternehmen in eine AG umzuwandeln
und 60% der Anteile an private Anleger zu verduflern, 40% sollten je zur Hélfte bei Bund und
dem Land Niedersachsen verbleiben, um ein maBvolles Mitspracherecht beizubehalten.’ 1961
kam es somit zu einer Teilprivatisierung, bei der 1,5 Millionen Bundesbiirger Volkswagenan-
teile erwarben’. Die Erlose aus dem Verkauf wie auch die Gewinne aus den Anteilen des
Landes Niedersachsen flossen und flieen in die gemeinniitzige Volkswagenstiftung, die eine
der groften deutschen Stiftungen ist und seit dem Jahr 1962 mit iiber 3,5 Milliarden Euro ca.
30.000 Forderungsprojekte finanzierte.” Der Anteil des Bundes wurde inzwischen verkauft, so
dass nur mehr 20% im Besitz des Landes Niedersachsen sind.

Neben der Expansion am Firmensitz wurde bald die Konzernentwicklung auf weitere in- und
ausldndische Produktionsstandorte ausgeweitet und durch Firmenzukiufe ein breites Marken-
spektrum aufgebaut. Volkswagen ist inzwischen einer der grofiten Fahrzeughersteller der
Welt. Die Bevolkerungsentwicklung lie3 die Einwohnerzahl Wolfsburg auf ca. 120.000 Per-
sonen steigen, die seit einigen Jahren relativ konstant ist (Stand 2007). Der Volkswagenkon-
zern gibt nach den Krisen der vergangenen Jahre an, die Mitarbeiterzahl am Stammsitz bei
50.000 zu belassen, falls notig Kapazititen an anderen Orten aufzubauen, jedoch auch unter-

stiitzend auf den Erhalt der 50.000 Arbeitsplétze in Wolfsburg einzuwirken.

4.1.1 Stadt und Werk im Fordismus

Weil die Stadt Wolfsburg auf der Griindung des Volkswagenwerkes und dessen spéterem
Aufschwung basiert, sind Stadt und Unternehmen in besonderem Malle verbunden und befin-
den sich in einer gegenseitigen strukturellen Abhéngigkeit wie sonst keine andere Stadt in
Deutschland. Das Werk setzte folglich die entscheidenden Rahmenbedingungen fiir die Stadt-
entwicklung Wolfsburgs, schuf die zentralen, monostrukturell bedingten Problemstellungen
fiir die Kommunalpolitik und wirkte bei der Problemlésung durch Bereitstellung eigener Ka-
pazititen mit, die von der Stadt gerne in Anspruch genommen wurden und werden. Die ge-
genseitigen Verflechtungen zwischen Unternehmen und Stadt und ihre Intensitit wechselten

stetig und waren insbesondere von der wirtschaftlichen Lage des Werks geprégt. Schon friith

* Das mit dem VW-Gesetz verbundene staatliche Mitspracherecht im Konzern bedingte, dass Entscheidungen im
Konzern vielfach von politischen Positionen und politischer Offentlichkeitsfokussierung beeinflusst wurden. Die
2008 durch Porsche begonnenen Ubernahmeaktivititen bei VW wenden sich auch gegen das Volkswagengesetz
und hitten bei Erfolg einschneidende Einfliisse auch auf Wolfsburg.

* Was den Begriff der ,,Volksaktie prigte
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wurde deshalb angestrebt, der herrschenden Monostruktur und Abhéngigkeit entgegenzuwir-
ken und entsprechende MaBinahmen zur Schaffung einer heterogenen Struktur zu férdern —
was jedoch meist geringen Erfolg hatte. Zur niheren Beschreibung der Kommunalpolitik sol-

len nachfolgend ausgewihlte Bereiche dargestellt werden®:

Wirtschaftspolitik

Wie auch in anderen Bereichen war und ist es das Ziel der Wirtschaftspolitik in Wolfsburg,
die Monostruktur der Stadt aufzuldsen und andere Unternehmen anzusiedeln. Dies wurde
zundchst in der Aufbauphase der Stadt erschwert, da die grundlegenden Strukturen - harte und
weiche Standortfaktoren fiir Unternehmen - nicht vorhanden waren und die Stadt um die so
genannte ,,Erstausstattung® mit Infrastrukturen bemiiht war, die durch das Volkswagen-Werk
geleistet werden sollte’. Durch die giinstigen Arbeitsbedingungen bei VW, die ungewdhnlich
starken sozialen Leistungen und das hohe Lohnniveau war es auch spdter schwierig, Unter-
nehmen zu bewegen, sich in Wolfsburg anzusiedeln. Ein ,,normaler Betrieb konnte schwer
neben dem VW-Werk existieren, weil er kaum Zugang zu erschwinglichen und qualifizierten
Arbeitskraften fand. Volkswagen selbst war in dieser Phase kaum an einer Forderung weiterer
Unternehmensniederlassungen interessiert — auch nicht aus dem Bereich der Zulieferindustrie,
die sich bis dahin auch kaum ansiedelte. Bis in die 1980er Jahre blieb es bei dieser Situation
und so zielte die Wirtschaftspolitik hauptsédchlich darauf ab, zum einen Volkswagen optimale
Bedingungen zu bieten, zum anderen, den Dienstleistungssektor der Stadt auf- und auszubau-
en — inkl. einer ausgepréigten Offentlichen Verwaltung. Diese Anstrengungen konzentrierten
sich auf den Ausbau der Innenstadt sowie die Ansiedlung von Behorden und Bildungseinrich-
tungen, brachten jedoch teilweise nur méBige Erfolge. Die Zahl der im Dienstleistungssektor
Beschiftigten blieb unterentwickelt und war statistisch im Vergleich zu anderen deutschen
Stadten nur etwa halb so hoch. Die Entwicklung der Innenstadt und das oft beméngelte Feh-
len eines urbanen Zentrums wurden erst im Zuge des bundesweiten Trends zu Fullgéngerzo-
nen aufgegriffen — Wolfsburg war zuvor vor allem nach dem Prinzip der autogerechten Stadt

geordnet worden.®

> Die Volkswagenstiftung ist weltweit in verschiedenen Themengebieten titig, allerdings ist ein bezeichneter
Anteil fiir Forderungen der Wissenschaft in der Region Niedersachsen vorgeschrieben.

% vgl. Herlyn/ Tessin 2000, Tessin 2003

7 vgl. Hilterscheid 1970, S. 113

8 4hnlich dem Charakter nordamerikanischer Stidte, etwa Detroit
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., Erst 1980, nach vielen kommunalpolitischen Kontroversen wurde die Porschestraf3e in eine
Fufsgingerzone umgewandelt. Tatsdchlich wurden dabei letztlich nur 10.000 gm Geschdifts-
flichen und nur einige 100 Arbeitsplitze neu geschaffen: 20 Geschidfte entstanden, 21 Liden
wurden erweitert. Trotz der auch heute noch weit verbreiteten Kritik am Erscheinungsbild der
Fufigingerzone und dem Waren- und Dienstleistungsangebot dort muss ihre Einrichtung und
Umgestaltung als wichtiger Schritt der Wolfsburger Stadtentwicklung angesehen werden.
Rund 40 Jahre nach der Stadtgriindung erhielt Wolfsburg ein Stadtzentrum. *

(Harth u.a. 2000, S.16)

Haushaltspolitik:

Nicht nur der GroBteil der Wolfsburger Privathaushalte hat seine Einkommensbasis durch das
VW-Werk direkt, auch die finanzielle Lage der Stadt wurde und wird groBtenteils durch das
Unternehmen bestimmt. Konkret bedeutete dies meist, dass aufgrund eines hohen Gewerbe-
steueraufkommen die Stadt als eine der ,,reichsten Stadte* Deutschlands galt — sie verbrauchte
jedoch gerade in den Anfangsjahren auch mehr, da fiir die wachsende Bevdlkerung entspre-
chende Strukturen und Institutionen geschaffen werden mussten.” So konnte sich die Stadt
aber auch Einrichtungen bzw. Ausgaben leisten, die fiir andere Stadte dieser Grof3enordnung
ungewoOhnlich waren — nicht zuletzt geschah dies, um die gegebenen Standortnachteile aus-
zugleichen. Jedoch war die Haushaltssituation der Stadt zugleich in starkem Mafle von der
Automobilkonjunktur abhidngig, was in den wirtschaftlich erfolgreichen Jahren kein Problem
darstellte, in Krisen jedoch massiv deutlich wurde.'’ Gerade die breit aufgestellte und perso-
nalintensive Verwaltung der Stadt wurde in diesen Krisenzeiten in Frage gestellt und gleich-
sam durch die steigende Arbeitslosigkeit belastet. Die frithen Krisen des Unternehmens der
1960er und 1970er Jahre waren zwar in ihrer Wirkung zunehmend verheerender, konnten aber
meist innerhalb kurzer Zeit wieder durch einen konjunkturellen Aufschwung ausgeglichen
werden, weshalb die Stadt ebenso schnell wieder durch ausreichende Gewerbesteuereinnah-
men finanziell abgesichert war. So sanken die Einnahmen aus der Gewerbesteuer von 20 Mil-
lionen (1973) fiir zwei Jahre auf rund ein Viertel, um erst 1977 wieder auf die einstige Re-

kordhdhe von ca. 28 Mio. Euro hochzuschnellen.!!

? Der hohe Investitionsbedarf in den 50er Jahren konnte auch nur mit zusitzlichen Mitteln des VW-Werkes ge-
stiitzt werden, weshalb in den ersten Nachkriegsjahren und mit dem Erfolg des Unternehmens Forderungen von
Seiten der Stadt gestellt wurden. (vgl. Hilterscheid 1970)

' Ein Sprichwort aus den sechziger Jahren gilt noch immer: ,,Wenn Volkswagen hustet, bekommt Wolfsburg
eine Lungenentziindung.” (Die Zeit, 39/2005)

"' vgl. Harth u.a. 2000, S. 28
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Infrastrukturpolitik:

Wie schon bei der Wirtschaftspolitik war es auch hier erkldrte Aufgabe, geeignete Bedingun-
gen fiir den Volkswagenbetrieb herzustellen. Die Bereitstellung ,.harter Standortfaktoren* war
folglich insbesondere den VW-Bediirfnissen angepasst, stirkte aber auch die Position der
Stadt in Verhandlungen. ,, Dass die Stadt Wolfsburg schlieplich oft als quasi ,gebietskorper-
schaftliche Interessenvertretung’ des VW-Werks und seiner von ihm ausgelosten ,Sachzwdn-
ge’ in die Verhandlungen mit wem auch immer eintreten konnte, hat die Position Wolfsburgs
zusdtzlich gestdrkt. Der Autobahnanschluss Wolfsburg wdire ohne das VW-Werk wohl nicht
denkbar gewesen.* (Harth u.a. 2000, S. 27) Dies gilt ebenso flir den Bau des ersten Bahnhofs
und die Festlegung des Standortes.'” Bei den ,,weichen Standortfaktoren, also der sozialen
und kulturellen Infrastruktur, orientieren sich die stidtischen Maflnahmen an der vom Werk
vorgegebenen Sozialstruktur. Wolfsburg galt und gilt nach wie vor als ,,Arbeiterstadt” mit
einem noch heute ca. 50prozentigen Arbeiteranteil an den Erwerbstitigen.'® Die durch Arbei-
ter gepragte Sozialstruktur bildet somit den Rahmen fiir die kommunale Politik im Schul-,
Kultur- und Freizeitbereich. Um eine mdglichst hohe Akzeptanz zu erreichen, wurden Wohn-
und Freizeitmoglichkeiten sowie Kultur- und Bildungsangebote auf die beim Werk Beschat-
tigten abgestimmt. So gab der Arbeitsthythmus des Werks auch die externen gesellschaftli-
chen Lebensstile vor und beeinflusste Freizeitverhalten und kulturelle Nachfrage. ,,Funktiona-
le Rationalitédt™ galt {iber das Werk hinaus und schuf eine angepasste, homogene soziale und
kulturelle Infrastruktur. RoutinemifBige Tagesabldufe und die Begegnung mit dhnlichen Men-
schen und gleichen Titigkeiten prigten den funktionalen Stidtebau Wolfsburgs.'*

Zugleich war es jedoch auch notwendig, fiir die ,,hoheren Angestellten” des VW-Werkes so-
ziale und kulturelle Anreize zu schaffen, mithin bestimmte Schul-, Kultur- und Freizeitstan-
dards. Dies geschah auch mit dem Ziel, Monostrukturen aufzulésen und Standortnachteile zu
mildern'®. Eine Bindung dieser Gruppen sollte auBerdem eine befiirchtete unabhingige Be-
triebsentwicklung und -abwanderung verhindern. Volkswagen selbst war interessiert daran,
seinen Mitarbeitern eine moglichst gehaltvolle Infrastruktur zu bieten, und beteiligte sich des-

halb finanziell an einer Vielzahl von Einrichtungen — nicht zuletzt, weil die Stadt aus Unter-

2 vgl. Hilterscheid 1970

" Der Begriff der ,,Arbeiterstadt* trifft fiir Wolfsburg allerdings nur bedingt zu, da die in ihr dominierende Ar-
beiterschaft keine typische ist, sondern urspriinglich andere Berufe erlernt hatte und deshalb eher biirgerlicher
Herkunft war. Hinzu kam der gemeinhin als ,,Verbiirgerlichung* der Arbeiter beschriebene Prozess der Annih-
rung an Verhaltensweisen und Denkformen biirgerlicher Schichten. (vgl. Harth u.a. 2000)

4 Kritik an dieser Form des funktionalen Stidtebaus erdffnet sich im Verhéltnis der Bewohner zur Stadt, wel-
ches durch ,,geschichtslose rdumliche Umgebung® und die Biindelung gleicher Funktionen Wahrnehmung und
Erleben einschrinkt. ,,Das Unerwartete, Uberraschende und vielleicht auch Storende, das Aufmerksamkeit erregt
und Neugierde weckt, hatte hier wenig Platz.*
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nehmensperspektive als erweitertes Firmengelidnde gelten konnte'®. Die Beteiligung des Un-
ternehmens an stidtischen Infrastruktur-Projekten war jedoch auch oft Grund fiir kommunal-
politische Auseinandersetzungen, in denen es vornehmlich um die Art der Mitbestimmung

und Einflussnahme durch VW auf die Stadt ging.

Die kommunalpolitische Mitwirkung Volkswagens:

Schon durch die anfangliche institutionelle Verbundenheit von Werk und Stadt (bis in die
50er Jahre waren Verwaltungsorgane u.a. in Werksbaracken untergebracht) war das Mitwir-
ken in kommunalpolitischen Aspekten uniibersehbar. Werk und Stadt mussten in den Nach-
kriegsjahren zunéchst getrennt werden, waren doch vorher die meisten Stadtentwicklungs-
malnahmen vom Werk gesteuert worden — die Stadt hatte bis zum Kriegsende auch noch
keine eigene Stadtregierung, die Biirgermeister wurden von der Regierung in Liineburg be-
stellt. Nach Kriegsende wurde eine auf Stadtrat und Biirgermeister basierende demokratische
politische Struktur geschaffen, der hauptamtliche Stadtdirektor wurde vom Rat zum Leiter der
Stadtverwaltung gewihlt.!” Das daraus resultierende Verhiltnis von Volkswagen und stidti-
scher Kommunalpolitik wurde fortan durch innere wie dullere Verbindungen und Beziehun-
gen geprigt. So wird der Rat der Stadt durch einen groen Anteil von VW-Mitarbeitern gebil-
det. Das kommunalpolitische System war in diesem Sinne nur bedingt vergleichbar mit
anderen deutschen Kommunen — vielfach mussten Entscheidungen wegen des starken Werks-
bezugs der Ratsmitglieder als befangen betrachtet werden. Die Anzahl der Ratsmitglieder, die
der Belegschaft angehorten, sank jedoch schon Ende der fiinfziger Jahre, was die direkte Ein-
flussnahme auf dieser Ebene milderte'®. Indirekt war das Emanzipationsstreben auf kommu-
nalpolitischer Ebene jedoch begrenzt: Denn die Gewerbesteuerabhingigkeit der Stadt beding-
te, dass Planungen des Unternehmens zur Errichtung von Zweigwerken oder auch die
Verlegung der VW-Geschiftsleitung in eine andere Stadt ein relevantes Mitbestimmungsrecht
erzwangen, was vom Stadtrat als besonders bitter empfunden wurde. Aus dieser Machtpositi-
on heraus agierten das Unternehmen bzw. seine Vertreter von auflen direkt mitbestimmend
mit personlicher Einflussnahme auf kommunalpolitische Entscheidungen. Dabei kam es wih-

rend der so genannten Nordhoff-Ara (VW-Generaldirektor 1948-1968, auch ,,Kénig Nord-

5 Wolfsburg war weder mit hoheren Bildungseinrichtungen noch Kultureinrichtungen ausgestattet und lag in
Zonenrandlage.

' Projekte mit VW-Beteiligung: Stadthalle, Theater, VW-Bad, Planetarium, Kulturzentrum, Kunstmuseum usf,
siche im weiteren Verlauf der Arbeit

'7 Ober-Stadtdirektor und Ober-Biirgermeister wurden 2001 in Wolfsburg in der Person des hauptamtlichen
Oberbiirgermeisters zusammengefasst.
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hoff genannt) teilweise zu eklatanten werksseitigen Einmischungen, die letztlich nicht im
wirklichen Werksinteresse lagen. Hilterscheid beschreibt diese Zeit als ,,Herrschaft der klei-
nen Konige“'”. Diese Einflussnahme reichte bis zu Kulturveranstaltungen: Sozialkritische
Biihnenstiicke wie von Bertolt Brecht wurden werksseitig als ungeeignet fiir das Wolfsburger
Publikum abgelehnt®. Eine beildufige oder gar nur kolportierte Bemerkung von Nordhoff
konnte den Kauf einer Henry-Moore-Plastik verhindern. Derartige Einflussnahme war jedoch
ein Phdnomen von kurzer Dauer, in der das Unternehmen zum einen stark wuchs, jedoch noch
stark regional verankert war, zum anderen die Stadt ihre Abhdngigkeit klar durch Unterstiit-
zungsforderungen beim dringenden Ausbau der stidtischen Infrastrukturen zu erkennen gab.
Hilterscheid kommt deshalb auch in seiner Studie zu dem Schluss: ,, Das Unternehmen oder
seine Angestellten hat bzw. haben nur die Entscheidungen beeinflusst, an denen es als Unter-
nehmen oder an denen Personen des Unternehmens interessiert waren. Alle tibrigen Ent-
scheidungen der Stadt Wolfsburg — und das waren zahlenmdfsig die weitaus meisten — wurden
vom Volkswagen-Werk nicht beeinflusst* (Hilterscheid 1970, S.308). Ermoglicht wurde die
Einflussnahme auBBerdem durch die lokalen institutionellen Beteiligungen, die das Unterneh-
men beispielsweise zum wichtigsten Akteur im Wohnungsbau machten — Volkswagen war
und ist an der mehrheitlich stadtischen Wohnungsbaugesellschaft Neuland beteiligt und be-
stimmte mit der eigenen Wohnbaugesellschaft bis in die 60er Jahre das Wolfsburger Woh-
nungswesen. Das kommunalpolitische Verhéltnis zeigt sich aulerdem im Umgang der Presse
mit dem Werk, der Stadt und umgekehrt. So tibertrugen sich die Einflussnahme und das Ab-
hiangigkeitsverhiltnis auf die 6ffentliche Berichterstattung: Lokale Zeitungen waren auf An-
zeigenschaltungen des Unternehmens angewiesen und hielten sich folglich bei brisanten
Themen oft zuriick, eine 6ffentliche Kritik oder Diskussion von Stadtentwicklungsprozessen
wurde so aufgrund fehlender medialer Transportmdglichkeiten vermindert oder verhindert.”

Fiir diesen vom fordistischen Produktionssystem gepriagten Zeitabschnitt samt den aufgefiihr-
ten Merkmalen wird also deutlich, dass die Frage nach dem Einfluss des Werkes auf die
Stadtentwicklung Wolfsburgs nicht bei einer separierten Betrachtung von Werk und Stadt
beantwortet werden kann. Das Werk wirkt nicht unabhéngig ,,von auflen* auf eine abhingige
Stadt ein, sondern war und ist vielmehr ein integraler Bestandteil der Stadtentwicklungspro-

zesse. In den sich entwickelnden materiellen und normativen Strukturen der Stadt ist das

'8 vgl. Hilterscheid, 1970
' ygl. Hilterscheid 1970, S. 306
% ygl. Hilterscheid 1970, S. 188f
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Werksinteresse also immer schon priasent und braucht nur von Fall zu Fall durch direkte, per-
sonliche Intervention ,,von auflen” in die kommunalpolitischen Stadtentwicklungsprozesse
eingebracht zu werden®”. Dariiber hinaus ist zu beachten, dass Volkswagen, bedingt durch die
Eigentiimerschaft, politisch kontrolliert wird und folglich eine iibergeordnete Bindung impli-
ziert ist. Das Land Niedersachsen hilt einen Anteil von ca. 20% am Unternehmen, Vertreter
der Landesregierung sitzen im Aufsichtsrat, es gilt das Volkswagengesetz, das spezielle poli-

tische und Arbeitnehmer-Mitspracherechte im Konzern einrdumt.

4.1.2 Projekte friiher territorialer Verantwortung

Projekte im Rahmen gesellschaftlicher Verantwortung wurden schon frith von Volkswagen
iibernommen und nahmen eine wichtige Stellung in der Stadtentwicklung Wolfsburgs ein.
Auch wenn sich diese Arbeit hauptsdchlich mit dem Begriff der CSR in einer von Postfordis-
mus und Globalisierung geprigten Zeit beschéftigt, soll zunédchst auf einige Aspekte dieser

frithen territorialen Verantwortung des Konzerns fiir seinen Stammsitz eingegangen werden.

Die Tatsache, dass Wolfsburg nach Kriegsende nahezu keine soziale und kulturelle Infra-
struktur hatte, eroffnete dem Volkswagenwerk ein weites Betédtigungsfeld. Dieses strukturelle
Defizit wurde allerdings auch von der Stadtregierung genutzt, um das Volkswagenwerk in die
Verantwortung fiir solche Aufgaben zu nehmen. Die ,,Erstausstattungsfrage™ kann somit als
Beginn eines Wechselspiels gesehen werden, das den stadtischen Forderungen die Angebote
von Volkswagen gegeniiberstellt. Das gesellschaftliche, standortbezogene Engagement
Volkswagens war somit immer mit kontroversen Verhandlungen verbunden, da mit den gebo-
tenen Leistungen von VW auch Forderungen an die Stadt verkniipft waren beziehungsweise

man sich andererseits dem Werk verpflichtet sah:

,,Die Stadt brachte sich durch ihr Bitten um Zuschiisse und Spenden fiir offentliche Bauten in
eine zusdtzliche Abhdngigkeit vom Volkswagenwerk. Dabei bot sich an, sich hinsichtlich der
Reihenfolge der Bauten nach den Wiinschen des Volkswagenwerkes zu richten. Nicht nur die
zeitliche, sondern auch die architektonische Ausfiihrung sind, wie alle wesentlichen Fragen
der Stadtplanung, eingehend mit dem Volkswagenwerk besprochen worden. Dies kommt in

vielen Bemerkungen zum Ausdruck, die auch das Positive dieser Zusammenarbeit betonen.

! Siehe die Lokalpresse in Wolfsburg und das Problem der ,,kommunalen Offentlichkeit*, Hilterscheid 1970, S.
218
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Die negative Seite der ,,goldenen Ziigel“ machte sich bei vielen Entscheidungen bemerkbar,
bei denen Ratsmitglieder unter dem Eindruck standen, das Entgegenkommen des Volkswa-
genwerkes honorieren zu miissen. “

(Hilterscheid 1970, S. 178)

Eines der ersten Projekte, das das frithe Engagement des Unternehmens in der Stadtentwick-
lung und die damit implizierten Kontroversen zeigt, war die Spende fiir das stddtische
Schwimmbad oder VW-Bad.

Als 1950 die Arbeiten an einem stddtischen Schwimmbad am Schillerteich nach dem Bebau-
ungsplan des Stadtplaners Dr. Reichow begannen, bot das Volkswagenwerk der Stadt an, ihr
ein Schwimmbad im Wert von damals 750.000 DM zu schenken, wenn damit das bisher vor-
gesehene Grundstiick in seiner urspriinglichen Form als Griinanlage erhalten bliebe. Stattdes-
sen sollte das Bad in Ndhe des Werkes errichtet werden, was allerdings von der Stadtverwal-
tung stddtebaulich als ungiinstig beurteilt wurde, da das Bad in der Ndahe von Wohnungen
errichtet werden sollte. Darauthin erklirte Volkswagen sich bereit, das Bad an den ,,Drei Stei-
nen‘ zu bauen, blieb jedoch bei der Auflage, dass die Stadt auf ihre Plidne, den Schillerteich
als Freibad auszubauen, verzichten miisse. Die Entscheidung im Stadtrat war somit mit der
Frage verbunden, ob man das Geschenk annehmen diirfe oder damit die Eigensténdigkeit der
Kommunalpolitik und des Stadtentwicklungsplanes gefahrde. Das Argument, dass die Schen-
kung im Interesse der Bevdlkerung sei, fithrte zu der Entscheidung, das Geschenk anzuneh-
men und auf den Ausbau des Schillerteiches zu verzichten. Zudem wurde im Rat diskutiert,
das Bad nach dem VW-Generaldirektor Dr. Nordhoff zu benennen. Man wihlte letztlich den
Namen ,,VW-Bad®.

Dieses Beispiel macht deutlich, dass VW die Stadt durch die Schenkung veranlassen konnte,
den Schillerteich als Erholungsgebiet zu erhalten. Damit wendete sich die Stadt vom beste-
henden Stadtentwicklungsplan ab und folgte in einer wesentlichen Frage der Stadtplanung
den Vorstellungen der Werksleitung. Der Einfluss des Werkes und das Ergebnis hatten hier
jedoch auch breite Akzeptanz in der Bevolkerung.

Im Dialog konnte allerdings auch die Stadt den ersten Vorschlag des Werkes abwenden und

den letztendlichen Standort festlegen.23

2 vgl. Herlyn u.a. 1982, S. 108
» Erginzend wurden Auflagen zur Benutzung des Bades von Volkswagen erlassen, die jedoch ein klarer Ein-
griff in stddtische Kompetenzen waren. (vgl. Hilterscheid 1970, S. 155)
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Theater Wolfsburg/ Planetarium, 2006

Im kulturellen Bereich ist der Theaterbau ein weiteres frithes Beispiel fiir das lokale Engage-
ment des Unternehmens. Nachdem VW 1954 bekannt gab, gab kiinftig Zweitwerke zu errich-
ten - das erste sollte in Hannover entstehen -, wurde in Wolfsburg die Frage gestellt, inwie-
weit sich Volkswagen zukiinftig an kommunalen Bauprojekten beteiligen werde. In einer
Erklarung vor dem Stadtrat billigte der Generaldirektor Nordhoff zu, dass das Unternehmen
auch zukiinftig das Mdoglichste tun werde, um die Stadtentwicklung zu férdern, er machte aber
auch darauf aufmerksam, dass es im Interesse des Unternehmens sei, die Aufgabenverteilung
zwischen Werk und Stadt voneinander zu trennen. ,, Die Stadt mochte aber nicht darauf ver-
zichten, ihren Biirgern durch Spenden des Volkswagenwerkes zusdtzliche kommunale Einrich-
tungen zu schaffen. Sie war trotz der Empfehlung des Volkswagenwerkes bereit, sich ,goldene
Ziigel’ anlegen zu lassen.* (Hilterscheid 1970, S. 184) Aufgrund dieser Haltung stellte die
Stadt 1957 auf Vorschlag der Werksleitung eine Liste jener Bauvorhaben auf, die von Volks-
wagen finanzielle Unterstiitzung erhalten sollten (1. Mehrzweckhalle fiir 3000 Sitzplatze, 2.
Theater, 3. Schwimmbhalle, 4. Jugendheim, 5. ,,Haus der offenen Tiir, 6. ein zweites Frei-
schwimmbad). Zur Finanzierung der Projekte machte man den Vorschlag, die Gesamtkosten
von 10. Mio. DM in einem Fiinfjahresplan zwischen Stadt und Werk jeweils hilftig aufzutei-
len. Dem Werk rdumte man ein, die Reihenfolge der Errichtung der Bauwerke bestimmen zu

diirfen. Das Werk reagierte und teilte mit, dass es keine langfristigen Verpflichtungen einge-

143



hen wolle, jedoch bereit sei, die Hilfte der Kosten von Mehrzweckhalle und Schwimmbad zu
tibernehmen. Im Fall des Theaters hielt sich das Werk zuriick, was damit begriindet wurde,
dass Volkswagen bereits zuvor ein Theater hatte bauen wollen, die Stadt aber das Geschenk
nicht annahm und die bereits bestehenden Pléne zuriickwies. Denn zum einen waren mit die-
sem Geschenk private Interessen eines Prokuristen des Volkswagenwerkes verbunden, zum
anderen wollte man das Mitspracherecht an einer solch wichtigen Planung nicht abgeben.
Daraufhin schlug die Stadt einen Architekten-Wettbewerb vor, der schlieSlich 1965 umgesetzt
wurde und aus dem der Entwurf von Hans Scharoun als Siegerprojekt hervorging. Am 05.
Oktober 1973 wurde das Wolfsburger Theater erdffnet, wenn auch nicht in der Umsetzung
des Ursprungsentwurfs, sondern in einer aufgrund von Einsparungen reduzierten Version. Die
Finanzierung wurde zum Teil durch Volkswagen getragen und zwar durch eine Riickstellung
von 4 Mio. DM, die seit den ersten Planvorstellungen 1960 gebildet wurde, zudem durch er-
ginzende Mittel, die auch in den laufenden Betrieb eingebracht wurden. Diese Aufwendungen
wurden aber auch mit dem Interesse an Nutzungsmoglichkeiten des Theaters durch Volkswa-
gen begriindet. Das Verhéltnis von Stadt und Werk spiegelt sich in der Griindung der ,,Theater
der Stadt Wolfsburg GmbH®, in der beide als Gesellschafter vertreten sind. An der Entwick-
lung des Theaters war auch maBgeblich der Wolfsburger ,,Kulturring® (inzwischen Theater-
ring) beteiligt, in dem Volkswagen ebenfalls eine dominante Rolle spielt und der entspre-
chend finanziell unterstiitzt wird. ,,Ein Vorstandsmitglied des Volkswagenwerkes ist
Vorsitzender des Beirates des Kulturrings. Diese Position und die guten personlichen Bezie-
hungen zum Leiter des Kulturrings fiihrten dazu, dass der Vertreter des Volkswagenwerkes
praktisch bestimmte, was in Wolfsburg gespielt bzw. nicht gespielt werden durfte. Sozialkriti-
sche Biihnenstiicke — zum Beispiel Brecht — wurden als fiir das Wolfsburger Publikum unge-

eignet abgelehnt.* (Hilterscheid 1970, S. 188).%*

Weitere frilhe Spenden im kulturellen Bereich waren auf dhnliche Weise an Bedingungen
gekniipft, die den Ruf des Volkswagenwerkes durch kritische Inhalte nicht gefdhrden sollten.
So spendete VW 1 Mio. DM fiir den Bau des Kulturzentrums, verbunden mit der Bedingung,
dass keine negativen AuBerungen betreffend Volkswagen unterstiitzt werden sollten (Alvar
Aalto Kulturhaus 1962).

Der starke Einfluss des Unternehmens zeigte sich auch in der Unterstiitzung von Veranstal-
tungen, die sich die Stadt sonst hitte nicht leisten konnen. So wurden die Berliner Philharmo-

niker (Volksmund.: ,,Karajans Wiistenritte ) oder grofle Kunstausstellungen von VW in die

 Das Beteiligungsverhiltnis der Theater der Stadt Wolfsburg GmbH besteht zurzeit aus 49,2 % der Stadt
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Stadt eingeladen. Da diese Aktivitdten meist auf einzelne VW-Fithrungspersonen zuriickgin-
gen, kann hier auch von einer Art modernen industriellen Mézenatentums gesprochen werden.
Uberhaupt ist der Charakter dieses friihen gesellschaftlichen Engagements sehr stark von per-
sonlichen Beziechungen der Werksangehdrigen zur Stadt geprigt und oft Ausdruck eines Be-
wusstseins, das Stadt und Werk nicht trennt und Aktivititen im stddtischen Raum sozusagen
als werksintern einstuft. Die Mafinahmen kdnnen deshalb auch vielfach unter den Aspekt der
Personalentwicklung eingeordnet werden. Kommunikative Wirkung nach auf3en, also tliber die
Stadt bzw. Werksgrenzen hinaus, ist mit den Spenden oder Schenkungen des Volkswagen-
werkes in dieser Zeit kaum verbunden oder strategisch geplant — zumindest nicht im Sinne
einer Marketingstrategie. Das gesellschaftliche Engagement folgt deshalb auch keinem gene-
rellen Konzept, ist im Gegensatz zu einem hier spéter dargestellten Verhalten nicht professio-
nalisiert und wird kaum kommuniziert (es existierten keine CSR-Berichte wie heute {iblich).
Zudem ist die Produktidentifikation nicht oder unwesentlich an das gesellschaftliche Verhal-
ten des Konzerns gebunden — der Wert des Produktes wird maB3geblich entsprechend der
Funktion bestimmt®. Die Form des gesellschaftlichen Engagements kann somit als Aquiva-
lent der fordistischen Funktionsweise des Unternehmens bezeichnet werden: die Leistungen
entsprechen der homogenen Produktions- und Lebensstruktur (wahrend spéter eine Ausdiffe-
renzierung erfolgt). Zu beachten ist jedoch, dass Volkswagen praktisch seit Bestehen mit der
Erwartung konfrontiert wird, soziale und kulturelle Leistungen fiir die Stadt zu erbringen —
somit auch eine Sensibilitit fiir diese Aufgaben wie in kaum einem anderen Unternehmen
besteht.

Mit dem Ausbau des Unternehmens und der weiteren Eroffnung von Zweigwerken dndern
sich das ,,personliche Verhiltnis des Unternehmens und besonders das der Fiithrungspersonen
zur Stadt. Personliche Einflussnahme tritt in dem MaBle wie in den 1950er und 1960er Jahren
nicht mehr in Erscheinung, da sich Volkswagen zunehmend zu einem globalen Konzern ent-
wickelt und die Fithrungsschicht auch zeitlich bedingt weniger an kommunalpolitischen As-
pekten Beteiligung zeigen konnte. Wolfsburg wurde ein VW-Standort von vielen, auch wenn
es nach wie vor Sitz der Firmenzentrale war. Dariiber hinaus waren die Konzernmanager
inzwischen kaum noch hier anséssig, sondern hatten ihren Wohnsitz au3erhalb Wolfsburgs
gewdhlt. Wolfsburg selbst hatte sich aulerdem zu einer relativ funktionsfahigen, funktional

vollstindigen Stadt entwickelt, es gab — auch aufgrund der Professionalisierung der

Wolfsburg, 25,4% dem Theaterring Wolfsburg e.V., 25,4 % der Volkswagen AG.
** Emotionalitit als postmodernes Verkaufsargument ist in dieser Phase kaum bestimmend.
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Verwaltung - kaum noch kommunalpolitische Standortprobleme, in die das Werk involviert
war. Wolfsburg wurde also insofern vom globalen Erfolg des VW-Konzerns beeinflusst, als
die (einzigen) 6konomischen Eliten sich aus der Kommunalpolitik zuriickzogen. In verschie-
denen amerikanischen Studien wurde dieses Verhalten auch registriert, wenn die Gesellschaf-
ten ,,absentee owned oder stark in den nationalen oder gar internationalen Markt integriert
waren. Eine ,,Entbettung® oder ,,Entterritorialisierung® von Unternehmen und Standort findet
statt’. Die Entwicklung Volkswagens zum ,,Global Player” und das verdnderte Verhiltnis zur
Stadt im Sinne einer Distanzierung markiert allerdings nur einen Ubergang und wandelt sich
entscheidend mit der um 1990 beginnenden Krise des Konzerns, was im Folgenden behandelt

wird.

4.1.3 Projekte einer Zwischenphase territorialen Unternehmensengagements

Ein Projektbeispiel aus dieser Zeit der zunehmenden Entterritorialisierung des Konzerns ist
das Planetarium. Es markiert in gewisser Weise die neue Distanz zwischen Unternehmen und
Stadt und ldsst einen neuen Wirkungsanspruch erkennen, der iiber die lokale Ebene hinaus-
geht. Aufgrund eines mit der DDR 1977 geschlossenen Vertrages iliber die Lieferung von
10.000 VW Golf erhielt VW als zusétzliche Leistung (bzw. wegen Devisenmangels) einen
Planetariumsprojektor der DDR-Firma Carl Zeiss Jena im Wert von 1,5 Millionen DM. Die-
sen Projektor schenkte Volkswagen der Stadt anlésslich ihres 40-jédhrigen Bestehens 1978 und
veranlasste somit den zugehorigen Planetariumsbau, der 1983 abgeschlossen wurde?’. Anders
als bei fritheren Projekten, war das Engagement fiir das Planetarium-Projekt kaum ein Thema
kommunalpolitischer Diskurse und in seiner Funktion auch nicht auf Wolfsburg und seine
Einwohner begrenzt. Zum einen wurde ein iiberregionales Zeichen beziiglich des Verhéltnis-
ses von BRD und DDR gesetzt, zum anderen sind an der heutigen ,,gemeinniitzigen GmbH
Planetarium der Stadt Wolfsburg™ sowohl die Stadt Wolfsburg (49%) als auch die Stadt
Braunschweig (12,8%) und die Landkreise Githorn (12,8%), Helmstedt (12,8%) und Peine
(12,6%) beteiligt. Daraus lésst sich ableiten, dass sich die mit dem Engagement verbundenen
Ziele gedndert hatten und nicht mehr von personlichen Interessen im direkten lokalen Umfeld

8

bestimmt wurden®®, sondern iiberregionale kommunikative Wirkungsabsichten zum Inhalt

2
wurden.”’

% ygl. Giddens 1996

" Mit dem Geschenk des Projektors setzte VW die Stadt unter Zugzwang fiir den Bau eines Planetariums

* Dies spielte sicherlich auch noch eine Rolle, die aber weniger dominant war.

¥Dazu wichst die Ansicht, dass Wolfsburg sich inzwischen auf die Mechanismen eines Sozialstaates stiitzen
diirfe und miisse.
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Kunstmuseum Wolfsburg, 2006

Als nicht direkt der Volkswagen AG zuzuordnendes Projekt muss an dieser Stelle auf die
Entwicklung des Wolfsburger Kunstmuseums eingegangen werden, dessen Planungen mit
dem Jahr 1987 und der Griindung der ,,Kunststiftung Volkswagen Kunstmuseum Wolfsburg*
begannen. Zwar geht die Idee fiir das Kunstmuseum auf den ehemaligen VW-Vorstandschef
Carl Horst Hahn zuriick, die Finanzierung wird jedoch grofiteils von der Holler-Stiftung ge-
tragen™ . Zuriick geht die Stiftung auf Asta Holler, der inzwischen verstorbenen Allein-Erbin
der Volkswagen-Versicherungs-Dienst-GmbH>'. AuBerdem haben sich in der Initialphase
Spender mit einmaligen Betrdgen in Millionenh6he daran beteiligt: Sabine Schweitzer und ihr
Bruder Fritz Gumpert, Nachfahren des fritheren VW- und Audi-Importeurs in Italien, Dr.
Walter Haefner, Hauptaktiondr der AMAG, Importeur flir VW und Audi in der Schweiz,
Mijndert Pon, Importeur fiir VW und Audi (Niederlanden) sowie Roland D'leteren, belgischer
Importeur fiir VW und Audi. AuBBerdem beteiligten sich die VW AG mit fiinf Millionen Mark
und die Stadt Wolfsburg mit einer Spende von fiinf Millionen Mark sowie dem Grundstiick an

dem privaten Museums-Projekt. Aus dem 1989 ausgeschriebenen Architekten-Wettbewerb

% Die ,,Kunststiftung Volkswagen Kunstmuseum Wolfsburg® bezieht ihre Mittel als Destinér der Holler-
Stiftung, die 40% ihre Ertrage zu diesem Zweck zur Verfiigung stellt. Die Verwaltung der Kunststiftung erfolgt
treuhénderisch {iber die Volkswagenstiftung in Hannover.
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ging das Biiro Schweger und Partner als Sieger hervor, 1994 wurde das Museum er6ffnet und
gilt heute als tiberregional bekannte Kunsteinrichtung mit einer geschétzten zeitgendssischen
Kunstsammlung.

,,Sie sollte doch etwas tun, fiir die Stadt, der sie soviel verdankt. Und diesen Gedanken hat sie
aufgenommen. **

(Carl Horst Hahn zu Asta Holler, NDR Interview vom 28.03.2006, Kunstmuseum Wolfsburg)
Mit der Initiative fiir den Bau des Kunstmuseums und der tragenden Stiftung bildet sich ein
vollig neuer Charakter gesellschaftlichen Engagements fiir die Stadt heraus - eine Stiftung
hatte es bisher nicht in Wolfsburg gegeben (die VW-Stiftung bezieht sich auf ein grofBeres
Umfeld und ist eher dem Land zuzuordnen)®. Ebenfalls neu war der Umstand, dass es sich
hier um modernes unternehmerisches Médzenatentum handelte und dass die Stiftung in gewis-
ser Weise auch als Fundraising-Plattform dienen sollte. Unverkennbar ist auBBerdem, dass die
Akteure aus einem unmittelbaren Identitdtsbezug zur Stadt handelten und eine personliche
Verbundenheit damit ausdriickten. Die Begriindung hierfiir liegt aber auch darin, dass die
Initiatoren schon frith mit dem Werk und der Stadt verbunden waren; Carl Horst Hahn war ab
1954 fiihrend an dem Aufbau des Unternehmens beteiligt®. Strategische Einflussnahme des
Unternehmens auf die Stadt bzw. damit verbundene Forderungen sind fiir dieses Projekt nicht
zu erkennen - Carl Horst Hahn gehdrt dem Kuratorium der Museumstiftung an, Entscheidun-
gen iiber Ausstellungen werden jedoch nicht mehr wie in den 1950er oder 1960er Jahren

durch VW-Vetos beeinflusst.

3! Die Volkswagen-Versicherungs-Dienst-GmbH (kurz VVD) war ein eigenstéindiges Automobilversicherungs-
unternehmen, das jedoch in seiner Tatigkeit an den Volkswagenkonzern gebunden war, Firmensitz war Wolfs-
burg. Inzwischen wurde das Unternehmen von der Volkswagen Financial Services AG iibernommen (1999).

32 Seit 2006 besteht auch eine Privatstiftung von Carl Horst Hahn (http://www.hahn-carl.de) in Wolfsburg

33 also auch am Aufbau der Stadt und einem damals geltenden engen Verhiltnis von Werksfithrung und Stadt.
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4.2 VW und Wolfsburg in der Krise

Mit dem Aufstieg Volkswagens zum Global Player waren in Wolfsburg zunéchst die damit
verbundenen Chancen und Erfolge eines weltweit erfolgreichen Unternehmens zu spiiren. Die
Zahl der VW-Angestellten hatte 1986 in Wolfsburg den Hochststand von 65.000 erreicht.
Dem Werk ging es gut und damit auch der Stadt, die Bevolkerung vertraute der Stabilitdt des
Werkes und war grof3teils von einer sicheren Arbeitssituation iiberzeugt. Die andernorts be-
reits durch verschirften globalen Wettbewerb eingesetzte 6konomische Strukturkrise blieb in
Wolfsburg zunéchst folgenlos, bis 1992/93 die Automobilindustrie ebenfalls in Schwierigkei-
ten geriet und dhnliche Deindustriealisierungsprozesse befiirchtet wurden, wie sie bereits
massiv in Oberhausen, Bremen oder ostdeutschen Stiddten eingetreten waren. Die Wettbe-
werbsfahigkeit auf dem Weltmarkt schien am Standort Wolfsburg bzw. Deutschland grund-
satzlich in Frage gestellt zu sein, zudem steckte die Automobilindustrie in einer teilweise
selbstverantworteten Konjunkturkrise:

,,In der Branche herrscht inzwischen Krisenstimmung, von konjunkturellen und strukturellen
Problemen ist die Rede, und der Druck, Kosteneinsparungen und Strukturverbesserungen zu
realisieren, ist grofs. Die seit Jahren immer wieder vorgebrachte Warnung vor dem Aufbau
von Uberkapazitiiten und einer Strukturkrise scheint sich mit dem Abflauen der Vereinigungs-
konjunktur zu bestdtigen. Weltweit sinken die Gewinne der Automobilunternehmen, Verdrdn-
gungswettbewerb und Konkurrenzdruck nehmen auf Grund stagnierender oder sogar riick-
ldufiger Nachfrage zu und intensivieren sich zusdtzlich in dem Mafle, wie durch interne
Rationalisierungserfolge weitere Kapazitditen entstehen.” (Schumann u.a. 1993, S. 62, in

Harth u.a. 2000)

Der damalige Arbeitsdirektor und VW-Vorstand Peter Hartz schreibt unter Bezugnahme auf
eine amerikanische Studie: ,, Sie zeigte, dass japanische Werke mit halber Entwicklungszeit,
halber Fertigungszeit, halbierten Qualititsmdngeln und hoher Kundenzufriedenheit ans Ziel
gelangen. Alles gemessen am durchschnittlichen europdischen Hersteller. Schnell wurde die
Brisanz dieser Aussage deutlich. Denn solche Wettbewerbsvorteile zdhlen unerbittlich, wenn
der Absatz wegbricht und allein die Kosten-, Zeit- und Qualititsspielriume das Uberleben
garantieren** (Hartz 1994, S. 18)

Die Belastung durch Uberproduktion - weltweit wurden ca. ¥ Fahrzeuge zu viel produziert

(10. Mio. Autos)*™ - und offensichtlich iiberholte Produktionsweisen verursachten beim

**u.a. eine Folge der Volumenstrategie, die auch bei Volkswagen seit den 1980er Jahren zu einer iiberméBigen
Ausweitung der Produktionsmenge fiihrte.

149



Volkswagenkonzern 1993 weltweit einen Verlust von ca. 1 Milliarde Euro. Man ging fiir
Deutschland von einem Personaliiberhang von 30.000 Stellen aus, allein im Wolfsburger
Werk wurden 10-15.000 iiberfliissige Stellen ausgemacht. Im Gegensatz zu den bisherigen
Krisen war diese wirklich existenzgefdhrdend und konnte nicht durch fordistisch orientierte
Rationalisierung oder Modifizierung schnell gelost werden. Grund war auch ein bisher ver-
sdaumter und verschleppter Strukturwandel, da man sich letztlich noch auf alte Produktionsab-
laufe stiitzte. Auch wenn inzwischen viele Abldufe automatisiert waren, blieb die grundlegen-
de Arbeitsorganisation die gleiche. Das Ziel lautete deshalb in fritheren Krisen nicht Reform,

sondern Konservierung und Optimierung.

Konzernumbau:

Unter den inzwischen geltenden Voraussetzungen gerieten die defensive Haltung und die for-
distische Logik der Unternehmensleitung jedoch unter Reformdruck. Auf Basis von kommu-
nikativen Austauschprozessen von Belegschaftsvertretern, externen Managementberatern und
Unternehmensleitung wurden deshalb zunehmend Konzepte entwickelt, um den Taylorismus
zu iiberwinden. Mit der Orientierung auf japanische ,,Lean Production“-Modelle®’, die auch
schon auf amerikanische Automobilunternehmen iibertragen worden waren, begann ein Um-
bau der Arbeitsorganisation und eine langfristige Umorientierung. Ziel war ein Wandel von
der fordistischen Logik der Massenproduktion zur flexiblen, innovativen Massenproduktion.
Schwerpunkt der Bemithungen war somit die Vereinigung von Massenproduktion und Flexi-
bilitdt. Es ging darum, eine moglichst differenzierte Produktpalette moglichst flexibel zu pro-
duzieren und gleichzeitig die positiven Skaleneffekte der Massenproduktion zu erzielen. Das
Modell zielte auf den Formenwandel der Massenproduktion in Richtung eines global flexi-
blen Netzwerkes. Dazu sollte der internationale Konzernverband zu einem globalen Produkti-
onsnetzwerk umgestaltet werden, das mit gleichen Produktionsplattformen agierte (Plattform-
strategie).*

Die weitreichenden Verdnderungen wirkten sich besonders fiir die Zulieferbeziehungen und
Beschaffungssysteme aus. Bereits 1993 wurde das Verfahren des ,,Forward and Global Sour-
cing* eingefiihrt. Dieses zielte sowohl auf die Zentralisierung und Systematisierung der Be-

schaffungsentscheidungen als auch auf die Minimierung der Beschaffungskosten ab. In die-

%> Schlanke Produktion (englisch lean production) bedeutete urspriinglich eine Verringerung der Produktionstiefe
je Produktionsschritt und Werk ("Schlank durch Abspecken"). Dies wird dadurch erméglicht, dass die der End-
fertigung vorgelagerten Fertigungsschritte auf unterschiedliche Werke und Zulieferer im In- und Ausland ausge-
lagert werden. Die Mitarbeiter sollen verschiedene Aufgaben erledigen konnen, damit es nicht zur Monotonie
kommt, entgegen monotoner FlieBbandarbeit.

36 vgl. Roost 2000, S. 285
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sem Rahmen wurde bei Volkswagen ein lberfilliger Akt der Entbiirokratisierung in Gang
gesetzt. Global Sourcing bezieht sich auf das Verfahren der weltweiten Beschaffung laufender
Komponenten und Forward Sourcing auf die zukunftsgerichtete Beschaffung neuer Kompo-
nenten fiir kiinftige Produkte. Dieses Verfahren ist deshalb von Bedeutung, da es sowohl fiir
die externen wie internen Zulieferer massive Konsequenzen hatte. Die externen Zulieferer
wurden stirker an Volkswagen gebunden - sowohl hinsichtlich der Vernetzung fiir Entwick-
lungsprozesse als auch fiir die logistische Vernetzung nach dem just-in-time-Prinzip. Die lo-
gistische Vernetzung brachte eine rdumliche Vernetzung mit sich — die gerade fiir den hier
skizzierten Prozess entscheidend ist. Folglich wurde es fiir einige Lieferanten sinnvoll, sich
am Produktionsstandort anzusiedeln. Auch die von der Unternehmensleitung teilweise gefor-
derte Verantwortung, Produktionsaufgaben zu libernehmen, etwa spezielle Komponenten zu
montieren, machte eine Ansiedlung von Zuliefern zur notwendigen Bedingung.

Der Flexibilititsanspruch stellte aber auch die in der Produktion Beschiftigten vor neue orga-
nisatorische Bedingungen, sollte doch zum einen die Fliessbandarbeit groBteils aufgelost
werden und eine weniger monotone, aber anspruchsvollere Arbeitsweise in Gruppen einge-
fiihrt werden. Auf Produktionsspitzen und Konjunkturschwankungen sollte mit einem neuen
flexiblen Zeitsystem und Beschiftigungsmodellen reagiert werden.

Aus dieser Situation wurde Anfang 1994 bei Volkswagen ein neues Arbeitszeitmodell unter
dem Titel der ,,atmenden Fabrik* entwickelt. Das neue und bis dahin einmalige Arbeitszeit-
modell sah eine Reduzierung der wochentlichen Arbeitszeit um 20% von 36 auf 28,8 Stunden
fiir die 100.000 Beschiftigten der westdeutschen VW-Werke vor, die jdhrlichen Einkom-
menseinbuflen betrugen 16%. Das Modell gibt jedoch keine neue Regelarbeitszeit vor, son-
dern vielmehr einen Rahmen fiir eine je nach Erfordernissen flexible Arbeitszeitgestaltung.
Die ,,atmende Fabrik* bedeutet also weder eine Beschrinkung auf die 28,8-Stunden-Woche
noch auf vier Arbeitstage. Sie ermoglicht sogar — wenn es die Auftragslage erfordert — eine
Ausdehnung der Arbeitszeiten auf 38,8 Stunden. Die Umstellung auf die 28,8-Stunden-
Woche bedingte im VW-Werk in Wolfsburg auch die Authebung des bis dahin geltenden
Schichtsystems und die Einfiihrung von 140 verschiedenen Arbeitszeitmodellen, die aller-
dings auf weniger Grundmodelle reduziert werden konnen.”’

Die neue Arbeitszeitstruktur und die Umstellung der Arbeitsorganisation im Konzern wirkten

sich neben der Krise in besonderem Mafle auf den Standort Wolfsburg aus. Da Volkswagen in

37 Die 4-Tage-Woche mit einem regelméBigen bzw. rollierenden freien Tag, die Fiinf-Tage-Woche mit verkiirz-
ter Tagesarbeitszeit und die Fiinf-Tage-Woche mit in regelméBigen Wochenblocken zusammengefassten Frei-
schichten. Diese Grundmodelle variieren im produzierenden und produktionsunabhédngigen Bereich. Wahrend
die Arbeitszeitverkiirzung im direkten Produktionsbereich primér in Modellen der Fiinf-Tage-Woche umgesetzt
wurde, dominiert in den produktionsunabhingigen indirekten Bereichen die 4-Tage-Woche.
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der Phase der internen Konsolidierung und Neuorganisation zunéchst mit sich selbst beschaf-
tigt war, kam es zu einem erkennbaren partiellen Riickzug des Konzerns aus der Stadt. Bei der
Umstellung auf das neue Arbeitszeitmodell wurden offensichtlich kaum die Auswirkungen
fir die Stadt und die Lebensfiihrung der Beschiftigten beriicksichtigt’®. Dies wird schon
durch die schnelle Einflihrung des Programms deutlich, welches innerhalb von nur 6 Wochen
erarbeitet, beschlossen und umgesetzt wurde — somit blieb auch wenig Zeit fiir eine 6ffentli-
che Auseinandersetzung.

In Reaktion auf die Krise setzte der Volkswagenkonzern zudem fest, kiinftig die Mitarbeiter-
zahl am Standort Wolfsburg bei 50.000 einzufrieren — also bei Bedarf an anderen Standorten
aufzustocken, jedoch bei Krisen den Standort Wolfsburg zu unterstiitzen und die Zahl der
Beschiftigten konstant beizubehalten. Diese Grundsatzentscheidung wurde unter den damali-
gen Bedingungen als das Ende des bisher gewohnten Wachstums der Stadt angesehen — die
Stadt wurde schlagartig mit ihren Problemen konfrontiert, die ebenso wie im Werk schon seit

Jahren verschleppt worden waren.

Erkannte Defizite im fordistischen Wolfsburg

Mit den Strukturmafinahmen im Werk Wolfsburg sah sich der Konzern gezwungen, von 1990
bis 1996 die Zahl der Beschiftigten von 60.000 auf 45.000 zu senken. Die Arbeitslosenquote
der Stadt stieg in der Folge von 7,5% auf 17,5%. Die Belastung durch die weltweite Automo-
bilkrise und die Erkenntnis, dass mit der Neustrukturierung des Konzerns die Stadt ihr funk-
tionales Gegeniiber verlor, somit inkompatibel wiirde, fiihrte zu einem eigenstindigen Pro-
blembewusstsein und zur Formulierung lang unbeachteter bzw. geduldeter Defizite der
stadtischen Struktur:

- entgegen der allgemeinen Entwicklung der Tertidrisierung hatte Wolfsburg noch im-
mer einen stark unterentwickelten Dienstleistungsbereich (Bundesdurchschnitt 50%,
Wolfsburg 20%). Zudem war der Mittelstand relativ schwach ausgebildet, was sich
auch in der unterdurchschnittlichen Zahl von Firmenneugriindungen ausdriickte (30%
hinter dem Bundesdurchschnitt, 1998).

- Wolfsburg hatte in den vergangenen Jahren nicht an der Entwicklung des sich zuspit-
zenden stadtischen Wettbewerbs teilgenommen, es fehlten folglich Erfahrungen in der

Selbstdarstellung und Vermarktung sowie eine strategische Auflendarstellung

3 vgl. Hielscher,V./ Hildebrand, E. Leben und Arbeiten in der atmenden Fabrik — die Folgewirkungen flexibler
Arbeitsmuster fiir die Lebensfiihrung der Beschiftigten in Miickenberger, U. u.a. 2002, S. 55
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Die Nachteile der (Beschéftigungs-)Monostruktur zeigten sich vor allem in der Ar-
beitsmarktanfalligkeit: So konnte Wolfsburg schnell von der Stadt der Vollbeschéfti-
gung zur Stadt mit massiver Arbeitslosigkeit mutieren

Die stadtische Verwaltung war aufgrund der meist gesicherten und lippigen Geldzu-
fliisse aus der Gewerbesteuer starr und schwerfillig geworden, ldngst notwendige Re-
formen, wie sie in anderen Stidten stattfanden, etwa Rationalisierung oder Auslage-
rung, wurden nicht filir ndtig erachtet.

Die mit der deutschen Wiedervereinigung gehegten Erwartungen, Wolfsburg wiirde
seine geographisch bedingten Standortnachteile verlieren, erfiillten sich nicht.
Schlimmer noch: durch giinstigere Lohnverhéltnisse in anderen Regionen drohte neue
Konkurrenz

Die eingeschrinkte Attraktivitdt der Innenstadt konnte nicht den Kaufkraftverlust in
die umliegenden Regionen verhindern

die traditionelle Wohnungspolitik und der geforderte Wohnungsbau wurde durch den
Boom peripherer Einfamilienhaussiedlungen und den Abzug in Nachbargemeinden
abgelost

durch die unsichere Situation bei Volkswagen wurde das Identitéts- und Zugehdrig-
keitsgefiihl der Wolfsburger Biirger zur Stadt geschwicht. Der geschichts- und ge-
sichtsarmen Stadt drohte ein massiver Abzug relativ mobiler Bevdlkerungsschichten
der Umbau des Konzerns, die differenziertere Arbeitsorganisation und die zunehmen-
de Heterogenitét der Beschiftigten verdnderte zusehends die Wolfsburger Sozialstruk-
tur. Die stddtische Struktur und das soziale und kulturelle Angebot waren jedoch auf
eher auf eine homogene (Arbeiter-)Bevolkerung ausgelegt — es fehlten geeignete Ein-
richtungen fiir die Anspriiche hoher Qualifizierter, aber auch Angebote fiir Touristen.
Das Konzept der ,,atmenden Fabrik* bewirkte zudem einen neuen Rhythmus und Um-
gang mit der (Frei-)Zeit: War bisher der Takt der Stadt durch die Schichtarbeit vorge-
geben, erforderte das neue flexible System nun auch eine neue Organisation von Stadt
und Bewohnern.” Die neue Zeitpolitik wurden somit zu einem Gestaltungsfaktor mit
deutlichen Auswirkungen auf die stidtische Struktur’. In diesem Zusammenhang
wurde die mangelnde Flexibilitdt der Nutzbarkeit stddtischer Infrastrukturen besonders

deutlich.

3 Teilweise waren die Beschiftigten mit dieser neuen Eigenverantwortung iiberfordert und konnten etwa mit
dem Mehr an Freizeit die Zeit weniger dazu nutzen, Freunde oder Bekannte zu treffen, da es Koordinierungspro-
bleme gab.

% vgl. Miickenberger U., u.a., 2002, S. 57/ Harth A., 2000, S.136
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- Aspekte des demographischen Wandels wirken sich auf die Stadt in besonderem Maf3e
aus, da zunehmend Altere aus dem VW-Werk freigesetzt werden und die Stadt durch
ithre bis dahin ungebrochene Wachstumsphase von einer relativ jungen Bevolkerungs-

struktur geprigt war”'

Nachdem die Stadt einen Prozess der Selbstreflexion erlebte und erkannte, dass sie von der
Spitzenposition auf den letzten Rang abzurutschen drohte, kam es zu einer Aufbruchstim-
mung: Die Krise wurde dabei als Chance zur Neuorientierung interpretiert. Ausgangspunkt
und zugleich erkldrtes Ziel der darauf folgenden Entwicklungsstrategien war die Emanzipati-
on und weitmdgliche Unabhingigkeit insbesondere vom VW-Werk. Volkswagen blieb des-
halb vorerst im Hintergrund, zumal der Konzern mit dem eigenen Umbau beschéftigt war. Die
Suche nach Losungen fiel in Wolfsburg besonders schwer, da der Stadt Traditionen und Insti-
tutionen fehlten, die iiber viele Jahre und aus eigener Krisenerfahrung heraus hétten wachsen
konnen. Es féllt auf, dass Organisationen der neuen sozialen Bewegungen und des Selbsthil-
fesektors in Wolfsburg mit deutlicher zeitlicher Verzégerung und nach auswértigen Vorbil-
dern entstanden — die mangelnde Krisenerfahrung der Volkswagenstadt ist die Kehrseite der
Wohlstandsgeschichte. Genau betrachtet, war die Stadt durch die Krisenfestigkeit des Unter-
nehmens in der Ausbildung eigener Hilfsmittel unterentwickelt.

Zusammengefasst, fokussierten sich die Anstrengungen der Stadt in dieser Zeit auf die Abfas-
sung eines Leitbildes, das die lokalen Akteure in einem Biindnis vereinen sollte. Nach einer
Einordnung von Franz (1997) in Harth (2000) kann hier von einem ,,lokalen Biindnis* als
»heuem urbanen Regime* ausgegangen werden. ,, 'Lokale Biindnisse’ setzen sich demgegen-
tiber vorzugsweise aus Vertretern lokaler Wirtschaftsverbdnde, Unternehmen, Gewerkschaf-
ten, Vereine und Parteien zusammen, die aufgrund multipler Positionen in diesen Organisa-
tionen dichte Netzwerke bilden. (...) Als politische Durchsetzungsstrategien werden
kommunikationsaufwendige runde Tische, Inkorporierungen und konzentrierte Aktionen favo-
risiert, wobei Aspekte lokaler Wohlfahrtsmaximierung und kaum tiberlokale Zielsetzungen im
Mittelpunkt stehen. Diese Strategie setzt auf lokalen Konsens und kann somit auf soziale Inte-
gration hin orientiert angesehen werden.“ (Franz P., Was kann Stadt heute noch leisten?, in
Die Alte Stadt, 4/1997: 304f.)

Die in Wolfsburg eingeleiteten Programme wie die Griindung der Gesellschaft fiir Wirtschaft-
und Beschéftigungsforderung (GWB) 1994 zeigten mit der Ansiedlung neuer Unternehmen

und der Entstehung von ca. 2000 Arbeitsplédtzen erste Ergebnisse. Zudem wurden Organisa-

I angelenht an Harth u.a. 2000
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tionen gegriindet (City Marketing und Tourismus Wolfsburg e.V.), die die touristischen und
stadtischen Qualitdten Wolfsburgs vermarkten sollten — gleichzeitig war damit das Ziel ver-
bunden, die Identifikationsdefizite der Bewohner abzubauen und die Innenstadt zu beleben. In
diese Bemiihungen wurden die vorhandenen und gerade neu entstehenden Attraktionen der
Stadt eingebunden: etwa das neue Kunstmuseum, aber auch das geplante innerstddtische Ein-
kaufszentrum der ECE". Auf Seiten der Verwaltung wurden in dieser Phase nicht nur
Verschlankungsprozesse wie die Auflosung der Hochbauabteilung realisiert, sondern auch die
wirtschaftliche Orientierung als ,,unternehmerische Stadt” in die einzelnen Abteilungen iiber-
tragen,. Der neue ICE-Anschluss des Wolfsburger Bahnhofs 1997 verbesserte dabei deutlich
die Erreichbarkeit und loste die bisherige Automobilabhidngigkeit der Wolfsburger auf.

Trotz dieser beachtlichen Erfolge wurde jedoch schnell klar, dass an dem Bestreben, sich vom
Volkswagen-Werk zu emanzipieren, nicht wirklich festzuhalten war und die Entwicklungs-
strategie durchaus mit den vom Konzern vorgegebenen Standortbedingungen und der Auto-
produktion verbunden sein konnte. Nachdem sich Stadt und Konzern in der Krise zuriickge-
zogen und Neuorientierung gesucht hatten, konnte nun in neuer Weise aufeinander
zugegangen werden. Aufgrund des wieder erstarkten Geschéfts der Volkswagen AG ergaben
sich neue Mdglichkeiten fiir die Stadt, die nun wieder ausreichende Einnahmen aus Gewerbe-
steuern verzeichnete — das vorher formulierte Streben nach Emanzipation und einer neuen
Strategie auf der Basis ,lokaler Biindnisse* wurde schnell wieder auBBer Kraft gesetzt und
wich einer neuen Wachstumsstrategie, die sich in bisher stirkster Weise auf das VW-Werk
bezog.

Mit der neuen Wachstums-Euphorie und der Ausrichtung des VW-Konzerns als globalem
Mobilitdtsdienstleister wurde in Wolfsburg ein Paradigmenwechsel in der Positionierung der
Stadt vollzogen: Im Mittelpunkt stand fortan die Aufgabe, durch Stiarkung der Wirtschafts-
strukturen die Stadt fiir eine globale Stadtekonkurrenz auszubauen. Unter dieser transformati-
ven Zielsetzung begriff sich Volkswagen als starker stiddtischer Akteur und brachte sich mas-

siv mit Ideen und Vorstellungen in die Stadtentwicklung ein.

Angesichts der gemeinsamen Zielsetzung von Stadt und Unternehmen wurde bald von einem
»heuen Wolfsburgbewusstsein® gesprochen, das auf enger Zusammenarbeit der Akteure ba-
siert und gleichsam eine gestirkte Identitdt nach auBlen transportiert. Das manifestierte sich
dem ,,Trend* entsprechend in einem materiellen wie symbolischen Gestaltungswillen, der sich

an urbanen GroBprojekten orientiert. ,, Das grofie Ereignis schafft einen Kristallisationspunkt,

*2 Die ECE eroffnete 2001 in der Porschestrafie die City-Galerie!
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auf den hin divergierende Interessen jenseits eingefahrener Konflikte gebiindelt werden kén-
nen (...), und er bietet Visionen, vor denen lokale Widerstinde gegen den Umbau der Stadt
als kleinkarierter Eigennutz erscheinen* (Hdufermann, Siebel 1993, S.23) Die vor diesem
Hintergrund entstehenden Projekte sind demnach von einer ,,Festivalisierung der Stadtpolitik*
gekennzeichnet, die in diesem Fall von der Stadtentwicklungsstrategie der Volkswagen AG
als imagefordernd unterstiitzt wird. Wolfsburg wird auf diese Weise auch zu einer neuen
Kommunikationsplattform fiir den Konzern.

Die Konsequenz ist eine neue Form gesellschaftlicher Verantwortung und Engagements der
Volkswagen AG am Standort Wolfsburg, die in verschiedenen Projekten und Kooperations-

formen umgesetzt wird.
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4.3 Die neue Form gesellschaftlicher Verantwortung bei VW

., Volkswagen iiberreicht der Stadt zum Geburtstag diesmal keinen neuen Konzertsaal, keine
neue Kunsthalle — sondern ein Konzept, das die Verbundenheit des Unternehmens mit der
Region und seine Verantwortung ihr gegeniiber viel besser dokumentiert: die AutoVision.
Unter diesem Namen liefs der Konzern von McKinsey eine Strategie entwickeln, die Wolfs-
burgs Wirtschaft wiederbeleben, dynamisieren und dauerhaft verbessern soll. Und zwar nicht
irgendwann. Sondern schnell: Der damalige VW-Personalvorstand Peter Hartz versprach
den Stadtvitern, dass die AutoVision die Arbeitslosigkeit innerhalb von nur fiinf Jahren hal-
bieren werde. Was macht man mit so einem Geschenk? Am besten bestmoglich umsetzen: Um
die AutoVision Wirklichkeit werden zu lassen, griinden Wolfsburg und Volkswagen nach dem
Modell der Public Private Partnership eigens ein gemeinsames Unternehmen, die Wolfsburg
AG.“

(Volkswagen AG CSR Bericht, 2006)

Autovision und Wolfsburg AG

Auch wenn letztlich beide - sowohl Stadt als auch Volkswagen AG — ihre Strategien auf
GroBprojekte mit imagestirkender AuBBenwirkung orientierten, kam es bis Ende der 1990er
Jahre noch zu unabhingigen Entwicklungsschritten auf dem jeweiligen Territorium. Die Stadt
initiierte Projekte zur Erweiterung des Erlebnis- und Freizeitangebots: Eine neue Sportarena
fiir den VIL Wolfsburg, ein neues Erlebnis- und Freizeitbad und das Phaeno Science Center
sind die Schwerpunkte dieser Entwicklungsziele. Auch wenn hier Unterstiitzung von Volks-
wagen durchaus erwiinscht ist, werden die Vorhaben zu diesem Zeitpunkt in erster Linie von
der Stadt gesteuert. Die Volkswagen AG beschlie3t in dieser Zeit den Bau der ,,Autostadt,
einem Erlebnispark zum Thema Automobilitit, dem ein Neuwagen-Abholzentrum ange-
schlossen ist. Die Entwicklung von Science Center und Autostadt und ihr wechselseitiges
Verhiltnis sollen nun néher betrachtet werden und das neue Verhiltnis von Stadt und Unter-
nehmen charakterisieren, das letztlich im Konzept der Autovision seinen Ausdruck findet. Die
Autovision stellt mit der Wolfsburg AG als PPP zwischen Stadt und Volkswagen eine neue
Kooperationsform dar, die fiir VW eine Corporate Social Responsibility-Mafnahme fiir den
Standort darstellt.
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Die Autostadt

Mitte der 1990er Jahre entwickelte VW die Idee eines neuen Auslieferungszentrums. Anlass
hierfiir war die zunehmende Bedeutsamkeit, eine emotionale Bindung der Kunden an das
Produkt Auto zu erzeugen. Die Abholung des Autos sollte zu einem umfassenden Erlebnis
werden, das Auto dabei eine nachhaltige Identifikation und eine intensive Markentreue unter-
stiitzen. Nachdem zunéchst noch andere Standorte fiir die neue ,,Autostadt™ als Moglichkeit
erwogen wurden (die Nachbarstadt Gifthorn beispielsweise), entschied sich die Unterneh-
mensleitung letztlich und auf Bitten der Wolfsburger Stadtregierung, das Bauvorhaben am

Sitz der Unternehmenszentrale zu errichten.

VW Autostadt, Wolfsburg

Als externes Projekt der EXPO 2000 Hannover entstand somit auf 25 Hektar des VW-
Firmengeldndes ein auf das Thema Automobilitit gerichteter Themen- und Erlebnispark, der
vom so genannten Nordkopf Wolfsburgs iiber eine Briicke erreicht wird® - ein architektoni-
sches ,Mixtum compositum’, das nach den Plinen des Architekten Gunter Henn erbaut wur-
de. Ziel war die Verbindung von Erlebniswelt-Konzept und ,,Corporate Identity* des VW-
Konzerns. Dies findet Ausdruck im ,, Konzernforum®, durch das die Autostadt erschlossen
wird, im Automuseum (Zeithaus) und dem Auslieferungszentrum, dem die beiden stadtbild-
pragenden Autotiirme angeschlossen sind. Zudem befinden sich in der parkéhnlichen Anlage
mit Wasserlandschaften die Markenpavillions, die exemplarisch das Angebot und die globale
Diversifizierung der Marken der VW-Gruppe priasentieren (VW, Skoda, Seat, Audi, Bugatti,

Lamborghini und Bentley). Neben der Betrachtung von Automobilgeschichte und -gegenwart

* Die Idee der Umsetzung entstand aus den ersten Planungen des Konzerns, sich auf der EXPO 2000 in Hanno-
ver zu prasentieren. Im Zuge der Expo-Planungen wurde der Konzern von der Landesregierung darum gebeten,
mit einem umfassenden Projekt an der Weltausstellung mitzuwirken. Es wurde jedoch im Zuge der Ausarbeitung
der ersten Konzepte deutlich, dass es einen hohen Kostenaufwand fiir den Konzern bedeuten wiirde und letztlich
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kann der Besucher (Kunde oder Abholer) in der Autostadt an kulturellen Veranstaltungen
(etwa den Moviementos-Festwochen) oder Aktivititen zum Thema Mobilitdt teilnehmen. Auf
einem Geldndeparcours konnen Modelle des VW-Geldndewagens (SUV) Touareg getestet
werden, mit einem durch die Produktionshallen fahrenden Besucher-Zug kann das VW-Werk
besichtigt werden. Ein Fiinf-Sterne-Hotel, das Ritz Carlton am Park, befriedigt die Anspriiche
exklusiver Kunden. Zudem soll die Anlage einen von VW selbstgestellten Bildungsauftrag
zum Thema Mobilitét erfiillen, der besonders auf Kinder und Jugendliche ausgerichtet ist,
denen ein ,,verantwortungsvoller Umgang, natlirlich mit Produkten der Volkswagen AG,
vermittelt werden soll.**

,, Vorsicht, Umsicht und Riicksicht im Strafsenverkehr erlernen kleine Besucher auch in der
Autostadt, am Sitz der Konzern-Zentrale in Wolfsburg. Zuerst geht es ins Kino. Dort werden
die Regeln vermittelt, die fiir Gehweg, Radweg, Zebrastreifen, Ampel und flieffenden Verkehr
gelten. Dann schliipfen die Kleinen zum ersten Mal selbst in die Rolle des Autofahrers und
lenken elektrisch angetriebene Mini-Beetles durch den Straflenparcours. Halten bei , Rot",
Rechts vor links, Vorfahrt achten — alles kein Problem mehr nach den fiinfzig Minuten im
LernPark. Dabei miissen sich die Eltern nicht darum sorgen, dass ihre fiinf- bis elfjihrigen
Sprosslinge etwa mit iiberhohter Geschwindigkeit unterwegs sein konnten: Bei vier km/h ist
ndamlich Schluss. Zum Andenken erhdlt jedes Kind seinen ersten Fiihrerschein — mit Portrt-

foto und Namen. “( VW-CSR Bericht 2006, S. 100)

Die Entscheidung Volkswagens, die Autostadt in Wolfsburg zu bauen, wird sowohl von der
Stadt als auch von VW als neues Bekenntnis zu Wolfsburg kommuniziert. So heif}t es in ei-
nem VW-Prospekt, ,,VW bekenne sich zu Wolfsburg als Konzernsitz und Hauptstadt des Un-
ternehmens®. Die ,,Neue Autostadt® soll als Symbol die aufgekommenen Befiirchtungen wi-
derlegen, VW konne die Konzernspitze aus Wolfsburg verlagern. Das erlebnisorientierte
GrofBprojekt stellte wie prognostiziert ein (touristisches) ,,Highlight der Stadt* dar und wurde
zur Initialziindung einer Neuausrichtung der Stadtentwicklung®, die sich mit weiteren GroB-
projekten auf eine imagewirksame Stiddtekonkurrenz vorbereiten soll. Die bislang eher ver-
nachldssigte touristische Ausrichtung kann folglich auch auf die Anspriiche der Stadt iibertra-

gen werden.

das Projekt nur fiir einige Monate bestand hétte. Ein Projekt von dauerhaftem Nutzen wurde deshalb vorgezogen,
die ,,Autostadt®.

* Die Autostadt wird vom niedersichsischen Kultusministerium als ,,auBerschulischer Lernort* gefordert.

* vgl. Roost 2008, S. 287
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Der geforderte Wandel zu einer dienstleistungsgepriagten Wirtschaftsstruktur wird mit den in
der Autostadt neu geschaffenen Arbeitspldtzen deutlich markiert — allerdings muss auch fest-
gestellt werden, dass zunédchst Arbeitspldtze im Bereich niedrig qualifizierter Tatigkeiten ge-
schaffen wurden - eine Reaktion auf die inzwischen weniger bendtigten bzw. freigesetzten
Arbeitskrifte bei VW.

Der mit der Autostadt neu entstandene territoriale Kommunikationsanspruch zeigt deutlich
den hiermit eingeleiteten Paradigmenwechsel beziiglich der gesellschaftlichen Verantwortung
des Konzerns — beschriankten sich bislang die von VW initiierten gesellschaftlichen Engage-
ments in Wolfsburg auf eine funktionale Gestaltung der Stadt und wurden eher intern kom-
muniziert so wird mit der neuen Gestaltung der Anspruch verfolgt, Nachhaltigkeit und gesell-
schaftliche Verantwortung strategisch fiir die Kommunikation nach aulen zu nutzen und die
Marken VW und Wolfsburg zu stiarken. Dieser Anspruch von VW formulierten Schliisselwer-
ten Qualitédt, Sicherheit, Umweltfreundlichkeit und gesellschaftlicher Verantwortung wird

somit auf iiber das Firmengelidnde hinausgehende Projekte iibertragen.

,,Die Autostadt bietet als Kommunikationsplattform des Volkswagen-Konzerns eine Themen-
welt mit Veranstaltungen, Ausstellungen und zahlreichen gastronomischen Angeboten. Am
Standort Wolfsburg macht die Autostadt GmbH mit 900 Mitarbeitern den Konzern, seine Kul-
tur und seine Marken jihrlich fiir mehr als zwei Millionen Besucher und Programmteilneh-
mer in allen Facetten lebendig. Sie stellt damit eine ideale Plattform fiir den Austausch mit
unterschiedlichen gesellschaftlichen Gruppen dar, baut Beziehungen zur Bevilkerung auf und
schafft Akzeptanz in der Offentlichkeit, bei Nachwuchskriften und bei Partnern. Nicht zuletzt
ist sie eine Botschafterin der Konzernvision einer nachhaltigen Mobilitit. Denn mit ihrem
Programm bietet die Autostadt Menschen jeden Alters einen Zugang zum Thema Mobilitdt
und regt zum Nachdenken an. Sowohl bei Kunden, die ihr Auto personlich in Wolfsburg abho-
len, als auch bei potenziellen Neukunden erhéht sie die Sympathie fiir den Volkswagen-
Konzern. * (Auszug aus dem VW-Nachhaltigkeitsbericht 2005/2006)

So wird letztlich auch die in der Autostadt inszenierte Stadtkonstruktion und Stadtauffassung

auf Wolfsburg tlibertragen, wie die im Folgenden beschriebene Entwicklung zeigt.

Zur Autostadt: Glaube, Liebe, Auspuff — Der VW-Konzern baut sich eine eigene Stadt — und
verklart den Autokult zur Religion, Hanno Rauterberg in Die Zeit, 36/1999:
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., Auch deshalb nennt Dr. Henn sein Projekt eine Stadt: um mit diesem Wort etwas Wirklich-
keit einzufangen. Natiirlich ist dieser Sinn- und Unsinnspark alles andere als stidtisch. Hier
gibt es keine Bewohner, erst recht keine Biirger, sondern nur Benutzer. Auflerdem ist montags
geschlossen. Und doch suggerieren die Bauten eine urbane Vielfalt, so wie es viele der Frei-
zeitparks, Einkaufszentren und Mega Malls tun. Die Autostadt wie die DaimlerCity in Berlin
ersetzen die offentlichen Orte, die erst von der Autogesellschaft plattgemacht wurden. Aus-
fallstrafsen, Motorenldrm, Eigenheim und Industriegebiete haben die Urbanitdt ausgetrieben,
Jjetzt wird sie mit grofitem Aufwand reanimiert. Der Konzern als Familie, als Sinnstifter und
Lebenspartner. Ohne Skrupel macht man sich dabei die Zeichen und Begriffe der klassischen
Biirgergesellschaft zu Eigen, man spricht von Forum und Piazza, inszeniert Riume fiirs Kol-
lektiv und fiir das Individuum. Auch in der Autostadt, im Spannungsfeld des mdchtigen Glas-
riegels und der kleinen Tempel, leben die Prinzipien der Stadt wieder auf, die Vielfalt, das
Widerspriichliche, die Gemeinschaft, die Vereinbarkeit des Unvereinbaren, von Bugatti und
Beetle, wird hier eingeldst. Die Muster des Urbanen verwandeln sich zu Leitmotiven eines

« 46
Weltkonzerns.

Die parallel dazu errichtete ,, Gliserne Manufaktur“ in Dresden entstand vor demselben Hin-
tergrund. In der als Kulturbau vermarkteten Industriearchitektur wird seit 2002 das VW-
Luxusmobil Phaeton dffentlich sichtbar gefertigt. Das Luxuriose wird hier mit dem Populdren
verbunden und zu einem weiteren touristischen innerstddtischen Ziel der Dresden-Besucher.
Klassische Gegensdtze scheinen hier aufgehoben: die Trennung von Arbeit und Konsum, von
Theater und Alltag, von Museum und Montage, von Industrie- und Wohnquartier gibt es in

der VW-Sphdire nicht mehr. (vgl. Die Zeit, 36/1999)

»Seit der zweiten Halfte der 90er Jahre zeigt die Unternehmenspolitik in der Frage der regio-
nalen Einbettung der Standorte eine eigentiimliche Ambivalenz: Einerseits wird auf eine har-

te, an Kostenkalkiilen orientierte flexible Produktions- und Standortpolitik abgestellt, in der

% siehe auch Hanno Rauterberg in Centrum, Jahrbuch Architektur und Stadt 2000-2001, Das Ich-Mobil, 2000, S.
137: ,,Vielmehr interessiert sich der Konzern fiir die Liicke, die durch Zerfransung und Auflésung der traditio-
nellen Stadt entstanden ist: Er bedient das Bediirfnis nach Urbanitit, indem er sie simuliert. Seine nun entstande-
nen Bauten suggerieren eine Vielfalt, so wie es viele der Freizeitparks, Einkaufszentren und Mega-Malls tun.
Die VW-Stadt wie die Daimler-City in Berlin ersetzten die 6ffentlichen Orte, die erst von der Autogesellschaft
plattgemacht wurden. Ohne Skrupel eignet man sich dabei die Zeichen und Begriffe der klassischen Biirgerge-
sellschaften an, man spricht von Forum und Piazza, inszeniert Raume fiirs Kollektiv und fiir das Individuum.

Was den Konzern also letztlich interessiert, ist der Mythos Stadt.*
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jeder der in- und ausldndischen VW-Standorte um die Produktionsauftrige fiir die einzelnen
Automodelle konkurrieren muss. Die Entscheidung, welches Teil bzw. welcher Automobiltyp
an welchem Standort gebaut wird (und dort fiir die néchsten 4 bis 6 Jahre Arbeitsplitze si-
chert), wird zunehmend flexibler getroffen (,,benchmarking®). Auf der anderen Seite stehen
MaBnahmen zur langfristigen Stirkung des Stammwerkes in Wolfsburg und zur regionalen
Neueinbindung des Unternehmens. Ein spektakulédres Beispiel dafiir ist sicherlich der Bau der
»Autostadt Wolfsburg®, das der Konzern nicht nur als Auslieferungs- und Marketingprojekt,
sondern explizit auch als ein Bekenntnis fiir den Standort und die Region verstanden wissen

will*“ (Miickenberger 2002 , S.56) (siche Nachhaltigkeitsbericht VW)

Das Phaeno ,,Science Center

Mit der Entscheidung Volkswagens, die ,,Autostadt” zu bauen, kam in Wolfsburg die Diskus-
sion auf, wie die Stadt kiinftig von den zu erwartenden Besucherstromen profitieren konne.
Die Besucher sollten motiviert werden, neben ithrem Primérziel ,,Autostadt* auch die eigentli-
che Stadt zu besuchen und hier zu iibernachten. Neben den dkonomischen Effekten sollte
auch die sonst eher unbeachtete Innenstadt (Porschestra3e) Belebung erfahren. Angesichts der
zu liberwindenden Strecke zwischen Bahnhof und Autostadt (die meisten Autoabholer wur-
den mit dem Zug erwartet) wurde erkannt, dass die Besucher moglichst auf diesem Weg fiir
die Stadt begeistert werden miissten. Der bislang unterentwickelte Bereich ,,Nordkopt* wurde
nach einigen Planungsideen schlie8lich mit einer Briicke liber den Mittellandkanal aufgewer-
tet — womit gleichzeitig die Autostadt als Weiterfithrung der Porschestralle fulldufig erschlos-
sen wurde. Nachdem erste Entwicklungsideen fiir den Platz vor der Briicke zur Autostadt als
zu ,kleinkariert verworfen wurden (Stadtforum als Empfangsgebdude mit Informationen zu
Geschichte und Attraktionen), setzte sich die Vorstellung durch, der Autostadt ein ebenfalls
spektakuldres Erlebniskonzept entgegenzusetzen. Aufgrund der traditionellen Technikorien-
tierung der Stadt entstand die Idee einer publikumsnahen Prasentation von Naturwissenschaft
und Technik im Sinne des ,,Edutainment®. Nach amerikanischem Vorbild wurde der Bau ei-
nes ,,Science Centers* beschlossen, der auch als Dokumentation des ,,Selbstbehauptungswil-
lens der Stadt gegeniiber VW gesehen wurde.*” Aus dem 1999 ausgelobten Wettbewerb ging
der Entwurf Zaha Hadids als Siegerprojekt hervor, das 2005 eingeweihte Gebédude erhielt den
Namen ,,Phaeno‘~-Wissenschaftsmuseum. Es umfasst 250 Experimentierstationen zu natur-

wissenschaftlichen Themen, die von dem Amerikaner Joe Ansel zusammengestellt wurden.

47 vgl. Protokoll der Ratssitzung vom 21.07.1999
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Von Ansel wurden bereits andere solcher Orte der ,,Wissenschaft zum Anfassen‘ ausgestattet,
wie das ,,Exploration” in San Fransisco. Die ,,inszenierte Wissenschaft im Phaeno richtet
sich vor allem an Schiiler, die inzwischen in Gruppen die neue Wolfsburger Attraktion besu-
chen. Kritisch wird bemerkt, dass es sich hier um den ,, feuersten Kinderspielplatz Deutsch-
lands *“ handle. ,, Hétte man nur die Hdlfte der auf 80 Millionen angestiegenen Gesamtkosten
dieses Projektes in die Hand genommen und einen Masterplan zur Aufwertung der Innenstadt
aufgelegt, eine Art Agenda 2010 der Stadtentwicklung - was hdtte man fiir Wolfsburg nach-
haltig bewegen kénnen?* (in Die Welt 25.11.2005, Betonklunker — Wolfsburg hat sich ein
,,Science Center* geleistet. Es hdtte besser in Stadtreparatur investiert;, von Rainer Hau-
brich). Deutlich wird damit das Ergebnis einer Nacheiferungseuphorie der Wolfsburger Stadt-
regierung, die der Autostadt mit einem eigenen Projekt entgegentreten wollte, andererseits
auch dazu aufgefordert wurde.”® Die spiter wieder angespannte Finanzsituation durch aus-
bleibende Gewerbesteuereinnahmen im Zuge der Volkswagenkrise 2005 hat der Stadt jedoch

auch ihre Schwichen neu aufgezeigt.*’

Phaeno Wolfsburg, 2006

* vgl. Planetariumsprojekt
" was sich auch fiir die hier spéter beschriebenen Entwicklungen zeigt
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Nachvollziehbar ist deshalb, dass nach der Finanzierung des Gebdudes durch die Stadt fiir
dessen Betrieb ein Finanzierungsmodell gewihlt wurde, das externe Ressourcen einbindet.
Das Phaeno wird aus diesem Grunde mit der ,,Stiftung Phaeno* organisiert, dessen Leiter
z.Zt. der Projektinitiator und ehemalige Kulturdezernent Wolfsburgs, Dr. Wolfgang Guthardt
ist. Der Astronaut Dr. Ulf Merbold ist Prisident der Stiftung. Die phano-Betriebsgesellschaft
mbH {libernimmt als ,,Tochter der Stiftung* den gesamten Betrieb — inklusive Ausstellungen,
Events und kommerziellen Einrichtungen. Als finanzierende Stiftungspartner treten verschie-
dene regionale und iiberregionale Unternehmen auf, Volkswagen als grofter privater Geldge-
ber wird als ,,Leading Partner bezeichnet. Uber die Hohe der einzelnen Engagements wurde
Stillschweigen vereinbart — wie alle Stiftungspartner ist die VW AG mit dezenter Werbung im
Phaeno vertreten. Uber ein direktes Mitspracherecht in entscheidenden Gremien ist nichts
bekannt.

Die Stiftung wurde mit der klaren Aufgabe des Fundraisings gegriindet, Spenden und Zustif-
tungen anzuregen und diese durch Eintrittserldse von erwarteten 250.000 Besuchern pro Jahr

und weitere Einnahmequellen (Museumsshop, Gastronomie, etc.) zu ergdnzen.

Die Autovision

Nachdem Autostadt und Phaeno jeweils von Konzern und Stadt nahezu separat und auf eige-
nem Territorium entwickelt wurden, setzt die ,,Autovision® auf ein umfassenderes und inte-
griertes Konzept der Stadtentwicklung, das unterschiedliche Aspekte der Wirtschafts- und
Standortforderung integriert. Dabei wird dem VW-Stammsitz Wolfsburg eine neue Reprisen-
tationsfunktion zuteil, imagewirksam charakterisiert durch neue Erlebnisfunktionen. Die Au-
tovision wurde in erster Linie auf Initiative des Konzerns veranlasst und durch die Unterneh-
mensberatung McKinsey erarbeitet — einige stddtische Vertreter wirkten eher am Rande mit.
VW betrachtet und kommuniziert einerseits die Autovision als Projekt einer territorialen Ver-
antwortung Wolfsburg gegeniiber’’, andererseits formuliert der Konzern damit den Anspruch,
die Stadt nach den eigenen neuen Anspriichen mitzugestalten. Anldsslich des sechzigsten Ge-
burtstags der Stadt Wolfsburg 1998 prisentierte VW das Konzept der Autovision als Ge-
schenk fiir Stadt und Region. Der Stadtrat beschloss darauthin, einen eigenen Beitrag zu lei-
sten, das Konzept zu unterstiitzen und die entsprechenden Verwaltungsakte einzuleiten.’' Ziel
der Autovision war primir die Reduzierung der Arbeitslosigkeit (Halbierung innerhalb von
fiinf Jahren, von 6800 auf 3400) und zwar durch neue Beschéftigungsfelder insbesondere im

Dienstleistungsbereich sowie durch die Diversifizierung der 6konomischen Kompetenzfelder.

30 siehe CSR-Berichte VW AG 2006
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Der Bedarf an hoch qualifizierten Mitarbeitern bei VW und Zulieferunternehmen sollte durch
entsprechende Standortoptimierungen gefordert werden, zudem wurde von einer verstirkten
Nachfrage nach gering qualifizierten Arbeitskrédften fiir personenbezogene Dienstleistungen
insbesondere im touristischen Bereich ausgegangen, wobei u.a. freigesetzte VW-Arbeiter Be-
schéftigung finden sollten. Volkswagen selbst sah seinen Bedarf an Arbeitskréften zu diesem
Zeitpunkt als begrenzt an (in Wolfsburg sollten nicht mehr als 50.000 Mitarbeiter beschiftigt
werden), ein stirkerer Anteil hoch qualifizierten Personals wurde jedoch angestrebt.

,,60 Prozent der Wolfsburger Arbeitslosen zdihlten ndmlich zur Gruppe der Geringqualifizier-
ten — Menschen also, die besonders schwer zu vermitteln sind. Einer gdngigen Faustregel
zufolge muss man, um einen Geringqualifizierten nachhaltig in Lohn und Brot zu bringen,
erst einmal drei qualifizierte Arbeitsplitze schaffen. So wurden aus 3400 neu zu schaffenden

Jobs pléotzlich 10.000. (McKinsey Wissen, 20001, S. 102)

., Die "Autovision ldsst sich deswegen auch als Katalysator des Wandels zur Dienstleistungs-
gesellschaft interpretieren, der in Wolfsburg verzégerter als andernorts verlduft.“ (Harth

u.a.2000, S. 171).

In den ersten fiinf Jahren sollte die Autovision unterteilt in vier Module umgesetzt werden:
Innovationscampus, ErlebnisWelt, LieferantenAnsiedlung und PersonalServiceAgentur.’* Die
weitere Entwicklung sah eine Erginzung der Module vor bzw. ermdglichte die Neuausrich-
tung auf neue Bedingungen. Die Entwicklungsphasen werden derzeit in drei Bereiche unter-
teilt: die erste vom Beginn der Konzeptbearbeitung (1997) beinhaltet die Umsetzung und den
Autfbau, die zweite Phase besteht aus Aufbau und Etablierung (derzeit), die dritte Phase um-
fasst Aufbau, Etablierung und Vernetzung (siehe auch folgende Grafik). Die Ziele der Auto-
vision werden in einer bis dahin bespiellosen Kooperationsform zwischen Stadt und Volks-

wagen AG umgesetzt, die sich in der Griindung der Wolfsburg AG als PPP manifestiert.

1 Die Stadt trat Geld und Planungskompetenz ab*“ — McKinsey Wissen, 01, S.102
>2 weitere Erklarung erfolgt dazu mit der Darstellung der Wolfsburg AG
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Autovision-Entwicklung, Wolfsburg AG, 2006

Die Wolfsburg AG
Die Wolfsburg AG (,,Gesellschaft fiir Beschiftigungs- und Strukturférderung®) stellt eine

fundamental neue Kooperationsweise zwischen Unternehmen und Stadt dar. Beide treten da-
bei als alleinige, zu gleichen Anteilen beteiligte Gesellschafter auf (derzeitiges Grundkapital
10,10 Mio. Euro). Das bereits 1997 von Stadt und Volkswagen initiierte Griindungs- und In-
novationszentrum (GIZ) wurde in die Wolfsburg AG tiberfiihrt und bildete die anféngliche
organisatorische Basis. Der Aufsichtsrat der Wolfsburg AG ist paritdtisch besetzt und besteht
aus insgesamt 12 Mitgliedern, wobei die Volkswagen AG und die Stadt Wolfsburg jeweils
sechs Personen fiir den Aufsichtsrat vorschlagen. Die Wahl der stiddtischen Aufsichtsratsmit-
glieder erfolgt durch den Stadtrat.”

Im Gegensatz zu ,,bekannten* oder herkdmmlichen Public-Private-Partnership-Modellen, die
sich typischerweise auf klar formulierte Schwerpunkte, etwa betriebliche Einrichtungen der
Abfallwirtschaft oder die Verkehrsversorgung beziehen, wird mit der Wolfsburg AG ein viel
umfassenderes Feld abgedeckt, das mit einer duflerst komplexen Aufgabenstellung durch die

Autovision verbunden ist — ndmlich der kommunalen Beschéftigungs- und Strukturférderung.
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Die Satzung der Wolfsburg AG gibt dieses Ziel auch eher einfach vor: ,, Gegenstand des Un-
ternehmens ist die Forderung der Wirtschaftsstruktur und Beschdftigungsentwicklung
schwerpunktmdfig am Standort Wolfsburg und in der Region. “

Letztlich aber geht es bei dem Ziel der Erhohung der Attraktivitit Wolfsburgs um die Uber-
nahme der Stadtentwicklung durch die Wolfsburg AG. Darin liegt die Besonderheit dieses
Modells — wie auch darin, dass in diesem Fall nicht mit irgendeinem Unternehmen kooperiert
wird, das einen stidtischen Bedarf befriedigt.* Vielmehr ist hier ein einziges global agieren-
des Unternehmen mit enormen Ressourcen der Kooperationspartner — der erst im iibergeord-
neten Kontext 6konomische Ziele verfolgt, also nicht aus dem mit der Wolfsburg AG erwirt-
schafteten Kapital, sondern &hnlich wie die Stadt durch die angestrebten strukturellen
Verbesserungen. Mit der Wolfsburg AG iibernimmt das Werk also nicht nur eine erhebliche
und langfristige Verantwortung fiir die Stadt, sondern macht gleichsam einen Anspruch auf
die offizielle Mitgestaltung der Stadtentwicklung geltend, die {iber die bisherigen Einfluss-
nahmen hinaus geht und gerade auf eine repriasentative Wirkung von Stadt und Standort nach
aulen zielt. Wie bereits im Vorfeld aufgezeigt, ist die Einflussnahme des Werkes auf den
Standort Wolfsburg seit jeher ein Thema, das besonders in den Nachkriegsjahren eine grof3e
Rolle spielte und mit dem Anwachsen Volkswagens zum ,,Global Player* abflachte. Bis dahin
zeigte sich die Einflussnahme des Werkes auf die Stadtentwicklung zudem im Kontext einer
lokal begrenzten Intension, die vor allem die Ausstattung der Stadt mit sozialen und kulturel-
len Einrichtungen betraf und sich an die vorhandene Arbeiter-gepriagte Gesellschaftsstruktur
richtete. Mit der Wolfsburg AG vollzieht sich in zweierlei Hinsicht ein Paradigmenwechsel in
der Stadtentwicklung und dem Verhéltnis von Stadt und Unternehmen: Zum einen wendet
sich die Volkswagen-Leitung wieder dem Standort zu und erschlieit sich wieder eine domi-
nante Rolle in der Stadtentwicklung entgegen dem Muster der ,,absentee owned* oder global
aufgestellten Firma®’, die sich der lokalen Einbettung entzieht. Zum anderen orientieren Stadt
und VW nun verstirkt auf eine Aulenwirkung, indem sie im Rahmen einer ,,urbanen Diffe-
renzierungs-*“ und Attraktivitats-strategie GroBprojekte mit Erlebnischarakter entwickelt und
damit am Wettbewerb der Metropolregionen teilnimmt.

In der Verbindung von Unternehmen und Stadt in Form der Wolfsburg AG vereinten sich

insbesondere die folgenden Erwartungen (nach Harth u.a. 2000):

>3 Leitende Angestellte und Vorstand wurden u.a. aus der Griindungs- und Innovationszentrum Wolfsburg
GmbH oder Stadtverwaltung iibernommen — diese Entwicklung fiihrte auch zu einer beruflichen Flexibilitit von
stiadtischer Verwaltung bis zum Volkswagenkonzern.

>* wie etwa bei Hochbauprojekten
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1. Mit der Wolfsburg AG kann die Stadt GroBprojekte entwickeln, die ohne den Partner
»Volkswagen AG“ in dem gewiinschten Umfang nicht moglich gewesen wiren.
,Dass VW mit am Tisch sitzt, hat den Grund, dass die Stadt niemals in der Lage wiire,
allein die Entwicklung so voranzutreiben, wie es mit Hilfe von VW geschehen wird.
Wir miissen froh und dankbar sein, dass Volkswagen sich einbringt. Wolfsburg
gewinnt dadurch Kraft, die andere Stddte nicht haben und um die wir beneidet
werden. Doch das heifit nicht, dass wir VW unsere Seele verkaufen."
(Oberstadtdirektor Wolfsburgs im Interview, Wolfsburger Nachrichten 06.06.1999).

2. Die bisher langwierigen Entscheidungsprozesse in Stadtentwicklungsfragen sollten
mit der Wolfsburg AG beschleunigt werden. Dies versprach man sich durch neue Ent-
scheidungswege, die durch kurze Dienstwege in der Wolfsburg AG vorbereitet und
der Politik in Form von ,,wasserdichten* Vorlagen angeboten werden sollten. ,, In klei-
nem Kreise werde durch stindige Kooperation und Abstimmung eine Konsensfindung
im Vorfeld erreicht, die dann durch die Beteiligten in die jeweiligen Gremien der poli-
tischen Willensbildung getragen werden, so dass die letztliche Entscheidung relativ
konfliktfrei vonstatten gehen konne.“ (Harth 2000: 180)°

3. Unternehmerische Organisations- und Managementmethoden, Erfolgsorientierung und
eine neue Konzentration auf betriebswirtschaftliche Handlungsmethoden — kurz: eine
unternehmerische Stadtsteuerung - wurde mit dem Know-How der VW AG und der
Struktur der Wolfsburg AG erwartet. Dem entspricht auch die Gewinnabsicht der
Wolfsburg AG, die ein effektives und kostenbewusstes Denken voraussetzt.

4. Weitere Absichten waren die finanziell wie personelle Entlastung der Stadtverwaltung
und die Auslagerung ganzer Arbeits- und Entscheidungsabldufe. So wurde nicht nur
die Wirtschaftsforderung (bis auf Sektoren nicht automobilbezogener Betriebe) auf die
Wolfsburg AG iibertragen - auch die nun in der Ausfiihrung befindliche Stadtentwick-
lung (,,Erlebniswelt* etc.) wurde in vielen Bereichen der Steuerung durch das PPP-
Modell tiberlassen. Die weiteren Schritte der Autovision zeigen zudem eine Auswei-
tung dieser Tendenzen mit der Vernetzung der stddtischen Strukturen unter dem Dach

der Wolfsburg AG (siehe Grafik).

% vgl. Warren 1963, S. 253
%6 diese Erwartung zeigt unmissversténdlich, dass fiir die einzelne Projekt-Durchsetzung eine entsprechende
Informationskampagne zur Unterstiitzung als sinnvoll und zweckmiBig erachtet wird.
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5. Neben der Mobilisierung von zusétzlichem privatem Kapital sollten mit der Wolfs-
burg AG und ihren Geschiftsfeldern auch entsprechende Gewinne erwirtschaftet wer-
den. Bislang konnten allerdings nur im Jahr 2003 Gewinne ausgewiesen werden, aus
den weiteren Jahresberichten (bis 2005) gingen Verluste hervor, die jedoch auch mit

den hohen Aufwendungen in der noch andauernden Aufbauphase begriindet werden.”’

Die an die Wolfsburg AG gestellten Erwartungen zeigen somit deutlich, welchen Weg die
Stadt zu diesem Zeitpunkt einschlagen wollte und welche Aufgaben dem Konzern au3erhalb
des Betriebsgeldndes zuerkannt werden. Als ,,symbiotisch gefiihrte Stadt™ bezeichnet der O-
berstadtdirektor Wolfsburg - eine Formulierung die bisher weder von der Stadtregierung noch
der Volkswagenleitung gewdhlt worden war. Vor diesem Hintergrund symbiotischer
Ergebnisorientierung formuliert sich das Handeln das Wolfsburg AG in den ihr zugeteilten

Arbeitsfeldern, die seit der Griindung 1998 verfolgt werden:

1. Innovationscampus: Ziel und Hauptaufgabe des Innovationscampus ist die Unterstiit-
zung von Unternehmensgriindungen sowie des Austauschs von Know-how und Ideen
zu den Themen Mobilitét, Freizeit/Tourismus/Entertainment, Informationstechnologie
und Gesundheitswirtschaft. Es geht hier also um die angestrebte Ausdifferenzierung
der monostrukturellen Betriebslandschaft Wolfsburgs. Dazu wurden entsprechende In-
frastrukturmaBnahmen und Forderprogramme geschaffen (finanzielle Forderung,
Griindungsberatung). AuBlerdem werden Zugénge zu VW-Abteilungen aus Forschung
und Entwicklung erméglicht, die eine Integration in das Volkswagenzuliefernetzwerk
erleichtern. Um die Mdglichkeiten des Innovationscampus zu vermitteln, wurde zur
LHlnitialziindung®* 1998 ein Griindungswettbewerb ausgeschrieben, der auch in den
Folgejahren durchgefiihrt wurde.

Das Unterstiitzungsangebot wird am Standort der Wolfsburg AG, dem Autovisionsfo-
rum am Rande Wolfsburgs, geleistet. Hier befinden sich auch die Raumangebote fiir
Unternehmensgriindungen, insgesamt 13.000 qm an Biiros, Besprechungsraumen,
Werkstitten, Gastronomie, Beratungs- und Serviceeinrichtungen und der Arena (die
Fertigstellung des zweiten Bauabschnittes erfolgte 2002, Baukosten insgesamt ca.20

Mio. Euro). Uber 70 junge Unternehmen hatten im Juni 2007 am Campus ihren Un-

°7 Die Darstellung der Wirtschaftlichkeit der Wolfsburg AG darf allerdings nur vor dem Aspekt erfolgen, dass
sich zahlreiche Ergebnisse direkt durch 6konomische Verbindungen zur Volkswagen AG ableiten lassen. So sind
etwa giinstige Darlehen durch die Volkswagen AG iiblich. (siche Beteiligungsbericht Stadt Wolfsburg 2005)
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ternehmenssitz. Insgesamt begleitete der InnovationsCampus seit 1999 mehr als 360

Unternehmensgriindungen, wobei rund 2.200 Arbeitsplitze entstanden.’®

2. Lieferantenansiedlung: Mit der Initiative, Zulieferbetriebe der Volkswagen AG in und
um Wolfsburg anzusiedeln, wird zum einen auf die seit Anfang der 1990er eingefiihr-
ten Produktionsprozesse reagiert (,,outsourcing®, ,just in time®), die eine raumliche
Néhe von Zulieferern teilweise erfordern, da sie direkt im VW-Werk ihre Leistungen
erbringen bzw. kurze Distanzen 6konomisch erforderlich sind (der Konzern reagiert
damit auf den Umstand, dass VW 75% weniger Zulieferer in der Ndhe hat als andere
Automobilunternehmen an anderen Standorten). Zudem sollte durch die rdumliche
Naihe die Parallelentwicklung von neuen Produkten begiinstigt werden, insbesondere
durch eine engere Vernetzung der erginzenden Arbeitsprozesse (,,simultaneous Engi-

neering*)”’

. Zum anderen sollten freigewordene VW-Arbeitskrifte neue Anstellungen
in der Zulieferindustrie erhalten (wenn auch zu andern tariflichen Bedingungen). Ar-
gumentiert wird inzwischen auch mit ressourcenschonenden MaBBnahmen im Rahmen
des Umweltschutzes (kurze Lieferwege). Zur Unterstiitzung dieser Ziele sorgt die
Wolfsburg AG fiir die Bereiststellung von Biiros oder Hallen und bietet ergénzende
Dienstleistungen wie Wachdienste, Verpflegung, EDV und Logistik an®. Im Jahr
2001 wurde die Internationale Zulieferborse (IZB) erstmals von der LieferantenAn-
siedlung als Fachmesse ausgerichtet, damit sowie mit weiteren Kongressen und Ta-
gungen soll Wolfsburg als mdglicher Firmenstandort fiir Zulieferer der Automobilin-
dustrie beworben werden. Seit 1999 wurden SO ca. 120
Automobilzulieferunternehmen in Wolfsburg angesiedelt und mehr als 4200 Arbeits-
platze geschaffen. Teil der LieferantenAnsiedlung ist das Simultaneous Engineering
(SE)-Zentrum. In dem Gebdude auf dem Forum AutoVision arbeiten ca. 700 Mitarbei-
ter von Lieferanten und VW aus den Bereichen Forschung und Entwicklung, Beschaf-
fung, Planung und Vertrieb gemeinsam an der Neu- und Weiterentwicklung von Fahr-

zeugsystemen.

%% Stand Juni 2007, Quelle: Daten und Fakten, InnovationsCampus der Wolfsburg AG, Wolfsburg AG 06/2007
%% vgl. auch Aussagen zu , tacit knowledge* und , sticky knowledge*, Kap. 1
% Personal kann iiber die in der Wolfsburg AG eingegliederte Personalservice Agentur bereit gestellt werden
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Forum Autovision, Wolfsburg 2006

3. PersonalserviceAgentur: Aufgabe der PersonalserviceAgentur ist es, die Anforderun-
gen der neu geschaffenen Arbeitsplitze zundchst mit den vorhandenen Qualifikationen
der Arbeitslosen abzugleichen und mit Ansédtzen wie Personalvermittlung, Zeitarbeit
und Qualifizierung bedarfsgerechte Personallésungen anzubieten. Die durch Innovati-
onsCampus und LieferantenAnsiedlung erreichten Existenzgriindungen und Unter-
nehmensansiedlungen werden durch die PersonalserviceAgentur mit Personalangebo-
ten versorgt. Die Agentur versteht sich in diesem Sinne als Allround-Anbieter fiir
ganzheitliche und bedarfsgerechte Personallosungen (Zeitarbeit, Personalvermittlung,
Qualifizierungs- und TrainingsmaBnahmen, Bewerbungsmanagement, Personalbera-
tung, Transfermarkt und Outsourcing). Als mallgeblicher Erfolg gilt die Verwirkli-
chung des mit der Autovision vorgegebenen Zieles der Halbierung der Arbeitslosig-
keit bereits im September 2003. Seit 2003 ist eine signifikante Abnahme der von der
Wolfsburg AG vermittelten Zeitarbeitnehmer zu beachten. Dies liegt einerseits an der
Erfiillung der gestellten Aufgabe (Senkung der Arbeitslosigkeit in Wolfsburg: Arbeits-
losenquote 1996 17,9%, 2003 8,0 %), andererseits an der Ubernahme in Festanstel-
lungsverhiltnisse und der Griindung der Autovision GmbH 2001. Diese agiert als
VW-eigener Personal- sowie In- und Outsourcingdienstleister, war bis Ende 2006 eng

mit der PersonalserviceAgentur verbunden (bis 31.12.2006 gemeinsame Administrati-
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on und Unternehmensfiithrung) und iibernahm zunehmend Aufgaben der Agentur, die

sich auf Volkswagenbediirfnisse bezogen.®'

4. Erlebnis Welt Wolfsburg: Mit der Erlebnis Welt ibernimmt die Wolfburg AG einen
duBerst dominanten und umfassenden Teil der Stadtentwicklung Wolfsburgs, der sich
explizit auf den Bereich Freizeit/Tourismus/Entertainment bezieht und dem Leitbild
der Erlebnisorientierung verpflichtet ist. Ziel und Aufgabe der Erlebnis Welt ist es
zum einen, die Attraktivitidt der Stadt zu steigern und sie mit Attraktionen auszustat-
ten, die moglichst effektiv Touristen zu einem Aufenthalt bewegen, sowie die Lebens-
qualitét der vorhandenen und potentiellen Bewohner der Stadt zu verbessern. Zum an-
deren wurde mit diesem Entwicklungskonzept die Chance gesehen, Arbeitslose
unterzubringen, deren Qualifikation fiir eine Beschiftigung bei VW nicht mehr ausrei-
chend war. Die inhaltliche Ausgestaltung der Erlebnis Welt iibernahm das US-
amerikanische Unternehmen Entertainment Services aus Orlando nach amerikani-
schem Vorbild.® In der anfinglichen Euphorie hoffte man dabei auf Investoren wie
Warner Bros., Disney Corporation, Universal Studios oder Microsoft — dies konnte je-
doch mit Einsetzen der New-Economy-Krise nicht eingeldst werden. Unterstiitzt wur-
den die Plane durch eine Machbarkeitsstudie der Wenzel Consulting, die Wolfsburg
und der Region das notige Potenzial bestdtigte. Die Planungen fiir die Erlebniswelt
umfassen einerseits die bereits in Wolfsburg und der Region existierenden Attraktio-
nen, andererseits wurden zahlreiche ergédnzende Angebote geplant und zum Teil be-
reits realisiert.

Das Gebiet der Erlebnis Welt erstreckt sich vom nordlichsten Punkt der Stadt, dem hi-
storischen Schloss Wolfsburg, entlang einer ,historischen Achse® {iber die Autostadt
und den Nordkopf bis in den Stadtkern von Wolfsburg (Porschestral3e), sowie entlang
des Mittellandkanals nach Osten bis zum Allerpark. Die Briicke iiber den Mittelland-
kanal stellt somit symbolisch wie funktionell die neue Verbundenheit zwischen Stadt

und Werk dar. Insgesamt verteilen sich die alten und neuen Attraktionen auf verschie-

6! die Griindung der Autovision GmbH kann als MaBnahme begriffen werden, PersonalmaBnahmen wieder in die
alleinige Kontrolle der Volkswagen AG zu bringen.

%2 Die Wolfsburg AG argumentiert: ,,Auch in Europa gibt es prominente Beispiele, eines davon ist Poiters in
Frankreich. Um den Verlust von Arbeitspldtzen in der landlich geprdgten Region entgegenzuwirken, wurde eine
Initiative rund um das Leitmotiv ,,Arbeit, Bildung, Freizeit* gestartet. So entstand Mitte der 1980er Jahre das
Futurescope, eine Freizeitwelt rund um das Thema Zukunft mit insgesamt 70 Attraktionen. Hinzu kam der Auf-
bau eines Forschungsinstitutes fiir Telekommunikation, eines Unternehmensparks und einer Fachhochschule.
Insgesamt entstanden so 15.000 - von der Landwirtschaft unabhédngige — Arbeitsplitze.” (aus Hintergrundinfor-
mation zur Erlebniswelt Wolfsburg, Wolfsburg AG 06/2007)
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dene Stadtgebiete, die sechs Themenbereichen zugeordnet sind und ein breites Spek-

trum an Erlebnis-, Unterhaltungs-, Sport- und Lernangeboten bieten:

Entdeckungsreise und Unterhaltung - Nordkopf

Der Nordkopf, das Ende der Porschestraf3e, stellt mit seinen Einrichtungen einen Ge-
genpol zum Volkswagenwerk und zur Autostadt dar und bildet dabei den Ubergang
von ICE-Bahnhof und Autostadt-Briicke. Der Themenbereich ,,Entdeckungsreise und
Unterhaltung®* wird gegenwértig durch das Multiplex-Kino, das Tryp-Hotel, das
Science-Center Phaeno und das im Herbst 2007 eroffnete Designer Outlet Center ge-

bildet.

Sport und Erholung — Allerpark

Unter dem Motto ,,Sport fiir alle Altersgruppen schafft die Wolfsburg AG eine Sport-
infrastruktur rund um den 130 Hektar groen Allerpark. Dabei werden Publikums-
sportbediirfnisse z.B. durch die Volkswagen Arena gedeckt und andererseits viele An-
lagen fiir die sportliche Betdtigung und Erholung der Besucher und Bewohner
Wolfsburgs angeboten. Badeland, Wasserskianlage und Eissporthalle wurden bereits
realisiert. Zu den kiinftigen Bauvorhaben zdhlen ein Multidome mit Multifunktions-
arena, Skidome und Kletterlandschaft. Ein City-Resort mit mehreren hundert Zim-
mern fiir Familien soll direkt am Allersee entstehen.”” Durch die Landesgartenschau
2004 und AusbaumaBnahmen der Infrastruktur 2006 wurde der Allerpark zu einem
Stadtpark und Erholungsort weiterentwickelt. Aufgrund der verénderten wirtschaftli-
chen Situation - gesamtwirtschaftlich wie auch durch eine mittelfristige Krise bei VW
2005 - kam es bislang noch zu keiner weiterfithrenden Investorenakquise. Zunéichst
befristet bis Ende 2008, vermarktet die Wolfsburg AG das Gesamtgeldnde verstirkt

iiberregional, um letztlich die Vorhaben zu realisieren.

Tradition und Moderne — Schlossbereich

Rund um den Namensgeber der Stadt, das Schloss Wolfsburg, werden zum Thema
,»Iradition und Moderne* unterschiedliche Veranstaltungen wie die Sommerbiihne o-
der das Projekt ,,Junge Kunst im alten Schloss* priasentiert. Das Stadtmuseum Schloss
Wolfsburg présentiert sich ergénzend in der Remise Schloss Wolfsburg als modernes

Museum zur Schloss-, Regional- und Stadtgeschichte.
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Einkaufserlebnis und Vielfalt — Porschestralle

Die Porschestralle, Wolfsburgs zentrale Strafle, war bereits in den 1980er Jahren im
Fokus der Stadtentwicklung, um dem Stadtzentrum mehr Urbanitdt zu verschaffen.
Damals folgte man dem Trend der verkehrsbefreiten Stadtmitte und richtete eine FuB3-
gingerzone ein. Ende der 1990er Jahre war die Porschestral3e durch den Kaufmittelab-
fluss in das Umland und die Volkswagenkrise zu einer Billigladenmeile geworden.
Mit der Er6ffnung der Wolfsburger ECE-City Galerie am Nordkopfbereich versprach
sich die Stadt eine Riickgewinnung der Konsumenten fiir diesen zentralen Stadtbe-
reich. Auch wenn sich diese vornehmlich im Inneren der Galerie mit seinen 90 Ge-
schiften und Gastronomiebetrieben authalten, wurde eine Neugestaltung der Porsche-
stralle initiiert: So entstanden Wasserlandschaften, Lichtinstallationen und neue
Uberdachungssysteme. Die Erneuerung soll auch die anliegenden Geschiftsbesitzer

ermutigen, die ,,Promenade® in Eigeninitiative zu reaktivieren.

Porschestralie mit ECE-City Galerie, 2006

53 der 2005 gewonnene Investor fiir Skidome, Multiarena und City Resort zog sich im gleichen Jahr von dem
Projekt zurtick.
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Kunst, Kultur und Lebensgefiihl — Siidkopf

Siidlich der Porschestrale befinden sich Einrichtungen, die dem Themenbereich
»Kunst, Kultur und Lebensgefiihl* zugeordnet wurden: den Kern bilden Kunstmuse-
um, Planetarium, Theater und Kulturhaus. Die Wolfsburg AG vereint die bestehenden

Angebote und strebt eine Ausweitung und Ergénzung an.

SpaB3 und Phantasie — 6stlich des Gewerbegebietes Ost

Die fiir den Bereich ,,Spa3 und Phantasie* vorgesehene Fldache im Ostlichen Teil
Wolfsburgs wird bisher nur grob als Ort fiir ,,Spiel und Spall* umschrieben, konkrete
Projekte sind bisher nicht bekannt oder in Planung. Aufgrund der notwendigen Kon-
zentration auf die im Aufbau befindlichen Bereiche und der Kapazitétsiiberschiisse der
ErlebnisWelt ist kurzfristig nicht von nennenswerten Entwicklungen in diesem Be-

reich auszugehen.

Um den Bereich der ErlebnisWelt mit den Themen Freizeit, Tourismus und Enter-
tainment entwickelt die Wolfsburg AG einen entsprechenden Wirtschaftscluster, der
Unternehmen und Forschungseinrichtungen aus diesem Sektor zugeordnet ist. Eine
Vernetzung zu den anderen Schwerpunkten der Wolfsburg AG soll Potentiale und
mogliche Synergien erschlieBen. Da sich die Realisierung der Erlebniswelt bisher
nicht in der erwiinschten Geschwindigkeit entwickelte, konnten die gesteckten Ziele
nicht oder nur ansatzweise erfiillt werden. Radumlich erscheint deshalb auch ca. 10 Jah-
re nach Beginn der Konzeption die Erlebniswelt als teilweise beziehungslose Anord-
nung von Attraktionen, die je nach wirtschaftlichen Rahmenbedingungen und Investo-

renbereitschaft gestaltet werden.
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Bereiche der Erlebniswelt Wolfsburg, 2006

Erlebnisorientierung und Imageproduktion

Die Erlebniswelt demonstriert deutlich, in welch neuer Dimension die Stadtentwicklung
Wolfsburgs mit der Umsetzung der ,,Autovision® gedacht wird. Hier zeigt sich besonders,
dass die Stadt aus ihrer geografischen Abgeschiedenheit heraustreten und sich durch einen
Imagewechsel global ausrichten mochte. Kernpunkt dieses Imagewechsels ist die Erlebnisori-
entierung, die Wolfsburg angesichts einer wachsenden Stddtekonkurrenz mehr Wettbewerbs-
fahigkeit verleihen soll. Die Planungsaktivitéiten sind auBerdem eine Reaktion auf den Wandel
der Gesellschaft, die von Schulze als Erlebnisgesellschaft benannt wird®*. Nach Schulze ist
die Erlebnisgesellschaft das Ergebnis zunehmender Optionen und Freisetzungen auch aus der
Arbeitswelt. Dies wirkt sich sowohl auf das Freizeitverhalten als auch auf das allgemeine
Konsumverhalten aus. Der Gebrauchswert der Dinge trete gegeniiber dem Erlebnisnutzen
immer mehr in den Hintergrund: ,,Es entsteht das Projekt des schonen Lebens®. Entsprechend
wird ein Bedarf darin erkannt, nicht nur wie frither die Stadt mit funktionalen sozialen und
kulturellen Grundfunktionen auszustatten (z.B. Planetarium, Schwimmbad), sondern ein um-
fassendes, emotional wirkendes Gesamtvorhaben umzusetzen. Die Wolfsburg AG fungiert in
diesem Rahmen als Initiator entsprechender Einrichtungen und Veranstaltungen, die auf den
Bedarf einer (Event-)Gemeinschaft hin produziert werden. Der Begriff (Event-)Gemeinschaft

meint in diesem Kontext den Wandel von der Vergemeinschaftung in traditionellen Formen

 vgl. Schulze, 1992
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der Selbstorganisation hin zu einer kommerziellen Organisation des Erlebniskonsums.®® Der
Umbau Wolfsburgs im Bereich der Erlebniswelt kann hier mit der Konzeption von anderen
GrofBereignissen oder Themenwelten verglichen werden, die auf die Nachfrage an organisier-
tem Erlebnisangebot reagieren. Die Stadtentwicklung zielt also nicht mehr priméar auf eine
funktionale Bedarfsbefriedigung, sondern vielmehr auf die Bereitstellung geeigneter Attrak-
tionen — und damit die Steigerung der subjektiv empfundenen, am Erlebnisnutzen orientierten
Lebensqualitdt von Bewohnern und Besuchern gleichermaBBen. Hinzu kommt, dass sich der
Erlebnisnutzen schnell erschopft und immer neue Anregungen verlangt werden. Wolfsburg
hat sich mit dieser Orientierung hin zu einer Ausdifferenzierung der gesellschaftlichen Infra-
struktur und dem Ausbau von Freizeit-Grofanlagen folglich auch in eine neue Abhéngigkeit
begeben. Die Stadt ist inzwischen nicht nur von der 6konomischen Kraft des Volkswagen-
konzerns bzw. der Automobilkonjunktur abhéngig, sondern auch von der Auslastung der un-
ter Volkswagen-Order neu geschaffenen Attraktionen, die zum GroBteil auf stidtische Finan-
zierung zuriickgreifen. Kritisch duflerte sich hierzu der Bund der Steuerzahler Niedersachsen
und Bremen e.V. (am 20.04.2005), als aufgrund der jiingsten VW-Krise 2005 die Gewerbe-
steuereinnahmen in Wolfsburg auf Null sanken, wéhrend sich gleichzeitig Stadt und Wolfs-
burg AG mitten im Aufbau der Attraktionen befanden:

., Die Gefahr ist grof3, dass Wolfsburg sich iiberhebt. Denn zunehmend miissen die Investitio-
nen mit Krediten gezahlt werden. Lag der stddtische Schuldenberg 2001 noch bei 51 Mio.
Euro, so wird er sich Ende diesen Jahres auf 208 Mio. Euro vervierfacht haben. Entspre-
chend sind die Zinsausgaben in die Hohe gerast: Von 3,4 Mio. Euro (2001) auf heute 13,4
Mio. Euro.

Im Zusammenhang mit der geforderten groBmaBstdablichen Dimension wird auch die Kritik
geduBlert, dass die wenigen Orte Wolfsburgs, die gerade eine eigene Geschichte entwickelt
und etwas ,,Patina® angesetzt hatten (Planetarium etc.), ins Abseits geraten wiirden und sich
kiinftig dem neuen Konzept unterordnen miissten. Zudem wurde schon frith die Originalitét
der Planungen angezweifelt und dessen langfristige Auswirkungen beanstandet. Insofern wird
Wolfsburg gerade angesichts der global ausgerichteten Event-Inszenierung eine regional ori-
entierte Entwicklung aus eigener Kraft, die ansatzweise mit der Eigeninitiative Anfang der
1990er Jahre begann, abgesprochen.

Volkswagen erwartete sich demnach mit der Umsetzung der Autovision neben einer optimier-
ten Personalentwicklung (als funktionale Werksstadt) einen global optimal erscheinenden

Standort, der dem Image eines ,,global players* gerecht wird. So wie die Marke Volkswagen

65 yVgl. Gebhard, Hitzler, Pfadenhauer 2000
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inzwischen durch emotionale Applikationen aufgewertet wird, sollte auch die Stadt entspre-
chende emotionale Reaktionen hervorrufen und diese wiederum auf das Werk projizieren.
Das Engagement in Form der Wolfsburg AG und im Bereich Erlebniswelt interpretiert und
kommuniziert der Konzern selbst als gesellschaftlich verantwortlich - im Sinne einer erkann-

ten emotionalen Bediirfnisbefriedigung.

Das Projekt Autovision wurde auch wegen seiner Langfristigkeit mit einer dem Prozess ent-
sprechenden Flexibilitit und einem Mehrphasenprogramm konzipiert. So wurden nach fiinf
Jahren mit Erreichen der zweiten Phase zwei weitere Module in das Aufgabenfeld der Wolfs-
burg AG eingebracht: die Bereiche Health Project und das Netzwerk Nachhaltigkeit + Wirt-
schaft sollen auf aktuelle gesellschaftliche und wirtschaftliche Entwicklungen reagieren und

die Umsetzung in Unternehmen am Standort fordern.

5. HealthProject: Mit dem HealthProject reagiert die Wolfsburg AG auf die stark wachsende
Bedeutung privater Gesundheitsvorsorge und Krankheitsversorgung. Dabei richten sich die
Aktivitidten der Wolfsburg AG sowohl darauf, Mérkte in Wolfsburg zu erschlieBen bzw. eine
Versorgung abzudecken, als auch entsprechende Unternehmen und Forschungseinrichtungen
am Standort innerhalb eines Gesundheitsclusters anzusiedeln. Dabei bilden der Gesundheits-
schutz der Volkswagen AG, der Deutschen BKK als grofter deutscher Betriebskrankenkasse,
der Stadt Wolfsburg die Basis fiir die Entwicklung in diesem Themenbereich. Als Zielvorga-
be wird mit dem Aufbau von bis zu 700 Arbeitspldtzen in Wolfsburg gerechnet, die sich auf
fiinf Themenfelder aufteilen: Unter dem Namen Caregroup sollen Dienstleistungen fiir Kran-
kenversicherungen und international agierende Unternehmen (hauptsidchlich VW) angeboten
werden. Feld II, benannt als Ambulante Dienstleistungen (nicht nur) fiir Senioren ist eine Re-
aktion auf die sich besonders in Wolfsburg zuspitzende demografische Situation in Bezug auf
eine alternde Bevolkerung. Feld III, Gesundheitsférderung und Health Coaching, steht im
Rahmen einer umfassenden Gesundheitsvorsorge. Als erstes Projekt wurde das Programm
Careyoung als Gesundheitsaufkldrung fiir Kinder und Jugendliche gestartet. Mit dem vierten
Bereich, Telematik und Medien, sollen elektronische Dienstleistungen fiir den Gesundheitsbe-
reich am Standort Wolfsburg erschlossen werden. Dazu wurde Wolfsburg im Dezember 2005
vom Bundesministerium fiir Gesundheit zum Pilotstandort fiir die Gesundheitskarte benannt.
Andere Entwicklungen befassen sich etwa mit Gesundheitsinformationen in Massenmedien

wie Internet oder TV (,,Wartezimmer TV* etc.). Im fiinften Themenbereich, Innovationen,
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werden unterschiedliche Anwendungsbereiche zusammengefasst, die sich auf den Automobil-

standort Wolfsburg beziehen.®

6. Netzwerk Nachhaltigkeit + Wirtschaft:

Das Netzwerk Nachhaltigkeit und Wirtschaft greift die aktuelle Thematik knapper werdender
Rohstoffe, der Entsorgungsproblematik sowie des steigenden Umweltbewusstseins auf.

Dabei werden von der Wolfsburg AG insbesondere Projekte zur stofflichen und energetischen
Verwertung nachwachsender Rohstoffe und zu neuen Antriebstechnologien initiiert und koor-
diniert. Gemeinsam mit den Wolfsburger Entwisserungsbetrieben und der ,,Erzeugergemein-
schaft nachwachsender Rohstoffe Niedersachsen* (EZG) setzte 2006 das Unternechmen bei-
spielsweise das Projekt ,,Biogasanlage mit kombinierter Klidrschlammtrocknung® um. In
Kooperation mit der in Wolfsburg ansdssigen Fraunhofer-Projektgruppe ,,Nachhaltige Mobili-
tat™ koordiniert die Wolfsburg AG den sogenannten Kompetenzknoten ,,Mobile Anwendun-
gen“ der Landesinitiative Brennstoffzelle Niedersachsen. Ziel des Kompetenzknotens ist es,
Projekte zur Herstellung von Komponenten fiir die Polymerelektrolytbrennstoffzelle (PEM-
Brennstoffzelle) zu fordern. Am Innovationscampus siedelten sich zu diesem Themenfeld

Unternehmen an.

NHN-Foundation (Niedersachsen helfen Niedersachsen)

Um die einzelnen Tatigkeitsfelder der Wolfsburg AG zu vernetzen, wurde in der zweiten Pha-
se innerhalb der Organisation das NHN-Netzwerk gegriindet®’, das als Stiftung Automobil-
standorte im internationalen Mafstab in einen produktiven Austausch fiihren sollte. Einzelne
Projekte im Rahmen von Schiileraustauschprogrammen wurden von der Stiftung umgesetzt.
Nachdem jedoch die Stiftung mit einem Bestechungsskandal der Volkswagen AG in Verbin-

dung gebracht wurde, wurde diese 2006 wieder aufgeldst.®®

% einige Unternehmen siedelten sich hierzu bereits in Wolfsburg an (etwa CareDental)

67 auf Initiative von Peter Hartz, bis Juli 2005 Personalvorstand und Vorstandsmitglied der Volkswagen AG

% Stellungnahmen zur Auflésung der Stiftung sind weder bei der Wolfsburg AG, der Stadt Wolfsburg noch der
Volkswagen AG verdffentlicht worden. In Publikationen der Wolfsburg AG findet sich inzwischen keine Er-
wiahnung des NHN-Netzwerkes. Die NHN-Foundation unterhielt enge Verbindungen zur SHS-Foundation, einer
Stiftung, in dessen Vorstand Peter Hartz’ Sohn Michael sitzt, dem Kuratorium gehort Peter Hartz an. Pressebe-
richte weisen darauf hin, dass die SHS-Foundation Zahlungen durch die NHN-Foundation erhielt (Wolfsburger
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MobileLifeCampus & Autouni

Angeschlossen an den Innovationscampus wurde 2004 mit dem Bau des MobileLifeCampus
begonnen. Der fiinfgeschossige Gebdudekomplex nach Entwiirfen Gunter Henns soll in der
Endausbauphase aus flinf einzelnen Modulen mit 90.000 qm Bruttogeschossfliche bestehen.
Das erste Modul mit 18.500 qm Bruttogeschossflache wurde im Marz 2006 fertig gestellt. Der
MobileLifeCampus wurde entwickelt, um Forschungs- und Lehreinrichtungen zum Thema
Mobilitédt anzusiedeln. Schwerpunkt bildete dabei die von Volkswagen 2002 initiierte AutoU-
ni, die im September 2006 das Gebdude bezog. Schwierigkeiten ergaben sich jedoch in der
weiteren Vermietung des ersten Gebdudeabschnitts, da Mietzusagen von den meisten externen
Partnern im Laufe des Baus 2005 wieder zurlickgezogen wurden — oft begriindet mit der neu-
en Krise und neuen wirtschaftlichen Bedingungen. Die AutoUni selbst konnte die an sie ge-
kniipften Erwartungen nicht erfiillen und wurde schlieBlich in eine VW-Bildungs- und Fort-
bildungsstitte umgewandelt. Das von der Wolfsburg AG als Investor, Bauherr und Betreiber
erstellte Gebdude wurde letztlich Ende 2006 an die Volkswagen AG fiir die Erstattung der
Baukosten verkauft. Die freien Gebdudekapazititen werden kiinftig vom Bereich Informati-
onstechnologie der Volkswagen AG genutzt (1.400 Mitarbeiter). Ein Ausbau des Gebaude-
komplexes mit den vier weiteren Modulen, die bis 2010 fertig gestellt werden sollten, ist z.Zt.

deshalb nicht mehr absehbar.

ehemalige Autouni, jetzt MobileLifeCampus, Wolfsburg 2006

,, Auch die kiirzlich verschrottete Autouni von Volkswagen gehérte in diese Kategorie. ,, Wir
wollen binnen zehn Jahren die Nummer eins werden fiir alles Wissen, das mit Mobilitdit zu tun

hat. “ Diesen Anspruch formulierte Walther Christoph Zimmerli, erster und zugleich letzter

Allgemeine 20.10.2005, ,,Gebauer packt aus®). Die NHN Foundation wird im Zusammenhang mit dem VW
Bestechungsskandal gebracht (2005).
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Prdsident. Am Ende stand keine Nummer eins, sondern eine autosuggestive Nullnummer,
deren Wahrzeichen ausgerechnet die Unbeweglichkeit ist: Eine 50 Millionen Euro teure
Designerimmobilie namens Mobile Life Campus auf der griinen Wiese in Wolfsburg. Vom
damaligen VW Vorstand Peter Hartz gefordert, schraubte der Technikphilosoph Zimmerli
insgesamt fiinf Jahre an der Autouni. Als er unldngst abtrat, hinterliefs er ein akademisches
Ersatzteillager ohne Studiengdnge und ohne Studenten, dafiir aber fast zwei Dutzend Uni-
Partnerschaften in aller Welt, die auf zahlreichen Dienstreisen gekniipft wurden. Auf das
Geld kam es VW auch hier nicht an: Fiir das Gesamtprojekt Autouni waren Berichten zufolge
rund 280 Millionen Euro vorgesehen. *

(Privatuniversitdten, Reichlich Lehrgeld, von Alexander Ross in capital.de, 04.04.2007)

,, Vier Jahre nach der Prdsentation des Konzepts im Herbst 2002 hat die AutoUni laut mana-
ger magazin noch keinen Hochschulabschluss vergeben, kein nennenswertes Forschungser-
gebnis veroffentlicht. Die drei Fakultiten wurden wieder aufgelost. Man habe damit auf die
schwierige Lage des Hauptsponsors Volkswagen reagiert ,,und das Marschtempo ein wenig
verlangsamt", so Zimmerli im manager magazin. Ziemlich schonfdrberisch - man konnte auch
sagen: Da ist ein Prestigeprojekt mit Karacho gegen die Wand gefahren. Immerhin wurden
40 Millionen fiir die ersten fiinf Jahre des Betriebs bereitgestellt, weitere 50 Millionen Euro
gingen in den spektakuldren Neubau ,, MobileLifeCampus", fiir den sich allerdings auswdrtige
Mieter nicht finden lieffen. Die Wolfsburg AG, ein Joint Venture der Stadt Wolfsburg und des
VW-Konzerns, will das schmucke Gebdude komplett dem Autohersteller iiberschreiben, tiber
den Preis verhandelt man noch.

(VW nimmt Abschied von der AutoUni, SPIEGEL ONLINE - 15. Dezember 2006)

Das aktuelle Beispiel der Auto-Uni zeigt, wie in Wolfsburg mit dem Scheitern von Projekten
umgegangen wird und wie sich die Wolfsburg AG in diesem Fall verhélt: VW nimmt sich der
Problematik an und tibernimmt schlief8lich die Einrichtung. Unter anderen Bedingungen hétte
eine solch grofle Investition wie der MobileLifeCampus und ihre geringe Auslastung ein Un-
ternehmen wie die Wolfsburg AG in der Existenz gefdhrdet. Das oft diskutierte Risiko von
Folgelasten durch PPP’s insbesondere fiir die 6ffentliche Hand konnte in diesem Fall somit
erfolgreich abgewendet werden. Eine Tatsache, die sicherlich mit der Dominanz des Konzerns
und seiner Ressourcen, die das Verhiltnis der Akteure bestimmt, erklirt werden kann. Zudem
wére ein Scheitern der AutoUni mit einem leer stehenden ,,MobileLifeCampus* ein Image-
schaden gewesen, den sich Volkswagen und Stadt nicht leisten durften. So wird die Verab-

schiedung von der AutoUni von Volkswagen nicht entsprechend kommuniziert, die Wolfs-
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burg AG zieht sich mit dem Verkauf des MobileLifeCampus aus einer entsprechenden Be-
richtspflicht zurlick und die Stadt Wolfsburg muss in ihrem Beteiligungsbericht nicht mehr
auf den belastenden Leerstand des Gebdudes hinweisen. So werden denn auch negative Mel-

dungen in Wolfsburg bzw. bei der Wolfsburg AG auf unternehmerische Weise kommuniziert.

Glaubt man den Selbstanpreisungen des Global Players, dann erzeugen die Glaskathedralen
am Mittellandkanal ,, Emotionen*, die verkaufsfordernd mit den Marken des Konzerns verlo-
tet werden und segensreich auf Wolfsburg abstrahlen. Tatsdchlich feiert VW die Spiritualitdt
des Konsums und organisiert den Tanz um das Goldene Kalb. Der Konzern iiberhéht seine
Automobile zum kultischen Objekt, und manchmal scheint es, als solle mit Event-Weihrauch
die Liicke der fehlenden Religion geschlossen und ein Mangel an Transzendenz beseitigt wer-
den. Solch einen Mangel erkennt man im Vorstand bekanntlich schneller als storanfillige
Fensterheber in der Serienproduktion. Wie wichtig dem Konzern das Konsum-Marketing ist,
zeigt schon die aberwitzige Summe, die er fiir die Sakralisierung seiner Produkte ausgegeben
hat, ndamlich fast eine halbe Milliarde Euro. *

(die Zeit, Die Werk-Stadt 39/2005)

Die Wolfsburg AG bilanziert und kommuniziert ihre Aktivititen als ,iiberaus erfolgreich*
und argumentiert primdr mit der Einlosung der gestellten Aufgabe, ndmlich der Verminde-
rung der Arbeitslosigkeit in Wolfsburg. 2007 wird demnach festgestellt, dass durch Wolfs-
burg AG, Volkswagen AG und die Stadt Wolfsburg liber 23.000 neue Arbeitspléitze geschaf-
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fen wurden und die Arbeitslosigkeit von ihrem Hochststand von 17,2 Prozent im Jahre 1997

auf 11,1 Prozent in 2006 sank (siche Grafik).

Erfolge der Wolfsburg AG, 2006

In diesem Zusammenhang wird den einzelnen Geschiftsfeldern der Wolfsburg AG eine posi-
tive Entwicklung zugesprochen, die in Zukunft weitergefiihrt werden soll, durch zusitzliche
Felder ergidnzt werden kann und zur weiteren Diversifizierung beitragen soll. Die einzelnen
Aktivitdten sollen in entsprechenden Wirtschaftsclustern zusammengefasst und vernetzt wer-
den, in denen sich wissenschaftliche und wirtschaftliche Aktivitidten rdumlich wie thematisch
konzentrieren sollen.

In den eigenen Verdffentlichungen zur Umsetzung und zu den Ergebnissen der Wolfsburg
AG dominieren folglich Angaben zur erfolgreichen Schaffung von Arbeitsplitzen. Bestehen-
de Schwierigkeiten in der Umsetzung der Autovision werden dagegen evtl. erst von einer kri-
tischen Offentlichkeit und ihren Medien oder durch eine entsprechende dffentliche Berichts-
pflicht der Stadtverwaltung (Beteiligungsbericht) thematisiert. Wie bereits dargestellt,
entwickelt sich besonders der Bereich ErlebnisWelt nicht in erwartet positiver Weise, gleiches

trifft auf die gescheiterte AutoUni zu. Auch die jiingste Volkswagenkrise 2005 gab - u.a.

% zwischenzeitlich (2004) wurde eine Arbeitslosenquote von 8,2 Prozent erreicht - die vorgegebene Halbierung

72005 war das Wolfsburger Werk zeitweise nur zu 60 Prozent ausgelastet (Die Zeit, 39/2005)
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aufgrund fehlender Gewerbesteuereinnahmen — Anlass zu der Befiirchtung, dass sich die
Stadt die begonnenen Projekte evtl. auf Dauer nicht leisten konne. In diesem Zusammenhang
ist es auch wenig hilfreich, dass Wolfsburg 2004 von der Wirtschaftsberatungsgesellschaft
Prognos unter 439 Stadten zur dynamischsten Stadt Deutschlands ernannt wurde. Inzwischen
schreibt Volkswagen wieder Rekordgewinne, die es auch ermoglichen, Verluste der Entwick-
lung am Standort Wolfsburg zu kompensieren und sich die Subventionierung von Prestige-
projekten zu leisten.”' Die sich Ende 2008 abzeichnende internationale Wirtschaftskrise wird

Wolfsburg wieder vor neue Aufgaben stellen.

Nach wie vor ist Wolfsburg von den konjunkturellen Schwankungen seiner monostrukturellen
okonomischen Abhingigkeit gepragt. Die Wolfsburg AG reagiert darauf zum einen durch das
Festhalten an urspriinglichen langfristigen Planungen’” zur Diversifikation, erginzt diese aber
zum anderen um neue Betdtigungsfelder entsprechend aktueller Entwicklungstrends und
kommuniziert diese als nachhaltige Entwicklungschance (Beispiel: HealthProject). Insbeson-
dere Projektrhetorik und Kommunikation bilden den Kernpunkt in den Entwicklungspro-
grammen und Aufgaben der Wolfsburg AG und stellen den fundamentalen, entscheidenden
Unterschied zu ,,herkdmmlichen®, von einer Stadtverwaltung gesteuerten Stadtentwicklungs-
prozessen dar. Im Folgenden wird deshalb die fiir Wolfsburg spezifische Projektrhetorik und
Kommunikation niher beschrieben, die auch das Verhéltnis der Biirger und der handelnden

Akteure demonstriert.

! Eine Gefahr wird jedoch in einer drohenden Anderung der Besitzverhiltnisse der Volkswagen AG gesehen:
inzwischen besitzt Porsche einen beachtlichen Teil der Unternehmensanteile, strebt eine Ubernahme an und
wirkt auf die Unternehmenspolitik ein — geltende Tarifvertrdge und der politische Einfluss Niedersachsens wer-
den deshalb neu verhandelt.

72 deren Umsetzung gerade durch die Form des PPP weniger gefihrdet wird
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4.4 Kommunikation und Projektrhetorik der Wolfsburg AG

Mit der Autovision und der Wolfsburg AG als Akteur begann in Wolfsburg nicht nur eine
neue Form der Stadtentwicklung — auch die entsprechende Rhetorik der Projekte wandelte
sich mit den neuen Akteurskonstellationen und ihren Steuerungsmechanismen. Bis dahin wa-
ren die einzelnen Stadtentwicklungsprojekte zum einen noch auf Stadt bzw. Region begrenzt
und richteten sich auf einen funktionalen Ausbau der Stadt und ihrer Bewohner — waren pri-
médr Teil der Personalentwicklung VW's. Jetzt wurden hingegen Projekte begonnen, die
Wolfsburg und vor allem die VW-Firmenzentrale global imagefordernd positionieren sollten.
Zum anderen wurde vor diesem Hintergrund die Planung urbaner GroBprojekte zum Ziel.
Entsprechend wandelte sich auch die Rolle der Biirger Wolfsburgs innerhalb der Planungen.
War der Ausbau von Biirgerbeteiligung vor Griindung der Wolfsburg AG und dem Geschenk
der Autovision in dem lokal orientierten Leitbildprozess noch durchaus von zentraler Bedeu-
tung, wird mit der global orientierten Autovision ein Konzept vorgelegt, das nur noch eine
passive Biirgerbeteiligung vorsieht. Partizipative Mitwirkung, wie sie im Leitbildprozess
1992/93 in Wolfsburg erarbeitet und umgesetzt wurde ”°, die auch eine offene Diskussion der
Biirger um die Zukunft ihrer Stadt in Gang setzte, wurde mit den beginnenden GroBprojekten
kaum noch verbunden — dies lag nicht zuletzt an dem einsetzenden Desinteresse der Stadtre-
gierung fiir neue Formen der Biirgeraktivierung und an einem neu erwachsenen Vertrauen in
die Potentiale, die Volkswagen der Stadt mit der Autovision bot. Aktive Biirgerbeteiligung in
Entwicklungsplanungen wurde demnach nicht als notwendig erachtet, sondern an professio-
nelle Akteure iibergeben, die vor allem von Volkswagen engagiert wurden. Fiir die Konzepti-
onsphase bedeutete dies, dass man sich nach Volkswagen-Unternehmenspraxis (siche Ar-
beitszeitmodell ,,Atmende Fabrik*), zundchst mit Informationen bedeckt hielt und die
Konzepte hinter verschlossenen Tiiren ausarbeitete, um schlieBlich mit entsprechenden
Kommunikationskampagnen positive Stimmung und Akzeptanz in der Bevdlkerung zu erhal-
ten. Fiir die ErlebnisWelt wurde dazu eine wirkungsvolle Imagekampagne durchgefiihrt, die
ca. 250.000 Euro kostete. Statt prozessbegleitender Integration wird hier vielmehr auf eine
Uberzeugungsstrategie gesetzt, die den Biirgern eine passive Rolle zuteilt, ihn also fiir ein
fertiges Produkt begeistern soll. Die Biirger wurden in der Konzeptionsphase vielmehr dazu
aufgefordert, Vertrauen in die planenden Krifte zu setzen. Bei den Kampagnen und der Of-

fentlichkeitsarbeit der Wolfsburg AG wird diese Vorgehensweise besonders deutlich, indem

7 vgl. Harth u.a. 2000
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Broschiiren mit dem Ausdruck des ,,Wir-Gefiihls* gefiillt werden und Teilnahme bzw. Parti-
zipation der Biirger suggeriert werden:

,,Die Biirger werden bei der Planung beteiligt, denn die ErlebnisWelt Wolfsburg entsteht mit-
ten in der Stadt. Fiir alle sichtbar und erlebbar‘ (Broschiire zur ErlebnisWelt, Wolfsburg AG
1999, 11) oder ,,Das macht unsere Stadt zu einem der beliebtesten Reiseziele und damit ge-
nauso anziehend wie Mailand oder St. Moritz. *“ (Broschiire, Die Zukunft von Wolfsburg bleibt
fest in unserer Hand, Wolfsburg AG 2005, 6)

Es fallt auf, dass die Biirger angesprochen werden wie potenzielle Touristen, Unternehmens-
griinder oder Investoren — und eben nicht als mitentscheidende Biirger. Diese Informations-
und Artikulationsweise bedingt eine eingeschrinkte Moglichkeit und Bereitschaft der biirger-
lichen Partizipation — die ja, wie aus der Partizipationsforschung bekannt, eine moglichst
frithzeitige und umfassende Information bendtigt. Dieses Phdnomen ist allerdings bei anderen
Planungen fiir GroBprojekte ebenfalls festzustellen und kann in den nichsten hier vorge-
brachten Fallbeispielen ebenfalls beobachtet werden. Nach HauBermann und Siebel wird in
diesem Vorgehen deutlich, dass eine ,,innovative und entschlossene handelnde Fiihrungs-
gruppe(...), eine von institutionalisierten Entscheidungsprozessen ausgeschlossene und da-
durch artikulationsunfihige Masse zu begeistern und Folgebereitschaft zu erzeugen* weiss
(Hdéuflermann/ Siebel 1993, 30). Diese Vorgehensweise wird nicht zuletzt deshalb gewihlt, da
von den Investoren und Akteuren befiirchtet wird, bei den Grofprojekten Umsetzungsverzo-
gerungen zu riskieren. " Teilweise wird auch Kritik geduBert, die ein ,,Uberstillpen* durch

GroBprojekte ausdriickt und zugleich ein Unterordnen gegeniiber der Konzernmacht erkennt.

Uberzeugungsarbeit und Akzeptanzkampagnen richten sich im Fall Wolfsburg allerdings
nicht nur auf den Biirger. Die Stadtregierung war zunichst nicht von der Idee der Erlebniswelt
iiberzeugt, siec musste erst durch geeignete Mallnahmen auf den richtigen Weg ,,gelenkt* und
kommunal eingeschworen werden:

,,Die 'Erlebniswelt” wurde 1998 im Rat vorgestellt und diskutiert, wobei bei den Ratsmitglie-
dern zundchst die Skepsis tiberwog. Dann fand Ende 1998 eine Besichtigungsreise einer
15kopfigen Delegation aus der Stadt, u.a. zu verschiedenen Erlebniswelten in den USA und
Frankreich statt, nach deren Riickkehr eine euphorische Haltung dominierte. Die Stadt hat
sich nun dazu bekannt, dass die 'Erlebniswelt" in verschiedenen Teilschritten installiert wer-

den soll. “ (Harth u.a. 2000, S. 173)

" Die stirker auf Dialog orientierten Kommunikationsformen beschréinken sich auf kleinere Biirgerforen zur

Information sowie einen Wettbewerb zur Vergabe von Namen fiir die verschiedenen Erlebnisdistrikte.
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Die beeindruckende Dimension des Projektes ErlebnisWelt und die Zusicherung der Unter-
stiitzung Volkswagens forderten die politische Akzeptanz auch deswegen, weil die ehrenamt-
lichen Politiker selbst das Projekt kaum durchschauten und zu bewerten wussten bzw. geeig-
net in die Bevolkerung transportieren konnten. So bildet sich mit der Wolfsburg AG auch ein
relativ unkritisches Vertrauensverhiltnis heraus, das sonst iibliche politische Diskurse abzu-
wenden weiB”>. Die global orientierte MaBstiblichkeit des (Welt-)Unternehmens konnte so
auf die lokale Ebene Wolfsburg libertragen werden — mit den entsprechenden Konsequenzen.
Die politische Offentlichkeit kann auch heute in Wolfsburg im Vergleich zu anderen deut-
schen Stédten als schwach ausgebildet bezeichnet werden, eine politisch aufgeschlossene Mit-
telschicht fehlt weitestgehend. Volkswagen gibt praktisch indirekt wie direkt die politischen
Themen vor — externe Eliten (,,Opinion Leader®) stellen noch immer Ausnahmen dar, dies
konnte bisher durch die Bemiihungen zur Ausdifferenzierung der Wolfsburger Unterneh-
mensstruktur kaum aufgehoben werden.

Die Wolfsburger Presse (Wolfsburger Nachrichten/WN und Wolfsburger Allgemeine Zei-
tung/ WAZ) muss deshalb auch unter der Dominanz der Volkswagen AG betrachtet werden:
,,Die Presse-Experten berichten, dass es in Wolfsburg zwar durchaus eine kritische
Berichterstattung gebe, wenn es um Projekte der Stadt gehe (Anmerkung: also auch eine
politisch fassbare Debatte). Schwieriger sei dagegen die Information iiber alles, was mit VW
zu tun habe bzw. von VW vorangetrieben wiirde (und dies ist ja bei fast allen Grofsprojekten
der Fall). (Harth 2000: 186)

Allerdings konnte in den letzten Jahren zunehmend ein Partizipationsinteresse und Artikulati-
onswille der Wolfsburger Bevolkerung registriert werden’®, was auch mit den Programmen
der Wolfsburg AG gefordert wurde. Zum anderen haben sich mit der verdnderten Bevolke-
rungsstruktur der Stadt neue Partizipationsinteressen ausgebildet — was Chancen zur Eigen-
entwicklung und unternehmerischen Initiative bietet.”” Entsprechend hat sich die Presse ent-
wickelt und duBert inzwischen mehr Kritik, etwa an der mangelnden Biirgerbeteiligung und
der Polarisierung zu GroBprojekten und an der damit verbundenen Vernachldssigung von
kleinen, biirgernahen und medienunwirksamen Projekten. Dem wird entgegnet, dass mit den
GroBprojekten Nachfolgeprojekte initiiert wiirden (Lokomotiveftekt). ,, So kénne — laut einem

Ratsmitglied — kein Radweg in der Stadt gebaut werden, wenn es nicht gelinge, die Finanzsi-

7 Finanzielle Begiinstigungen Volkswagens an politische Akteure waren bis 2005 durchaus gingige Praxis,
entsprechend ist eine diesbeziigliche Entscheidungsbeeinflussung bzw. Kritikhemmnis oft beschriebene Kritik
der Wolfsburger Entscheidungsprozesse.

76 vgl. Harth, Herlyn u.a. 2000

77 Selbsterfahrung: trotzdem wurde denn auch festgestellt, dass in Wolfsburg kaum kritische Stimmen gesam-
melt werden konnten
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tuation der Stadt zu verbessern, was er nur durch die Durchfiihrung der Grofiprojekte dauer-
haft gewdhrleistet sieht (aus Harth u.a. 2000 : vgl. Protokoll der Ratssitzung vom
21.07.1999).

Die mangelnde Informationsfreudigkeit und das Planen in abgeschlossenen Zirkeln hat letzt-
lich Misstrauen erregt — somit ist die Kommunikationsfihigkeit und symbolische Wertigkeit
als Uberzeugungsmittel ein gestellter Funktionalititsanspruch an neue Projekte, die positive
Effekte fiir Stadt und Werk bringen sollen.

Fiir Volkswagen heif3t dies, dass die Projekte der Wolfsburg AG mit den Strategien der Un-
ternehmenskommunikation des Konzerns verbunden werden miissen — also im Rahmen der
VW Corporate Identity erfolgen. So ist es erklértes Ziel, mit der Erh6hung der Wertigkeit
Wolfsburgs entsprechende Effekte an die VW-Produkte zu koppeln. Die von Volkswagen mit
der werkseigenen Autostadt zum Ausdruck gebrachte, auf marketingbezogene Kommunikati-
on wird somit auf die Stadt ausgeweitet. Diese wird als ,,die Autostadt interpretiert, in der
die durch VW vorgegebenen Schliisselwerte ,,Qualitét, Sicherheit, Umweltfreundlichkeit und
soziale Kompetenz* und die Corporate Identity durch entsprechenden Lebensstil und/oder
Lebensgefiihl ergidnzt werden. Titel aktueller Publikationen wie ,,Corporate Urbanism®,
»Markenstadt” oder ,,Corporate Community Design* beschreiben diesen Prozess, der insbe-
sondere Markenaffinitit, Kompatibilitdt von Ort und Produkt und deren Kommunizierbarkeit
anspricht.”® Die Verbindung von Stadt und Unternehmen wird also neu formuliert, dem Un-
ternehmen wird die Rolle eines Sinnstifters beigemessen: ,,Dass VW mit seinem Heidenspek-
takel den Kapitalismus als Religion zelebriert, ist iibrigens keine Erfindung bosartiger Kriti-
ker; Gunter Henn, der VW-—Hausarchitekt, sagt es selbst: »Wer sonst bietet noch
Orientierung, wo bleiben wir mit unserer kindlichen Religiositdt? Die Kirchen sind tot, der
Staat zieht sich zuriick, die groffen Ideologien haben ihre Macht verloren. Was bleibt, sind die
Unternehmen, sie werden die Sinnstifter der Zukunft sein.«“ ( Die Zeit, Die Werk-Stadt,
Thomas Assheuer 39/2005)

Neben der Strategie, den Ort markenkonform zu gestalten und imagewirksam zu kommuni-
zieren, wichst der Anspruch, die CSR-Maflnahmen von Unternehmen strategisch zu nutzen
und in CSR- und Nachhaltigkeitsberichten zu kommunizieren, damit unternehmensbewerten-
de Ratings entsprechend gut ausfallen. Allerdings weisen bislang die CSR- oder Nachhaltig-
keitsberichte ein sehr weites Spektrum an Interpretationen zu gesellschaftlicher Verantwor-

tung auf und werden vielfach der Kritik des ,,Greenwashing* gerecht. So wird beispielsweise

78 vgl. Hoeger 2008, Borries 2004, u.a.
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bei Volkswagen eine Bildungsinitiative beschrieben, die sich auf Schiilerprogramme in der
Autostadt bezieht.

, Mit dem Fachbereich Inszenierte Bildung betont die Autostadt in Wolfsburg ihre gesell-
schaftliche Verantwortung insbesondere fiir die nachfolgenden Generationen, denn Nachhal-
tigkeit ist dem Volkswagen Konzern ein wichtiges Anliegen. *

(Presseinfo Autostadt, VW August 2006)

In CSR- und Nachhaltigkeitsberichten werden die Ergebnisse der Wolfsburg AG kommuni-
ziert, Fehlentwicklungen werden hier jedoch nicht thematisiert.”

Die neuen Anspriiche an die Funktionalitit der Stadt sowie die mit der Wolfsburg AG neu
eingesetzten Planungsorgane und verdnderten Akteurskonstellationen zeigen zudem, wie sich
die Kommunikation der Entwicklungsprozesse im Vergleich zur herkdmmlichen kommunalen
Stadtentwicklung verdndert. Auch wenn Stadtverwaltung und Stadtregierung weiterhin die
Kommunikations- und Offentlichkeitsarbeit wahrnehmen, so erhilt die Bevélkerung doch
gerade in Fragen der Stadtentwicklung gefilterte Nachrichten aus der Wolfsburg AG, die
durch private, unternehmerische Informationsvorgédnge geprigt sind. In Wolfsburg haben sich
folglich neben den bestehenden kommunalen Kommunikations- und Informationsorganen
neue Kanile ausgebildet, die sogar in Konkurrenz zueinander stehen. Dabei fillt es nicht im-
mer leicht, zwischen Marketing und 6ffentlichem Informationsanspruch zu unterscheiden
bzw. transportierte Inhalte zu entflechten. Erkennbar wird in diesem Zusammenhang auch der
Unterschied zwischen dem eher langfristigen Kommunikationswesen der 6ffentlichen Hand
und dem eher kurzfristig angelegten Berichtswesen der privatwirtschaftlich organisierten

Wolfsburg AG.

Wolfsburgstand auf Expo Real Immobilienmesse 2006, ITB 2008

7 Das Scheitern der AutoUni oder die schleppende Entwicklung der ErlebnisWelt werden nicht erwéhnt.
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4.5  Akteursverhiiltnisse der Wolfsburg AG

Wie bereits mit der Darstellung der einzelnen CSR-Instrumente beschrieben, sind es die
Machtverhéltnisse der privaten und 6ffentlichen Akteure in PPP’s, die konfliktreiche Debat-
ten auslosen. Dabei werden den moglichen Vorteilen wie Zeit- und Kompetenzgewinn, Ak-
quise neuer Finanzressourcen, Entlastung der kommunalen Verwaltung und andere Synergie-
effekte entsprechende Risiken gegeniibergestellt, die das Image von PPP’s in jiingster
Vergangenheit oft korrigiert haben.*® Insbesondere wird die Einschrinkung der kommunalen
Gestaltungshoheit bis hin zu einer Art Refeudalisierung der kommunalen Entscheidungskom-
petenzen befiirchtet. Das auf der biirgerlich-demokratischen Ordnung basierende politische
System konne geschwicht werden, wenn mit privaten Finanzierungsformen sowohl die
Zweck- als auch die Problemdefinition nicht mehr durch die Offentlichkeit bestimmt wird®'.
Zudem wird angefiihrt, dass entstehende Folgekosten, etwa durch Ausfall der privaten Betei-
ligten, sozialisiert werden und somit wieder zu Lasten der Offentlichkeit gehen®. AuBerdem
wird davon ausgegangen, dass private Interessen an die Befriedigung von 6konomischen Er-
folgen gekoppelt werden: blieben diese aus bzw. erschienen nicht mehr in einem bestimmten

Zeitrahmen erreichbar, konnte sich der private Akteur wieder zuriickziechen. Kommunen wer-

% Siehe S. PPP in Kapitel I
81 vgl. HauBermann / Siebel 1999, S.30
82 vel. K. Selle 1996/2000
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den demnach fiir die privaten Akteure vielfach zu ,,risk minimizern®, die Privaten kdnnen bei
Gelingen den Kommunen wiederum als ,,profit maximizer* zu finanziellen Vorteilen verhel-
fen.

Um die angefiihrten Risiken zu minimieren, bedarf es, wie auch Analysen zu PPP’s gezeigt
haben, entsprechender geeigneter Rahmenbedingungen: Zunéchst miissen sich die Partner
ithrer jeweiligen Stdrken und Schwichen bewusst werden und diese in einer sachlichen Ge-
schiftsfiihrung zusammenfiihren, um ideologische und gegenseitige Uberschitzungen der
jeweiligen Fahigkeiten einzuschrianken. Weiterhin ist auf die Risikoverteilung von privaten
und offentlichen Akteuren genau zu achten, um eventuelle spétere Folgelasten nicht allein den
Kommunen zuzumuten. Besonders unerlisslich ist, dass die offentliche Seite ihre konkreten
Ziele festlegt, die sie mit der Kooperation erreichen mdchte — eine direkte Orientierung an den
Zielen der privaten Seite bzw. eine Beeinflussung durch diese soll moglichst hinterfragt wer-
den®. Diese zunichst einfach erscheinenden Bedingungen sind in ausformulierter Anwen-
dung entscheidend fiir das Gelingen oder Scheitern von PPP’s, was sich auch am Beispiel der
Wolfsburg AG nachvollziehen lésst.

Bei der Betrachtung des partnerschaftlichen Verhiltnisses der Wolfsburg AG muss der be-
sondere Hintergrund der spezifischen Entstehungsgeschichte von Stadt und Konzern bertick-
sichtigt werden. Wie bereits dargestellt, war die Haltung gegeniiber VW in Wolfsburg vor-
wiegend positiv und bis zur Ausweitung der Krisen meist sogar weitgehend unkritisch. So hat
sich fast traditionell eine positive Grundstimmung gegeniiber den neuen Volkswagen-
Projekten herausgebildet, die meist als Zugewinn gedeutet wurden. Dazu trug besonders bei,
dass - nach dem Riickzug des Konzerns aus den kommunalen Fragen gegen Ende der 1980er
Jahre - am Ende der 1990er Jahre mit der Griindung der Wolfsburg AG eine neue Phase des
Verhiltnisses von Stadt und Unternehmen begann. Beeinflusst von dem Ressourcenreichtum
des Konzerns, demgegeniiber die Moglichkeiten der Stadt zur Finanzierung von Entwick-
lungsprojekten gering erschienen, sind in Wolfsburg jedoch die Kontrollmechanismen gegen-
tiber dem Konzern nur schwach ausgeprigt, so dass oft (traditionell wie emotional motiviert)
dem Konzern Vertrauen ausgesprochen wurde und wird. In diesem Sinne mag auch die For-
mulierung der Autovision als ,,Geschenk an die Stadt als bezeichnend gelten. Dem mit Hilfe
der Unternehmensberatung McKinsey detailliert vorbereiteten Autovisionskonzept konnte die
Stadt kaum eigene Entwicklungskonzeptionen entgegensetzen — und empfand deshalb das
Geschenk in gewisser Hinsicht als akzeptable Erleichterung. SchlieBlich wurde die Autovisi-

on auch mit entsprechendem PR-Einsatz in die Stadt getragen, um Akzeptanz zu erzeugen.

% vgl. Harth u.a. 2000
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Diese Bedingungen wie auch die Chancen der 6ffentlichen Akteure, durch das Partnerschafts-
projekt in Konzernnihe zu kommen®, fithrten im Fall Wolfsburg zu einem eher idealisieren-
den Partnerschaftsbegriff, der ein niichternes Geschiftsverhiltnis verschleierte. So treffen sich
im PPP auch zwei unterschiedliche Entscheidungslogiken, die jedoch in der Partnerschaft
teilweise konkurrieren und dazu fiihren, dass eine der beiden dominiert: Zum einen herrscht
eine privatwirtschaftliche Logik, die trotz gesellschaftlicher Verantwortung keine Legitimati-
onsnotwendigkeit der eigenen Planungen nach auBlen erkennt. Zum anderen besteht fiir die
offentlichen Akteure, die auf die politische Legitimation durch die Biirger angewiesen sind,
eine Informationspflicht im Sinne einer demokratischen Offentlichkeit. Fiir die Wolfsburg
AG ist durchaus erkennbar, dass sich die Informationspolitik Volkswagens durchgesetzt hat
und Projekte durch Uberzeugungskonzepte bzw. Offentlichkeitskampagnen begleitet werden.
Die jiingsten Ausgliederungsprozesse wie von der Personalserviceagentur zur ,,Autovision
GmbH* oder dem MobileLifeCampus und die Eingliederungskompatibilitit in den Volkswa-
genkonzern waren aber auch deshalb moglich, da zu den hier (traditionell) verorteten Kompe-
tenzen und Potenzialen keine Alternativen gesehen werden.

Hinsichtlich der Risikoverteilung innerhalb der Wolfsburg AG wird vor dem Hintergrund der
Wolfsburghistorie davon ausgegangen, dass Volkswagen durch die enge Verkniipfung mit der
Stadt bei auftretenden Problemen einspringen werde. Eine Wahrnehmung der Risiken ist eher
eingetriibt, da Volkswagen aufgrund von Konjunkturverbesserungen diese Erwartung bislang
erfiillen konnte — was sich allerdings auf ein langfristiges Projekt wie die Autovision bei kon-
junkturellen Schwankungen nicht ohne weiteres iibertragen ldsst. Die Dominanz des Konzerns
bedeutet in diesem Fall folglich eine Risikominimierung, da traditionell Volkswagen zumin-
dest finanziell immer in der Lage war, stddtische Probleme zu 16sen. Ein Beweis dafiir ist der
jiingst von Volkswagen iibernommene MobileLifeCampus.* Damit wurde der Befiirchtung
begegnet, dass die Stadt auf den Leerstandskosten sitzen bleiben konnte. Der Grund fiir diese
Art der Risikominimierung diirfte das Interesse des Konzerns sein, Symbole des Scheiterns zu
verhindern, die letztlich auch das VW-Image schédigen wiirden. Die Risikoeinschitzung aus
Wolfsburger Perspektive erfolgt zudem vor dem Hintergrund, dass noch immer grof3e Anteile
der Volkswagen AG unter staatlicher Kontrolle stehen, somit die politischen Interessen bzgl.
einer Standortforderung einzukalkulieren sind und eine Sonderstellung repréisentieren.

Die Ziele, die mit der Wolfsburg AG auf privater und 6ffentlicher Seite verfolgt werden, sind
praktisch mit dem Konzept der Autovision festgelegt. So iibertrdgt sich die durch Volkswagen

$ Mit der Wolfsburg AG ergab sich ein neuer Weg der Jobflexibilitit, um etwa von einem &ffentlichen Posten in
die Privatwirtschaft zu wechseln.
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vorgegebene Konzentration auf GroBprojekte auf die kommunale Zielrichtung. Es mangelt
daher an eigenstindigen Konzeptionen und Zieldefinitionen seitens der Stadtregierung, eine
eigene Stadtentwicklung wird so teilweise verhindert™®. Volkswagen weil vielmehr und vor
allem schneller, Konzepte zu erstellen und beeindruckend zu kommunizieren, die auch den
politischen Kréften die entsprechende Biihne bieten bzw. die geeigneten Themen fiir politi-
sche Diskurse liefern. Die Rolle Volkswagens als Impulsgeber wird seit Griindung der
Wolfsburg AG deshalb noch viel stirker von der Bevolkerung wahrgenommen. Letztlich feh-
len auf stddtischer Seite Personen, die entsprechende Konzepte unabhingig formulieren —
aullerdem stellt sich die Frage, ob solche iiberhaupt vor der Allmacht des Konzerns durch-
setzbar wiren. Nicht zu unterschitzen sind die personlichen Ziele, die von Mitgliedern der
kommunalen Verwaltung mit der Wolfsburg AG verbunden werden, weil sich ihnen {iber die
Wolfsburg AG neue berufliche Werdegénge erdffnen.’” So scheint es plausibel, dass die
Wolfsburg AG durch die VW-Gestaltungsvorgaben geprdgt wird und die Kompetenzen nach
privater Handlungslogik zum Einsatz kommen. Allerdings darf nicht auBler Acht gelassen
werden, dass die Stadt selbst kaum die nétigen Ressourcen oder das Know-how aufbieten
konnte, um derartige Entwicklungen in Angriff zu nehmen.

Angesichts der VW-Korruptionsaffaren, die 2005 6ffentlich wurden, besteht zumindest zeit-
weise aufgrund des Vertrauensverlustes und des Misstrauens die Moglichkeit, Akteurskon-

stellationen neu zu definieren und biirgerschaftliche Entwicklungsparameter zu integrieren.

,,Doch inzwischen hdngt ein Affdrengewitter wie ein Albtraum iiber der Stadt; Korruptions-
vorwiirfe erschiittern den Glauben an die fabelhafte Welt des Automobils und an die wohltdti-
ge Allparteienregierung aus Vorstand und Gewerkschaft, Stadtverwaltung und Landesregie-
rung. Der Lack der Wolfsburger Tugend bldttert, und hdssliche Kratzer durchziehen das
metallicglinzende Image der deutschen Musterstadt. Keiner weifs mehr genau, wo der Kon-
sens aufhort und Kumpanei und Korruption beginnen. Und seitdem ans Licht kam, dass SPD-
Landespolitiker auf der Gehaltsliste von VW standen, verdunstet auch das Vertrauen in die
gewdhlten Volksvertreter. Vielleicht kam der Skandal zur rechten Zeit und verhindert, dass
Wolfsburg zu einem sterilen Universum erstarrt, in dem das VW-Label von der Wiege bis zur

Bahre jeder Lebensregung seinen profanen Stempel aufdriickt. Aber vielleicht kommt alles

% Andere PPP’s stehen oft in einem anderen Krifteverhiltnis zum privaten Partner — der dementsprechend leich-
ter ausfallen kann bzw. begrenzt zusétzliche Ressourcen einsetzen kann.
% vgl. HauBermann / Siebel 1993, S. 18
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auch ganz anders. Vielleicht empfinden die arbeitslosen Nomaden und die working poor der
globalisierten Zukunft das Leben in Clean City riickblickend als Paradies mit Bewohnern, die

man sich als gliickliche Menschen vorstellen muss.*“ (Die Werk-Stadt, Thomas Assheuer, in

Die Zeit, 39/2005)

%7 Berufliche Werdeginge kénnen von der Stadtverwaltung iiber die Wolfsburg AG bis zur Volkswagen AG
nachverfolgt werden.
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4.6 Wolfsburg — ,,Corporate City“- Zusammenfassung

,»WorldWideWob - Das Spiel um die Zukunft einer Stadt” von Pia Lanzinger

Die hier geschilderte Entwicklung des territorialen Verantwortungsverhéltnisses der Volks-
wagen AG gegeniiber der Stadt Wolfsburg hat aufgezeigt, wie sich einzelne CSR-Instrumente
auf die Wolfsburger Stadtentwicklung beziehen und diese im historischen Verlauf geprigt
haben: von anfénglicher Spendenaktivierung iiber Stiftungsgriindung, Sponsoring bis hin zur
offentlich-privaten Partnerschaft. Den professionalisierten Hohepunkt dieser Entwicklung
bildet die Wolfsburg AG, die inzwischen auf ein 10-jdhriges Bestehen zuriickblicken kann,
was entsprechende Bewertungen zuldsst. Im Projekt ,,Wolfsburg AG* manifestiert sich der
einsetzende Wandel von einem teilweise wohltétigen lokalen Handeln (im Kontext der Perso-
nalentwicklung) hin zu einem ,,neuen® strategischen Einsatz von CSR-Instrumenten, die sich
auf die gewandelten, global beeinflussten Anforderungen an Stadt und Unternehmen bezie-
hen. Dieser Paradigmenwechsel verdeutlicht und vollzieht sich vor dem Hintergrund der post-
industriellen Gesellschaft und des postfordistischen Arbeits- und Konsummarktes. Zusam-
menfassend lassen sich folgende Aspekte flir die Stadtentwicklung nennen, die auf die
Wolfsburg AG zuriickzufiihren sind und sich vom bisherigen Engagement Volkswagens un-
terscheiden:

Waren die fordernden Aktivititen der Volkswagen AG bis in die 1990er Jahre darauf gerich-
tet, den Standort Wolfsburg mit Angeboten fiir Anwohner und Betriebsangehorige zugleich
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auszustatten (Sportstitten, Kultureinrichtungen, etc.), bezieht man sich mit den Projekten der
Wolfsburg AG zwar auch auf Biirgerbediirfnisse, im Vordergrund steht jedoch die Akquise
von externen Besuchern und Investoren sowie Unternehmensgriindern, die zur erwiinschten
Diversifizierung und Entschiarfung der bisherigen industriellen Monostruktur beitragen sollen.
Entsprechend geht dieses Engagement {iber den Zweck der Personalentwicklung hinaus bzw.
erweitert diesen durch die Etablierung entsprechender sozialer wie kultureller Anreize zur
Personalgewinnung (Mitarbeiterrekruiting durch weiche Standortfaktoren). Die Projekte er-
reichen deshalb auch neue Dimensionen und sind nicht mehr solitdre Einzelprojekte (wie der
Bau von Schwimmbad oder Kulturhaus), sondern integriert in ein Gesamtkonzept, da sie zum
einen Stadt und Konzern symbolisch und imagewirksam dienlich sein sollen, zum anderen als
Tourismusziel (ErlebnisWelt) neue Einnahmequellen er6ffnen sollen. Die Orientierung hat
sich damit von kurzfristigen auf langfristige Forderzeitraume und CSR-Instrumente verlagert.
Die langfristige Umsetzungsstrategie bedingte schlieBlich die Einrichtung der Wolfburg AG,
in der Stadt und Volkswagenkonzern eine enge Verbindung eingehen - bisher agierten Stadt
und Unternehmen bei Planungsprozessen getrennt. Durch die Ubertragung von Aufgaben der
Wolfsburger Stadtverwaltung, insbesondere der Stadtentwicklung, auf die Wolfsburg AG
haben sich bei der Umsetzung Handlungslogiken durchgesetzt, die privatwirtschaftlich und
letztlich von Volkswagen geprégt sind. Die Kommunikation der aktuellen Stadtentwicklungs-
prozesse durch die Wolfsburg AG unterscheidet sich von der einer 6ffentlichen Behorde oder
demokratisch gewéhlten Stadtregierung insofern, als sie Informationen mit zielorientiert auf-
bereiteten Offentlichkeitskampagnen transportiert. Dieser Kommunikationsanspruch gilt auch
bei der CSR-Malinahme ,,Wolfsburg AG* fiir den VW-Konzern, der wie andere Unternehmen
inzwischen nach seinen CSR-Aktvititen bewertet wird und ,,gesellschaftliche Verantwortung*
als Produktbegleitung bieten und kommunizieren muss.

Am Beispiel Wolfsburg wird somit deutlich, dass gesellschaftliches Engagement (CSR) mit
zu einem komplexen, in die aktive Unternehmenspolitik integrierten Bereich geworden ist,
der strategisch umgesetzt wird. Dabei erschlieen sich zum einen die dargestellten Mdglich-
keiten fiir die Stadtentwicklung, wobei Volkswagen mit seinem Engagement als Motor fiir die
Stadt gilt. Andererseits ziehen die neuen Akteurskonstellationen und Machtverhéltnisse auf-
grund ihrer teilweise unbestimmten Risikoverteilung Kritik auf sich. In den Zwischenbilan-
zierungen der Wolfsburg AG wird vor allem der Zugewinn von Arbeitspldtzen und Unter-
nehmensansiedlungen betont — die industrielle und als hinderlich empfundene Monostruktur
konnte jedoch bisher kaum iiberwunden werden und das Vorhaben ErlebnisWelt bleibt hinter
den Erwartungen zuriick. Wolfsburg bleibt weiterhin strukturell fordistisch gepréigt - selbst

die neuen Attraktionen, die Urbanitdt inszenieren sollen, wirken entsprechend. Die Inszenie-
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rung von Urbanitét stoft hier an ihre Grenzen, wobei angemerkt werden muss, dass Wolfs-
burg noch nie wirklich urban war. Bewertungen zu Wolfsburg miissen allerdings auch ange-
sichts der fehlenden Alternativen erfolgen, was die sichtbaren Erfolge der Wolfsburg AG
durchaus begriindet und die Motivation fiir weitere Entwicklungsschritte im Stadtent-

wicklungs-Labor Wolfsburg eroffnet.
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5 Die Stiftung ,,Lebendige Stadt*

,Im Jahr 2000 errichtete der heutige Vorsitzende der ECE-Geschiftsfiihrung, Alexander Ot-
to, die Stiftung ,Lebendige Stadt’. Sie bringt zum ersten Mal Politiker, Verwaltungsexperten,
Stddtebauer, Unternehmer, Kiinstler und andere am Thema ,Stadt’ interessierte Biirgerinnen
und Biirger zusammen, um gemeinsam tiber neue Wege zur Stirkung unserer Innenstddte
nachzudenken und bei deren Umsetzung mitzuwirken. *

(http://www.ece.de/wirueberuns/gesellschaftlichesengagement, 10.2007)
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5.1 ECE und Stiftung ,,L.ebendige Stadt*

., Zur Eroffnung des Kongresses forderte der Kuratoriumsvorsitzende der Stiftung, Alexander
Otto, mehr markante Bauwerke, die die Stddte unverwechselbar machen. Dabei diirfe es keine
Tabus geben. "Der Wiederaufbau eines verloren gegangenen Stadtschlosses wie hier in Ber-
lin muss genauso selbstverstdindlich moglich sein wie der spektakulire Neubau eines Theaters

oder Museums", sagte Otto. " (Rundfunk Berlin-Brandenburg / Nachrichten 20.09.2007)

Kongressplakat, ,,Stiftung lebendige Stadt™, Zeche Zollverein Essen 2006

Im Jahr 2000 wurde die gemeinniitzige Stiftung ,,Lebendige Stadt” mit einem Stiftungsver-
mdgen von 5 Millionen Euro' durch Alexander Otto in Hamburg gegriindet. Die Stiftung
,Lebendige Stadt™ verfolgt nach eigenen Angaben die Aufgabe, sich fiir den Erhalt von Urba-
nitdt einzusetzen, der Verddung von Innenstidten entgegenzuwirken und entsprechend die
kulturelle Stadtgestaltung zu fordern. Dabei nimmt die Stiftung die aktuelle Debatte um den

europdischen Stadtraum mit seinen Problemen, Mangeln und Konflikten auf und bietet sich

" vgl. Breckner, 2005

200



zur Problemlsung mit ihren Mitteln an.” Sie selbst definiert ihren Zweck dahingehend, sich
den europdischen Stiddten als Zentren fiir Leben, Arbeiten, Wohnen, Kommunikation, Kultur

und Handel zu widmen.

,,Die Stiftung verfolgt gemeinniitzige Zwecke im Sinne des Abschnitts ,steuerbegiinstigte
Zwecke’ der Abgabenverordnung. Sie widmet sich den europdischen Stddten als Zentren fiir
Leben, Arbeiten, Wohnen, Kommunikation, Kultur und Handel. " (§ 2 Zweck, Auszug aus der
Satzung der Stiftung ,, Lebendige Stadt*).

Die Aktivititen im Rahmen der ausschlieflich und unmittelbar gemeinniitzigen Zwecke der
Stiftung zielen auf vier Forderbereiche: Kultur sowie Pflege von Kulturwerten, Wissenschaft
und Forschung, Sport, Umwelt-, Landschafts- und Denkmalschutz.> Damit méchte die Stif-
tung kreative und umsetzbare Ideen zur Stadtgestaltung entwickeln, deren Realisierung for-
dern, so genannte ,,.Best-Practice-Beispiele” durch Veranstaltungen und Verdffentlichungen
bekannt machen und zu weiteren Projekten anregen. Die Verwirklichung der Stiftungszwecke
umfasst beispielsweise die Durchfiihrung und Veranstaltung von Tagungen und Symposien,
die Veroffentlichung von Publikationen, die Vergabe von Stipendien oder Forschungsauftri-
gen und die Voll- oder Teilfinanzierung einzelner Projekte. Die Stiftung sieht sich selbst nicht
als autark handelnde Organisation, sie hat den erklérten Anspruch, mit externen Partnern in
Austausch zu treten und sowohl {iberparteiliche als auch interdisziplindre Kommunikation zu
entwickeln. Entsprechend sieht sich die Stiftung als ein Gemeinschaftsprojekt von Kommus-
nen und Wirtschaft, in dem sich fithrende Personlichkeiten aus Politik, Wirtschaft, Kultur und
Forschung engagieren.

Auch wenn die Stiftung als Gemeinschaftsprojekt dargestellt wird, geht sie doch auf Initiative
Alexander Ottos (Geschéftsfithrungsvorsitzender der ECE) zuriick und wird als gesellschaftli-
ches Engagement der ECE kommuniziert.

Die Auslegung dieses Gemeinschaftsbegriffes und -verstdndnisses bedarf jedoch einer detail-
lierten Betrachtung der Hintergriinde. Bevor die Organisationsstruktur der Stiftung und ihrer
Gremien erldutert wird, muss auf die initiierende Basis und schliefllich das Unternehmen ein-
gegangen werden, fiir das die Stiftung als Form des gesellschaftlichen Engagements vorge-
stellt wird. Alexander Otto, der Initiator der Stiftung, ist Geschiftsfithrer und Gesellschafter

der zum Otto-Konzern gehorenden ECE-Projektmanagementgesellschaft, die ihr gesellschaft-

2 Die Stiftung wolle, heiflt es, dazu beitragen, ,Urbanitit zu fordern und Auflésungstendenzen entgegenzuwir-
ken’. Genauer wird man nicht.” (Neitzke 2002, S. 6)
3 vgl. Satzung der Stiftung , Lebendige Stadt
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liches Engagement, ihre CSR, unter anderem mit der Stiftung ,,Lebendigen Stadt* ausiibt.*
Die Aktivitdten der Stiftung miissen vor dem Hintergrund des Agierens der ECE im stadti-
schen Raum betrachtet werden, auch wenn die Verbindung von Stiftung und Unternehmen

seitens der Stiftung wie auch der ECE eher dezent 6ffentlich dargestellt wird.

Code of Conduct

*  Die Stiftung ,, Lebendige Stadt" ist ein Gemeinschafisprojekt von Kommunen und Wirtschaft, in dem
sich fiihrende Persénlichkeiten aus Politik, Wirtschaft, Kultur und Forschung engagieren.

*  Die Stiftung widmet sich den europdischen Stddten als Zentren fiir Leben, Arbeiten, Wohnen, Kommu-
nikation, Kultur und Handel.

*  Ziel der Stiftung ist es, kreative und umsetzbare Ideen zur Stadtgestaltung zu entwickeln, deren Umset-
zung zu unterstiitzen und Best-practise-Beispiele durch Veranstaltungen und Verdffentlichungen weiter-
zutragen.

*  Ideen und Konzepte werden dabei in einem offenen Dialog entwickelt. Das schliefsit den aktiven Aus-
tausch mit Partnern auflerhalb der Stiftung ausdriicklich ein.

*  Bei der Umsetzung ihrer Ideen und Konzepte greift die Stifiung auf das umfangreiche Wissen, die Er-
fahrung sowie die Unterstiitzung der Mitglieder ihrer Gremien zuriick. Dabei strebt die Stiftung insbe-|
sondere an, durch verbundene Vereine weitere Partner zur Durchfiihrung von Projekten zu gewinnen.

*  Die Stiftung ist unabhdngig und parteipolitisch neutral. Die Mitglieder der Stiftungsgremien nehmen
ihre Aufgaben im Vorstand, im Kuratorium oder im Stiftungsrat ehrenamtlich wahr. Sie ziehen aus ih-
rer Tdtigkeit keine finanziellen oder materiellen Vorteile.

*  Sie begleitet dabei eine Zeit des Umbruchs durch eine unvoreingenommene Diskussion der damit in den
Stadten verbundenen Konflikte.

Stiftung ,, Lebendige Stadt

Die Einkaufs-Center Entwicklungsgesellschaft (ECE)

,Manchmal muss eben alles perfekt sein — die Ldden, die Labels, die Atmosphdre. Hier gibt
es nicht nur hypergute Outfits, sondern auch alles andere, was das Leben schén macht. Dafiir
sorgt ein Mega-Mix aus 110 Geschdften — inklusive szenigen Bistros zum Freunde-treffen und

Fun-haben. * (Slogan eines ECE-Shoppingcenters)

* neben der Stiftung ,,Lebendige Stadt* bezicht sich das Engagement der ECE auch auf die Werner Otto Stiftung
oder die Alexander Otto Sportstiftung, welche den Bau der Volksbank Arena ( Ballsporthalle) in Hamburg for-
dert
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Die ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG ist ein Tochterunternehmen des Otto-
Konzerns aus Hamburg, Poppenbiittel. 1965 von Werner Otto (Otto-Konzern-Griinder) ge-
griindet, wird das Unternechmen seit dem Jahr 2000 durch seinen Sohn Alexander Otto ge-
fiihrt. Die ECE entwickelt, realisiert, vermietet und betreibt gewerbliche Groflimmobilien.
Kerngeschift sind innerstiddtische Shoppingcenter, bei dessen Entwicklung sich die ECE als
europdischer Marktfiihrer positioniert hat. Ca. 100 Shoppingcenter mit iiber 3 Mio. Quadrat-
metern Verkaufsfliche (Stand 2008) werden bereits von der ECE in europdischen Stiddten
betrieben, zahlreiche weitere sind im Bau oder in Planung, in den letzten Jahren wurde insbe-
sondere die Expansion nach Osteuropa verfolgt’. Markante Shoppingcenter der ECE sind bei-
spielsweise die Potsdamer Platz Arkaden in Berlin, die Altmarkt-Galerie in Dresden oder das
Einkaufscenter im Leipziger Hauptbahnhof. Neben dem dominanten Kerngebiet der inner-
stadtischen Einkaufszentren hat sich die ECE ein weiteres Geschiftsfeld im Bereich Biiro-
und Spezialimmobilien erschlossen, das in die Sparten Office, Industries und Traffic unterteilt
wird und sich iiber den Bau von Firmenzentralen (u.a. ThyssenKrupp, Mannheimer Versiche-
rung, Philips), Bahnhofen (Ko6ln, Leipzig, Hannover), Fernsehstudios (Studio Hamburg, Stu-

dio Berlin-Adlershof) und Messen bis hin zu Warenverteilzentren (Otto-Konzern) erstreckt.

ECE-Messestand auf der Expo-Real Immobilienmesse in Miinchen, 2006

> aktuelle Zahlen, siche: http://www.ece.de/de/wirueberuns/
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Innerstidtische Shoppingcenter

Die 6konomischen Argumente und die Vorgehensweise der ECE bei innerstddtischen Shop-
pingcentern folgen einem professionellen strategischen Plan. Mit Analysen lokaler Einzel-
handelsstrukturen priift die ECE zunéchst, inwieweit ein moglicher Standort die wirtschaftli-
chen Rahmenbedingungen erfiillt. Gern duflert das Unternehmen hierzu, dass es oft nicht
selbst auf eine Stadt zugehen muss, sondern vielfach gebeten wird, einen Entwicklungsvor-

schlag zu unterbreiten.

,,Sobald eine Stadt konkret ins Visier der ECE-Leute gerdit, ermitteln sie mit Hilfe der Stddte
selbst oder von Marktforschern wie der GfK [Gesellschaft fiir Konsumforschung] die demo-
grafischen Daten. Alters- und Haushaltsstrukturen, Zu- und Abwanderungsgeliiste. Daraus
resultiert so etwas wie eine wirtschaftliche Prognose. Ist die interessant, schwirmen ECE-

Leute aus und befragen Passanten nach ihrem Kaufverhalten. “(aus die Zeit, Innenstadt zu

verkaufen, 26.10.2006, Rainer Frenkel)

Erachtet die ECE die Rahmendingungen fiir ein innerstddtisches Einkaufszentrum als positiv
und entwicklungsfihig, gilt es, die notwendige lokale Uberzeugungsarbeit zu leisten. Das
heillt zum einen, lokale Einzelhidndler (die sogenannten ,,Platzhirsche®) dazu zu bewegen, in
das Center einzuziechen bzw. eine Filiale dort zu errichten, ergdnzt um externe Filialisten und
Franchise-Unternehmer, um durch einen intelligenten Mietermix lokale Identitdt herzustel-
len.® Zum anderen miissen die politischen Entscheidungstriger von den positiven und nach-
haltigen Effekten eines neuen innerstiddtischen Einkaufszentrums iliberzeugt werden. Dazu
argumentiert die ECE, dass eine gut konzipierte und gemanagte Einkaufsgalerie (die Begriffe
Galerie und Arkaden gehoren zum bevorzugten Vokabular der ECE) zur Belebung der Innen-
stiadte beitrdgt und die Stddte im zunehmenden Wettbewerb der Metropolen untereinander
starkt. Zudem wird den Entscheidungstragern der Stadte eine starke Position gegeniiber den
peripheren Shoppingcentern in Aussicht gestellt, inklusive Kaufkraftriickgewinnung, wach-
sendem Arbeitsplatzangebot und hohem Investitionsvolumen. Unter der Regie von ECE, so
die Selbstdarstellung, seien zahlreiche ,,Orte voller Lebendigkeit [!] und Vielfalt" entstanden,

,Gewerbeimmobilien", die ,,hochste qualitative Malistédbe" erfiillen und sich - wie man an-

¢ dazu werden auch auf einzelne Geschifte abgestimmte Quadratmetermietpreise im Center angeboten und
Nachbarschaftsbeziehungen beriicksichtigt, die moglichst zu Synergieeffekten der Mieter fithren sollen und die
Wettbewerbskonkurrenz mindern.
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nehmen muss: in jeden denkbaren Kontext - ,,stddtebaulich harmonisch einfiigen". Sie ,,beste-
chen" sogar, in diesem Fall ausschlieBlich durch ,,elegante Funktionalitét".

Die auf diese Weise iiberzeugten Verantwortlichen in den Stddten glauben meist an die pro-
gnostizierten Erfolge’ und begriiBen oft die Entwicklung bisher schwer zu entwickelnder in-
nerstidtischer Gebiete, den Kaufkraft-Riickfluss aus der Peripherie in die Innenstadt, das stei-
gende Steuereinkommen sowie die Schaffung von Arbeitsplitzen.® Zudem wird den
Grundstiickseigentiimern eine attraktive Rendite bei geringem Aufwand geboten: SchlieBlich
handelt es sich um den Bau eines kompletten Centers und nicht um kleine Parzellierungen mit
mithsamen Einzelverhandlungen. Diese Effekte werden langfristig und natiirlich nachhaltig in
Aussicht gestellt, die ECE konzipiert schlielich nicht wie bei Centern auf der ,,Griinen Wie-
se“ auf 15 Jahre, sondern auf 25 oder mehr Jahre (Wettbewerbsvorteil durch Langzeit-

Management).

,,Gegen die Malls auf den griinen Wiesen — also gegen die ,drohende Verodung der Innen-
stdadte’ - werden die ECE-Renditeversprechungen ins Spiel gebracht. Von den neuen ECE’s

verspricht man sich Umsatzsteigerungen in der Stadtmitte. *

(Die Diktatur der Shoppingmalls, in die Sueddeutsche 06.10.2006, Gert Kdhler)

,,Die Biirgermeister sehen unsere Einkaufszentren als Chance, mehr Kunden in die Innen-
stddte zu holen", sagte Alexander Otto dem Abendblatt. Ein Shoppingcenter trage zur Attrak-
tivitdt der Citys bei. (hamburger abendblatt 28.10.2006).

Die ECE trigt ihrer Aussage nach somit zur Belebung der Innenstédte bei, in der Shopping als
,Form der Unterhaltung® propagiert wird. ,,Die ,,Schlossgalerie“ — ein Traum von ECE-Chef
Alexander Otto, der Shopping gern als eine ,Form der Unterhaltung’ betrachtet. “ (Hambur-
ger Abendblatt vom 28.10. 2006)

Was die Architektur angeht, so ist die ECE von ihrer Kompetenz und Professionalitét iiber-
zeugt und stellt die eigenen Gebdude als qualitativ hochwertig vor:

,,Bei den Fassadenentwiirfen werden nicht selten hochkardtig besetzte Architektenwettbewer-
be durchgefiihrt. So wird die Fassade des neuen Limbecker Platzes in Essen von Stararchitekt

Professor Gunter Henn gestaltet, der sich fiir seinen futuristischen Entwurf ein Beispiel am

7 schlieBlich fehlt es den Stidten oft an qualifizierten Alternativen oder dem Zugang zu entsprechendem Pla-
nungswissen. Die ECE ist somit oft der einzige sichtbare und vorgestellte Ausweg der Kommunen, wenigstens
Kaufkraft und Arbeitsplatze wieder aus der Peripherie abzuzichen

¥ wobei die wirkliche Gewinnung von Arbeitskriften schwer darzustellen ist, da evtl. an anderer Stelle Arbeits-
platze wegfallen und die Qualitdt der geschaffenen Stellen fraglich ist (evtl. kaum Ausbildungsstellen).
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wehenden Rock von Marilyn Monroe genommen hat. Anderswo steht mehr die Zusammenar-
beit mit dem Denkmalschutz im Vordergrund — etwa beim Umbau des Leipziger Hauptbahn-
hofes. Das Geld daffiir ist vorhanden: Investitionen in hochwertige Architektur machen nur

einen Bruchteil der Gesamtkosten einer Immobilie aus.“ (www.ECE.de, 10.2007).

Entsprechend werden auch zusétzliche Funktionen mit der Entwicklung der Center verbunden
und als ,,Bonusleistung® fiir die Stadt angeboten, etwa die Revitalisierung eines Stadtteils
oder der Wiederaufbau und die Integration eines Stadtschlosses (Braunschweig).’

Zudem iibernehmen die Entwickler fiir die Kommunen umfangreiche Aufgaben mit einem
GroBprojekt und entlasten entsprechend die Behorden und 6ffentlichen Einrichtungen durch
die Konzentration von Arbeitsprozessen bis hin zu Sicherheits- und Ordnungsaufgaben an

und in den Centern. Die Stadt erhdlt sozusagen ein ,,fertiges Stiick Innenstadt*.

., Innenstadt-Galerien sind nichts anderes als iiberdachte Marktplitze. Hier treffen sich nicht
nur Einkdufer, sondern auch Politiker im Wahlkampf, Prominente, Kiinstler und Biirger, die
ihre Hobbies prdsentieren. Mit einem Unterschied: Die Technik wird kostenlos zur Verfiigung
gestellt, die Biihne ist bereits aufgebaut und ein professionelles Veranstaltungsmanagement

sorgt dafiir, dass alles funktioniert. ECE, www.ece.de 10.2007).

Und der Biirger soll, so die Ansicht der Entwickler, letztlich von einem neuen und umfassen-

deren, attraktiven, spektakuldren Produktangebot profitieren.

Die von der ECE und unterstiitzenden Untersuchungen wie von Sympathisanten vorgebrach-
ten Argumente fiir innerstiddtische Shoppingcenter haben sich, wie der Erfolg des Unterneh-
mens zeigt, als zielfiihrend herausgestellt. Dieser wirtschaftliche Erfolg fuflt allerdings auch
auf einer Durchsetzungsstrategie, die von den Entwicklern auf die lokalen (nicht nur politi-
schen) Entscheidungstrdager ausgerichtet wird. So sucht die ECE die Néhe zur jeweils regie-
renden Politik. Mitarbeiter der ECE sitzen beispielsweise in der Hamburger Biirgerschaft
(dem Hamburger Landesparlament) und bilden so die Basis eines dichten Netzwerkes zwi-

schen Unternehmen und Politik.'® Die ECE muss gerade wegen der politischen Brisanz inner-

? In Karlsruhe wurde etwa eine Schule fiir ein ECE-Center umgesiedelt und als PPP-Neubau von der ECE iiber
einen Ersatzbeschaffungsvertrag umgesetzt.

' Konkret ist dies der Leiter fiir Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit der ECE, der das Amt des bildungs-
politischen Sprechers der Hamburger Biirgerschaft begleitet. Aulerdem ist ein Geschiftsfiihrer der ECE eben-
falls als CDU-Vertreter Mitglied der Hamburger Biirgerschatft..
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stadtischer Wandlungsprozesse politisch aktiv und sensibel agieren kénnen und tritt als Ent-
wickler entsprechend auf:

., Er setzt auf die wirklich Mdchtigen in der Stadt und driickt mit ihnen gemeinsam sein Vor-
haben durch. Die anderen Meinungen neutralisieren sich in ihrer Unentschlossenheit. Giin-
stig fiir den Entwickler ist bei diesem Spiel — und danach wird er in der Regel trachten -, dass,
bevor der Rat und die Offentlichkeit von einem Vorhaben informiert sind, bereits Pflocke wie
z.B. stadtische Entwicklungsversprechungen fiir ein Plazet des Biirgermeisters und / oder gar

der Mehrheitsfraktion eingeschlagen worden sind. “ (Brune 2006, S. 120).

., Fiir den Fall, dass sich der Wind im Ausland bald dreht, hat die ECE mit dem Projekt Vital
Cities im Rahmen der Europdischen Gemeinschaftsinitiative INTERREG Il B inzwischen das
Pendant zur Lebendigen Stadt mit aus der Taufe gehoben und mit Einzelhandelsforen in Bres-

cia, Budapest, Danzig, Mailand, Posen, Potsdam, Prag und Wien begleitet.
(in Archithese, 15.10.2008, Jochen Paul)

Wobei dieses Handeln kein ECE-Phidnomen ist: auch andere Entwickler handeln auf &hnliche
oder gleiche Weise. Neben den Aktivititen auf politischer Ebene wird die Entwicklungsstra-
tegie abgestimmt auf die jeweiligen lokalen Gegebenheiten und durch die Integration anséssi-
ger Sympathietridger oder Szenekenner ausgeweitet. So werden bei Bedarf lokale Architektur-
biiros als Partner gesucht - nicht zuletzt, um schnellen Zugang zu den lokalen
Verfahrenswegen zu erlangen.'' Zur Herstellung 6ffentlicher Akzeptanz wird der Lokalpresse
oft ein massives Anzeigenvolumen in Aussicht gestellt — die Mieter der Center zahlen in ei-
nen gemeinsamen Werbeetat, der vom Centermanagement verwaltet wird. Wo besondere ar-
chitektonische Qualititen verlangt werden, wird die eigene Kompetenz auf diesem Gebiet
vermittelt, evtl. ergdnzt um Leistungen unabhéngiger bzw. lokaler Architekten, selten findet
ein Architekturwettbewerb statt.'> Damit hat sich ein professionelles Informationsmanage-
ment etabliert, das die projektfordernde Meinungsproduktion in der Offentlichkeit sowie der
kommunalen Verwaltung und Politik einschlie3t und aufgrund der Anzahl erfolgreich umge-

setzter Projekte auch entsprechend routiniert ist.

" Diese Vorgangsweise auf informeller Basis wurde auch vom Autor mitverfolgt.
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Stadtstrukturelle Diskussionen um die Einkaufszentren der ECE

, Nun kann den Kunden ja gleichgiiltig sein, ob alteingesessene Einzelhdndler in die Knie
gehen oder die Immobilienpreise der Innenstdidte fallen: Er profitiert in beiden Fdllen. Aber
was hier geschieht, ist so etwas wie die schleichende Entmachtung der Biirger - mit deren
Einverstindnis, wohlgemerkt. Der ,, Freiraum Stadt* wird zum Zweckraum degradiert. Of-
fentlicher Raum wird privatisiert und kontrolliert. Aufhalten darf man sich darin nur, solange
man zahlungskrdftig ist und Ruhe gibt. Friiher machte Stadtluft frei. Diese Freiheit verspielen
nun die Stddte selbst.“ (Die ECE-Formel, Stiddeutsche Zeitung Nr. 230, 6.10.2006,Gert Kdh-
ler)

Seit einigen Jahren wird allerdings von vielen Seiten deutliche Kritik an den innerstiadtischen
Einkaufcentern geiibt, auch in den Medien wird verstarkt iiber negative Auswirkungen fiir die
(Innen-)Stédte berichtet. In der ZEIT titelt man ,,Innenstadt zu verkaufen®, die Siiddeutsche
Zeitung schreibt von der ,,Diktatur der Shopping Malls* und bezieht sich insbesondere auf die
ECE-Center." Die Zeitungskritik findet vornehmlich im Feuilleton statt, aber auch Publika-
tionen des Immobilienbereichs wie der Immobilienbrief' oder wissenschaftliche Einrichtun-
gen wie das Deutsche Institut fiir Urbanistik melden Kritik an. Wobei zu beachten ist, dass
hier auch Wettbewerber der ECE argumentieren - etwa Unternehmen, die im klassischen

Kaufhaussegment tétig sind.

,, Vielen Innenstddten ist durch das massive und zu vorbehaltlos hingenommene Vordringen
zu grofler, stereotyp angelegter Einkaufscenter nachhaltig geschadet worden ™, kritisierte et-
wa das Deutsche Institut fiir Urbanistik in einem Positionspapier schon im Friihjahr. Zu den
Autoren zdhlten nicht nur Stadtplaner, sondern auch Vertreter der Karstadt Immobilien AG. “

(Hamburger Abendblatt, 28.1 0.2006)"

Aufmerksamkeit erregte der Architekt Walter Brune 2006 mit seinem Buch ,,Angriff auf die
City“, welches er auch in grofler Zahl kostenlos an Kommunen verteilte. Brune, der selbst mit

dem Rhein-Ruhr-Zentrum in Milheim Deutschlands erste Mall errichtet hatte und inzwischen

'>'So wurde im Fall des Braunschweiger Stadtschlosses ein Wettbewerb durchgefiihrt.

" In der Frankfurter Allgemeinen Zeitung hilt man sich hingegen mit der Kritik zuriick (ein Vertreter der Zei-
tung sitzt im Stiftungskuratorium der Stiftung ,,Lebendige Stadt®)

' ygl. Der Immobilienbrief Nr.: 128 50. KW / 08.12.2006
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seine eigenen Center an ECE und Merril Lynch verkaufte, wies damit auf die problematischen
Auswirkungen der innerstidtischen Shoppingcenter fiir die Stidte hin.'® Die ECE reagierte
und mahnte Inhalte des Buches als unwahr an, worauf eine nachtrigliche Schwirzung einzel-

ner Passagen gerichtlich durchgesetzt werden konnte.

Schlossarkaden Braunschweig, ECE 2008

Die zunehmende Kritik bezieht sich insbesondere auf das Vordringen der ECE in sensible
stadtische Bereiche sowie die Integration historischer Symbolbauten in Shoppingcenterkon-
zepte. Besonders deutlich wurde der Widerstand gegen ein ECE-Center am Beispiel Braun-
schweig — die ECE entwickelte hier das Projekt der Braunschweiger Schlossarkaden. Biirger-
initiativen protestierten, forderten mehr Biirgerbeteiligung und wendeten sich gegen die
Funktionalisierung des Schlosses als Shoppingcenterhiille und Konsumkulisse.!” Dennoch
konnte das ECE-Projekt in Braunschweig umgesetzt und 2007 erdffnet werden. Die ECE
vermittelt thr Bauwerk als Beitrag zu einem neuen Ort fiir Kultur, Freizeit und Einzelhandel:

,»Mit den Schloss-Arkaden lasse ECE das alte Welfenschloss in Braunschweig neu entstehen
und gebe damit der Stadt Heinrich des Lowens eine weit iiber die Region hinausstrahlende

Attraktion. “(Brune u.a. 2006, 147)

15 die ECE-Center bilden einen Konkurrenten zu den klassischen quﬂ]ﬁusem, die etwa Karstadt betreibt.

' Dies mag an das Handeln Victor Gruens erinnern: Der gebiirtige Osterreicher gilt als der Begriinder der ersten
modernen Einkaufzentren in den USA, kritisierte aber die von ihm geplanten Center, da sich herausstellte, dass
sie nicht die von ihm gewiinschte Qualitit an Offentlichkeit und stidtischem Leben einldsten. vgl. Victor Gruen
2005

' http://www.schlosspark-braunschweig.de/
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Diese Darstellung konnte auch erfolgreich auf die lokale Presse iibertragen werden, die sich
allerdings den Vorwurf einer unsachlichen Berichterstattung gefallen lassen durfte:

., Einen besonderen Ruf hat sich da die Braunschweiger Zeitung erworben. Sie musste, im
Mdrz 2005, eine Riige des Presserats einstecken, aber nicht, weil sie das Projekt Schloss-
Arkaden in Hunderten von Artikeln frohlich begleitet hatte. Sondern wegen ,Irrefiihrung’.
Das Blatt hatte anstatt von einem Einkaufs-Center-Vorhaben von einer ,Rekonstruktion des
Schlosses’ gefaselt.

(Innenstadt zu verkaufen, Die Zeit 26.10.2006, Rainer Frenkel).

Andernorts fiihrte die kritische Haltung zu innerstidtischen Einkaufscentern zu politischen
Konsequenzen: So verlor in Oldenburg die regierende Partei aufgrund der Debatte um ein
neben dem Schloss geplantes ECE-Projekt ihre Mehrheit, dhnlich war es schon 2002 in Cott-
bus einem ECE-Befiirworter ergangen. Auch in Hameln und Heilbronn kam es wegen einer
starken Ablehnung der Shoppingcenter zu politischen Umbriichen — gebaut wurde trotzdem.
In Saarbriicken wehrte man sich gegen die Umwandlung der ,.koniglich-preulischen Berg-
werksdirektion® in ein Shoppingcenter — besonders mit Verweis auf den geltenden Denkmal-

schutz fiir das Gebdude von Martin Gropius:

»~Einkaufen in Bauten von Martin Gropius:

Ein Beispiel: In Saarbriicken steht die "koniglich-preufSische Bergwerksdirektion", erbaut von
Martin Gropius zwischen 1877 und 1880. Ein Wahrzeichen der Stadt. Im Jahr 2003 be-
schlief3t der Saarbriicker Stadtrat auf der Grundlage eines von der ECE bezahlten Gutachtens
die Erweiterung der angrenzenden SaarGalerie in diesem Gebdude zundchst mit 3000 Qua-
dratmetern. Das Gebdude gehdrt ihr nicht. Die ECE verhandelt dennoch und bekommt von
der stddtischen Denkmalpflege zugesichert, die ihr immer noch nicht gehorende Bergwerksdi-
rektion diirfe grofziigig umgebaut werden. Das eigentlich zustindige Landesdenkmalamt
wird nicht gefragt. 2005 gelingt es der ECE mit Hilfe der neuen Oberbiirgermeisterin Char-
lotte Britz, das Gebdude zu erwerben. Dem Stddtebaubeirat der Stadt wird erzdihlt, es ginge
um hochstens 4000 Quadratmeter. Erst in diesem Jahr erfuhr die Offentlichkeit vom Verkauf
der Immobilie und den Umbaupldnen. Die ECE erkldrt, sie wolle 100 Millionen Euro inve-
stieren. Der Leiter des stddtischen Denkmalamtes wird Leiter des Landesdenkmalamtes: Jetzt
kann er sich selbst um Genehmigung bitten. Denkmalpfleger, der Deutsche Werkbund, der
Bund Deutscher Architekten, der Saarbriicker Stidtebaubeirat und eine Biirgerinitiative - alle

protestieren gegen den Umbau. Der Stadtrat meint, ,zum Einkaufszentrum kein Mitsprache-
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recht zu haben’. Eine im Juni geplante dffentliche Diskussion scheitert an der Weigerung der
ECE, die Pline offenzulegen. “
(Die Diktatur der Shoppingmalls, Siiddeutsche Zeitung 06.10.2006)"°

Dazu der Entwickler:

., Durch die Integration der denkmalgeschiitzten Bergwerksdirektion wird das 1880 fertig ge-
stellte Gebdude erstmals fiir die Offentlichkeit zugcinglich gemacht. Vorgesehen ist ein indivi-
duell auf den Standort zugeschnittener Branchenmix aus nationalen und internationalen An-

bietern, Einzelbetreibern und regionalen Mietern.“ (www.ECE.de, 06.2008)

Bergwerksdirektion/ ECE-Saargalerie-Projekt, Saarbriicken

Der erste Spatenstich fiir die Saargalerie erfolgte am 20. Mai 2008. An anderen Standorten
konnten die Argumente der ECE die politische und 6ffentliche Stimmung widerspruchsloser
beeinflussen - so entschieden die Biirger sich etwa in Passau oder Schweinfurt fiir die zur
Diskussion stehenden Projekte.

Die gegen die ECE-Center vorgebrachten kritischen Argumente unterscheiden sich in ihrer
Dominanz je nach Standort und Sensibilisierungsgrad der Bevilkerung sowie nach der Aus-
pragung oppositioneller Kultur. In Graz, wo auch ein ECE-Shoppingcenter geplant wird, fo-
kussiert sich die Debatte beispielsweise auf die entstehende Verkehrproblematik im Bahn-
hofsbereich. Entsprechend entwickelt sich in jedem FEinzelfall eine spezifische
stadtstrukturelle Diskussion, wobei sich bei den angefiihrten Beispielen, die sich auf histori-
sche Bauten oder deren Rekonstruktion beziehen, der Fokus auf symbolische Stadtwerte und
Einhaltung des Denkmalschutzes richtet. In diesem Fall erzeugten die symbolhaften Bauwer-
ke das Gegenteil jenes Effektes, den sich die ECE versprochen hatte — die vermeintliche ,,Bo-

nusleistung® der Rekonstruktion brachte erst den negativen Aspekt des damit gekoppelten
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Einkaufscenters in den Vordergrund und wurde zum Ausgangspunkt einer Debatte, die die
offentliche Aufmerksamkeit auf weitere kritische Argumente der Gegner lenkte. So werden
inzwischen — entgegen den Darstellungen der ECE - viele negative 6konomische Folgen fiir
die Stddte wahrgenommen. Mdgen die Shoppingcenter selbst zwar als umsatzstarke Einrich-
tungen lukrativ sein und sogar verloren gegangene Kaufkraft in die Innenstédte zuriickbrin-
gen, so gilt es jedoch als erwiesen, dass die gewachsene bzw. verbliebene Einzelhandelsstruk-
tur’ der Innenstidte UmsatzeinbuBen durch ein benachbartes ,,autarkes” Shoppingcenter
hinnehmen muss.”® Folge sind vielfach wachsende Leerstinde sowie sinkende Immobilien-

und Grundstiickspreise.

,Zwei Beispiele: Schwerin und Bayreuth. In Schwerin hat die Universitit Greifswald ge-
forscht. Das Ergebnis, in kurzen Strichen: Dem Publikum gefillts. Zwei Drittel der Befragten
gaben der ,Einkaufssituation’ die Note gut, der Rest befriedigend. Vor dem Bau des Schloss-
park-Centers lag die Durchschnittsnote bei 3,6. Der Handel (ohne Center) leidet an Umsatz-
einbufsen von durchschnittlich 39 Prozent. Die Leerstdnde in der Altstadt haben sich zwischen
1997 und 1999 auf 6800 Quadratmeter verdoppelt. 1998 war der Schlosspark eroffnet wor-
den. Bayreuth, das Rotmain-Center, ein Jahr zuvor in Dienst gestellt. 27 Prozent der Hdndler
erleben einen ,starken’, 39 Prozent einen ,spiirbar negativen’ Einfluss. Die Besucher sind

auch hier zufrieden. ** (Innenstadt zu verkaufen, Die Zeit 26.10.2006, Rainer Frenkel)

Eine Studie der Okonomin Monika Walther? 1, die 70 Stadte mit innerstiddtischen Einkaufscen-
tern bzgl. ihrer Entwicklung untersucht, kommt zu dem Ergebnis, dass sich die Shoppingcen-
ter in den meisten Fillen zum Nachteil fiir die klassischen Innenstéddte entwickelt haben und
die traditionelle Einzelhandelsstruktur und -kultur gefihrden.”? Insbesondere mittelgroBe

Stadte, die mit zunehmender Expansion zum Ziel der Shoppingcenter-Entwickler wurden,

'8 siche http://www.deutscher-werkbund.de/202.html

"% sofern diese iiberhaupt noch in qualitativer Form vorhanden ist.

% ortsansissigen Einzelhindlern bleibt dann vielfach nur der Weg, sich im Center einzumieten und ihre Unab-
héngigkeit aufzugeben. Innerhalb des Centers gelten die Regeln des Managements. So werden die Bilanzen der
Mieter regelméBig gepriift und bei geschéftlichem Misserfolg vom Center Maflnahmen zur Verbesserung ersucht
(was allerdings auch die Kiindigung des Mietverhiltnisses bedeuten kann). Baulich gelten neben den allgemei-
nen staatlichen Regeln ergénzend die eigenen Regeln der Center, die zudem stark in die Gestaltungsfreiheit der
Mieter eingreifen konnen.

I Monika Walther ist Wissenschaftlerin im Fachbereich Stadtplanung der HafenCity-Universitit Hamburg und
betreut das Forschungsprojekt ,,Auswirkungen innerstadtischer Shoppingcenter auf die gewachsenen Strukturen
der Zentren*

2 oft sind die vorhandenen Einzelhindler auch nicht in der Lage etwas entgegenzusetzen, aus Kompetenz- und
Finanzmangel sowie indifferentem Konkurrenzverstiandnis.
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sind in ihrer Struktur gefdhrdet — hingegen konnen innerstidtische Shoppingcenter in Grof3-
stadten wie etwa die Potsdamer Platz Arkaden (auch ECE) in Berlin durchaus vertriglich sein
und sogar den Einzelhandel beleben. Das einzige Beispiel der Studie fiir eine eindeutig positi-
ve Umsatzentwicklung war Wolfsburg, wo die ECE die Wolfsburger Stadtgalerie errichtete.”
Der Arbeitsmarkt wandelt sich nach Ansicht der Shoppingcenter-Gegner auf langfristige Sicht
zum Negativen, prognostiziert werden sinkende Zahlen sowohl bei Festanstellungen als auch
bei Ausbildungsplitzen.*

Neben der 6konomischen Argumentation richtet sich die Kritik aus stadtsoziologischer Sicht
auf den Verlust stidtischer Rdume mit ihren 6ffentlichen Funktionen und demokratischen
Biihnen, also letztlich einer lebendigen Stadt, wie sie aus dieser Perspektive definiert wird.
Hinzu kommt die funktionale Beschaffenheit von abgeschlossenen Shoppingcentern als priva-
tisierter Raum, der mit Sicherheits- und Ordnungseinrichtungen organisiert und kontrolliert ist
und konsumstdrende Vorgiinge wie die Herstellung politischer Offentlichkeit, Demonstratio-
nen etc. abwehrt (die weitgehende Kontrolle obliegt der Centerleitung). Shoppingcentern wird
somit aus dieser Perspektive tatsdchliche Urbanitédt aberkannt.

Auf die zunehmende 6ffentliche Kritik an der ECE-Tétigkeit reagiert das Unternehmen mit
Gegendarstellungen und Studien, die eine positive Wirkung der Shoppingcenter betonen. So
hat das Unternehmen Mitte 2007 auf seiner Homepage eine Rubrik unter dem Namen ,,Fakten
statt Vorurteile* eingerichtet, die zehn Hauptkritikpunkte entkréften soll. Zitiert werden dabei
sowohl positive Presseartikel als auch Biirgermeister jener Stédte, in denen die ECE aktiv ist.
So reagiert man beispielsweise auf den Kritikpunkt ,,Shopping-Center beschrianken den 6f-
fentlichen Raum® mit folgendem Zitat:

., In vielen Stidten haben Shopping-Center sogar die Funktion der fehlenden Stadthalle tiber-
nommen — mit Jazz-Konzerten, Ausstellungen und Sport-Events bis hin zu Stabhochsprung-
meisterschaften. Viele Centermanager iibernehmen dabei nicht nur Verantwortung fiir ihre
eigene Immobilie, sondern pflegen in Zeiten leerer offentlicher Kassen auch noch den dffent-
lichen Raum in der Umgebung. Schlieflich fiihlen sie sich fiir die Attraktivitdt ihrer Stadt als
Einkaufsstandort verantwortlich.

Seit 35 Jahren ist das Franken-Center lebendiger Mittelpunkt des Stadtteils Niirnberg-
Langwasser. Fiir viele Menschen dort ist das Center Treffpunkt, Marktplatz und hdufig auch

2 Hier wird auch keine historische Altstadt gefahrdet, sondern vielmehr der modern konzipierten Stadt ein ge-
eignetes Element eingefiigt, mit der es auch Kaufkraft aus den umliegenden Orten zuriickgewinnen kann (etwa
aus Gifhorn)

* Shoppingcenter seien von 400-Euro-Kriften dominiert, heifit es etwa der Sueddeutschen Zeitung vom
06.10.2006, ,,Die Diktatur der Shoppingcenter*
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Arbeitsplatz geworden. Ohne das Franken-Center ist die Entwicklung des Stadtteils kaum
vorstellbar.

Dr. Ulrich Maly, Oberbiirgermeister Niirnberg“ (www.ece.de , 10.2007)

Parallel lédsst sich dazu der Artikel ,,Innenstadt zu verkaufen aus der Zeit lesen, der im Jahr
zuvor wie folgt beginnt:

., Heinrich Hasselmann nennen sie gern den ,Biirgermeister’. Er ist Manager des Alstertal
Einkaufs-Zentrums (AEZ) in Hamburg und somit Herr tiber 240 Fachgeschdfte auf 59000
Quadratmetern Einkaufsfliche. Der Ehrentitel-Biirgermeister erzdhlt, wenn auch halb im
Scherz, vom Selbstverstindnis der Betreiber. Denn die bieten alles, was der Mensch so
braucht oder zu brauchen glaubt. Eingebettet in feinstes Ambiente. Umsorgt von einem Ser-
vice, der demndchst von der Kinderbetreuung bis zur Autoreparatur das perfekte Einkaufen

garniert. (Die Zeit, 26.10.2006)

Im ECE-Shoppingcenter ,, Thiiringen Park* wurde sogar ein so genanntes ,,Kundenparlament®
eingerichtet (1999): Dabei handelt es sich um eine regelméfig stattfindende Gesprachsrunde
zwischen Vertretern der Kunden und leitenden Unternehmensmitarbeitern. Hier geht es vor
allem um ein Feedback der Kunden zum Betrieb und zur Kundenfreundlichkeit sowie die
Formulierung von Wiinschen. Der Begriff ,,Parlament™ scheint in den meisten Féllen jedoch
eher eine Inszenierung innerhalb einer Marktforschungsstrategie statt eines eigentlich stattfin-
denden Kundendialogs zu bezeichnen. Im Fall des ,, Thiiringer Parks* projizieren sich jedoch
gerade wegen des Mangels an externen Biirgerversammlungsmdoglichkeiten 6ffentliche An-
forderungen auf die Mall, die durch die Konsumentenvertreter (mehrheitlich Senioren) im
Center durchgesetzt werden konnten und explizit den Konflikt zwischen Konsumstrategie und
offentlichem Raum aufzeigen:

., Eine zdhe und langwierige Auseinandersetzung hat sich um mehr Sitzgelegenheiten in der
Ladenstrafe des Thiiringen Parks entsponnen. Die Kundenparlamentarier forderten die An-
schaffung von Holzbdnken mit hoher Riickenlehne (...). Erst wurden Holzbdnke von der
Betreiberfirma grundsdtzlich abgelehnt mit dem Argument, diese wiirden einen innenarchitek-
tonischen Stilbruch darstellen. (Tatsdichlich ging es vor allem darum, nicht noch mehr dltere
Menschen anzulocken, die sich stundenlang aufserhalb der Gastronomie aufhalten, ohne zu
konsumieren). Nachdem das Kundenparlament nicht locker lies, wurden doch einige Holz-
bdnke installiert, aber ohne Lehne. Darauf konnen alte Leute nicht sehr lange sitzen. (...) Die
Installation einer Uhr an zentraler Stelle im Thiiringer Park war ein anderes Vorhaben, das

das Kundenparlament hartndckig verfolgte und gegen lang andauernden Widerstand der
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Hamburger ECE-Zentrale durchgesetzt hat. (Eine Uhr steht in diametralem Gegensatz zu den
Gestaltungsprinzipien von Shoppingcentern, die ihre Kunden ja gerade dazu verfiihren wol-
len, die Zeit zu vergessen).

(Susanne Frank in Shopping Malls, Jan Wehrheim (Hg.), 2007, S.128)

Die Stiftung ,.Lebendige Stadt* muss in der weiteren Auseinandersetzung gerade vor diesem
Hintergrund des Wirkens der ECE im stiddtischen Raum und ihrer Auffassung von Urbanitét
betrachtet werden. Denn auch wenn die Stiftung sich nach aullen nicht zur Unterstiitzung des
ECE-Geschiftsfeldes bekennt, ist sie doch unmittelbar mit den Akteuren der ECE und deren
Vorstellungen von Stadt verbunden. Dies wird schon im Aufbau und der Organisation der

Stiftung erkennbar.
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5.2  Aufbau und Funktion der Stiftung

Die Stiftung wird aus drei Organen gebildet: dem Stiftungsrat, dem Kuratorium und dem Vor-
stand; daneben existiert ein Forderkreis in rechtsfreier Form, der die einzelnen Gremien bei
der Arbeit unterstiitzt. Dem Stiftungsrat gehoren Personlichkeiten aus Kultur, Wissenschatft,
Politik und Verwaltung, Verbidnden und Wirtschaft an. Seine Aufgabe besteht in der Formu-
lierung der Grundsétze der Stiftung und Empfehlungen zu deren Umsetzung. Die Mitglieder
des Stiftungsrates werden durch Beschluss des Kuratoriums auf die Dauer von fiinf Jahren
berufen. Das Kuratorium entscheidet {iber die Verwendung der Stiftungsmittel und iiberwacht
die Vorstandsarbeit. Es bestétigt den Wechsel im Vorstand und verabschiedet den Haushalt.
Die Mitglieder und der Vorsitzende des Kuratoriums werden vom Stifter bestellt und abberu-
fen (eine Abrufung kann jederzeit aus wichtigem Grund vor Ablauf der Amtszeit erfolgen).”
Derzeit sind Stifter und Vorsitzender dieselbe Person, Alexander Otto.

Der Vorstand fiihrt die Geschéifte der Stiftung und ist damit Ansprechpartner fiir alle Institu-
tionen und Einzelpersonen, die sich an die Stiftung wenden.

Deutlich wird in diesem Aufbau, dass dem Stifter grole Kontrolle liber das Handeln der Stif-
tung obliegt und er iiber die Zusammensetzung der vertretenen Personen bestimmen kann.
Betrachtet man die Organe der Stiftung genau, so fiel bis Ende 2004 eine prominente Stellung
von ECE-Mitgliedern auf: Sie hatten in allen drei Gremien den Vorsitz inne. Dies hat sich
zumindest im Stiftungskuratorium geandert, hier waren im Jahre 2007 keine ECE-Mitglieder
mehr aktiv, sondern 33 Vertreter aus Politik, Verwaltung und Privatwirtschaft — darunter aber
nur zwei Architekten, eine Theaterintendantin, ein Vertreter der Stage-Entertainment (Musi-
cal-Produktion), ein Geschéftsfiihrer der Frankfurter Allgemeinen Zeitung und der Generaldi-
rektor des Deutschen Olympischen Sportbundes. Die Vertreter aus der Privatwirtschaft kom-
men primdr aus dem Finanz- und Immobiliensektor, also Bereichen, die eng mit der ECE
kooperieren, aber auch einem Vertreter der GFK (die GfK, Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung, erstellt unter anderem Marktanalysen und Gutachten fiir ECE-Projekte). Vertreter aus
dem kulturellen Bereich sind hier also deutlich unterrepriasentiert, Vertreter der Wissenschaft
fast gar nicht vorhanden. Dafiir finden sich in der sich als {iberparteilich prasentierenden Stif-
tung praktisch Mitglieder aller grof3en Parteien wieder.

Im Kuratorium, das unter dem Vorsitz Alexander Ottos steht, dominiert der Anteil politischer

Vertretern ebenfalls — kein Mitglied ist einem Kulturbereich zuzuordnen.

 vgl. Satzung der Stiftung ,,Lebendige Stadt*
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., Als Stellvertreter des Kuratoriumsvorsitzenden habe ich die Stiftung Lebendige Stadt iiber
viele Jahre hinweg mit begleiten diirfen. Sie ist eine segensreiche Einrichtung, die in Deutsch-
land - was das Ideelle anbetrifft - eine Menge bewegt hat, die denjenigen, die fiir Stadt und
Stadtentwicklung zustdndig sind, viele Denkanstofie gegeben hat. Aber auch materiell ist ei-
niges geworden. Man kann es mit Hdnden greifen.

(Auszug aus Bundesminister Wolfgang Tiefensee Rede vom 15.09.2006, Stiftungskongress

Essen)’’

Im sechskdpfigen Vorstand arbeiten inzwischen neben den zwei ECE-Vertretern und einer
PR-Organisatorin ein Architekt (der den Jungfernstieg in Hamburg gestaltete), ein Professor
fiir Stadtbaugeschichte und Stiddtebau sowie ein Theatermacher (der auch fiir ECE und Stif-
tung Lichtgestaltungsprojekte entwickelt).?” **

Der Autfbau der Stiftung und die Auswahl ihrer Mitglieder lassen hinsichtlich der Stiftungs-
zwecke (die kulturelle Gestaltung der Stadt) Zweifel an der fachlichen Kompetenz zu:
SchlieBlich finden sich hier vornehmlich Vertreter aus Politik und Wirtschaft — Repriasentan-
ten aus dem Kultur- oder Sozialbereich sind nur marginal eingebunden. Selbst die Tatsache,
dass fiir Projekte lokale Experten aus den angesprochenen Bereichen beteiligt werden, ent-
kréftet die Kritik an der Zusammensetzung kaum. So bemerkt Ingrid Breckner (Professorin
fiir Stadt- und Regionalsoziologie an der TU Hamburg-Harburg):

, Auffillig ist in den Organen der Stiftung auch das Fehlen jeglicher sozialer Fachkompetenz.
Dies verwundert angesichts der Tatsache, dass Lebendigkeit, die die Stiftung in den Stddten
fordern will, stets nur durch Menschen als soziale Wesen erzeugt werden kann. Die lebendig-
sten Stddte existieren bekanntlich dort, wo méglichst viele Menschen mit unterschiedlichen
Handlungsperspektiven und zeitlichen Priferenzen zusammentreffen und sich frei bewegen

konnen. Vor diesem Hintergrund bleibt zu fragen, welche Menschen aus der Perspektive der

Stiftung mit den geforderten Projekten zu welchen Tages-, Nacht- und Jahreszeiten angespro-

*% Der deutsche Bundesverkehrsminister Tiefensee war bis Ende 2006 Kuratoriumsmitglied der Stiftung ,,Leben-
dige Stadt*

*7 Stand 2008

¥ Im Stiftungsrat sitzen u.a. die Politiker Giinther Beckstein (Bayerns Innenminister), Matthias

Platzeck (Ministerprasident Brandenburgs), Krista Sager (stellvertretende Fraktionschefin der Griinen), Wolf-
gang Schuster (Oberbiirgermeister in Stuttgart) und Gunnar Uldall (Wirtschaftssenator in Hamburg). Im Kurato-
rium wirken neben Alexander Otto unter anderem Wolfgang Tiefensee (Bundesminister fiir Verkehr, Bau und
Stadtentwicklung) bis 2006 — dafiir seit 2007 Albrecht Buttolo (Innenminister Sachsen), Thomas Mirow (Staats-
sekretdr im Bundesfinanzministerium, einst Wirtschaftssenator und Spitzenkandidat der SPD in Hamburg) sowie
Fritz Schramma (Oberbiirgermeister in Koln).
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chen werden und welche Lebendigkeit sie als Akteure wodurch gestalten und/oder genieflen
diirfen. * (Ingrid Bruckner, Aufsatz ,, Stiftungen und Stadtentwicklung, 2005).

Die personelle Zusammensetzung der Stiftung ,,Lebendige Stadt* deutet darauf hin, dass die
Struktur im Sinne der ECE-Unternehmensziele genutzt wird und die Stiftungszwecke eine
sekundére Rolle bei der Auswahl der personellen Struktur spielen. Dabei muss auch beachtet
werden, dass die Stiftung keinen direkten Kontakt zu Biirgern unterhélt, sondern sich darauf
beschriankt, Entscheidungstrager in den Gremien zu binden — die von der Stiftung kommuni-
zierte und durch den Zweck vorgegebene Biirgerndhe besteht also erst durch die Umsetzung
oder Forderung von Projekten, aber nicht durch einen biirgerschaftlichen Austausch - wie ihn

etwa eine Biirgerstiftung anstrebt.”’

Aktionsfelder der Stiftung

Die Aktivitdten der Stiftung ,,Lebendige Stadt™ gliedern sich in mehrere Bereiche, wobei der
alljahrliche Stiftungskongress als das spektakuldre und mafigebliche Hauptereignis eingeord-
net werden muss. Zudem wird jédhrlich ein Stiftungspreis vergeben, Forderprojekte und Publi-

kationen werden teilweise oder ganz durch die Stiftung finanziert.

Der Kongress der Stiftung ..LLebendige Stadt*

Der erste Kongress der Stiftung fand 2001 in Diisseldorf zum Thema ,,Die Stadt als Biihne —
Licht, Klang, Wasser, Stadtinszenierung* statt, darauf folgten:

- 2002 Wolfsburg, Autostadt, Die Stadt der Zukunft

- 2003 Leipzig, Congess Centrum, Stadtgestaltung — innovativ, intelligent, kostengiin-
stig

- 2004 Hamburg, Musical Theater Hamburger Hafen, Leben in der Stadt — neue Orte,
neue Wege, neue Perspektiven

- 2005 Miinchen, Allianz-Arena, Kongress der Stadt-Kulturen — Sport, Kultur, Wohnen

- 2006 Essen, Colosseum-Theater, Stadt im Wandel — Stadtumbau, Bildung, Tourismus

- 2007 Berlin, Flughafen Tempelhof, Bewegte Stadt— Stidtepartnerschaft, Verkehr,
Stadtwachstum

- 2008 Dresden, Gliaserne Fabrik VW: Die Ressourcen der Stadt - Klimaschutz, Griin

und Lebensqualitét
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- 2009 Koln, WDR Studios, Bunte Stadt — Kinder, Medien und Kulturen
- 2010 Miinchen, BMW-Welt, Pulsierende Stadt — Ideen, Geld, Larm *°

Stiftungskongress, Essen 2006

Die Kongresse fallen schon durch die markante und ,,spektakulére* Standortauswahl auf. So
werden moglichst symbolkréftige Tagungsgebdude gewihlt, die mit dem Stadtverstdndnis der
Stiftung korrelieren und eine geeignete urbane Biihne zur Inszenierung darstellen. Die Veran-
staltungsorte werden tiibrigens kostenfrei zur Verfligung gestellt — dafiir présentiert sich der
entsprechende Sponsor vor dem hochkardtigen Publikum. So fand in Wolfsburg der Kongress
in der VW-Autostadt statt, in Miinchen in der Allianz-Arena, in Essen im Colosseum-
Musical-Theater und der Zeche-Zollverein und in Berlin im Flughafen Tempelhof.

In den Veranstaltungsstiddten engagiert sich die ECE parallel mit Projekten: So fand der Kon-
gress in Essen 2006 praktisch gegeniiber dem neu entstehenden ECE-Einkaufszentrum, dem
Limbecker Platz, statt.

,,Den Auftakt des Stddtekongresses machte am Mittwochabend (19. September 2007) ein in-
ternationaler Know-how-Austausch der Biirgermeister im ,Roten Rathaus’ mit weit iiber
1.000 Teilnehmern und Stadtvertretern aus 25 Léindern — darunter 74 Biirgermeister, Mini-
ster, Staatssekretdire sowie 50 Botschafter. Zu diesem Empfang hatten der Senat von Berlin
und die Stiftung ,Lebendige Stadt’ gemeinsam eingeladen. Festredner waren Berlins Biirger-

meisterin  Ingeborg Junge-Reyer und Potsdams Oberbiirgermeister Jann Jakobs.*

(www.stadtinfo.eu, 07/2007)

% Das darf kritisiert werden, jedoch ist der Begriff der Gemeinniitzigkeit nicht daran gekoppelt, Siftungszwecke
durch Biirgerbeteiligung umzusetzen.
3% Geplant, Stand 09.2009
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Kongressort — Colosseum Theater Essen, gegeniiber ECE-Projekt Limbecker Platz, 2006

Die einzelnen Kongresse werden mit einem Abendempfang durch den Biirgermeister der
Gastgeberstadt erdffnet, darauf folgen zwei Tage mit Vortrdgen und ein Galaabend. Die Vor-
trage zu den einzelnen Themen werden in der Mehrzahl von in- und auslidndischen Politikern
(Biirgermeistern, Ministern, etc.) und Konzernvertretern gehalten, fachlich bzw. wissenschaft-
lich orientierte Vortragende sind im Verhéltnis unterreprésentiert, hier finden sich nur wenige
Architekten oder Wissenschaftler. Die Vortragsinhalte sind deshalb auch eher themenorien-
tierte Prasentationen von Vorgangsweisen und Projektbeispielen aus den Stidten (sogenannte
Best-Practice-Beispiele). Ebenso wie das Feld der Vortragenden ist auch das Publikum struk-
turiert: Inzwischen nehmen bis zu 1000 Personen an den Kongressen teil, darunter mehr als
150 Oberbiirgermeister, Minister und andere Kommunenvertreter aus 12 Staaten und 211
Kommunen sowie iiber 370 Vorstands- und Geschiftsfilhrungsmitglieder fithrender Unter-
nehmen (besonders Immobilien und Finanzwesen)’'. Insgesamt bildet der Stiftungskongress
einen sehr michtigen und finanzstarken Personenkreis, dem durch die Stiftungsinitiative zum
einen die Moglichkeit des (wirtschaftlichen und politischen) Austausches gegeben und zum
anderen die Néhe zur Stiftung wie zur ECE er6ffnet wird. Wie die Zusammensetzung der
Gremien der Stiftung zeigt, sind bei dem Kongress ebenso mehrheitlich Politik, Verwaltung
und Wirtschaft vertreten, Reprdsentanten der Kultur oder sozialer Kompetenzfelder jedoch
kaum prisent. Ebensowenig 6ffnet sich der Kongress dem ,,normalen Biirger, zum einen
durch die eingeschrinkte 6ffentliche Kommunikation, zum anderen iiber preisliche Eintritts-

barrieren. Der Austausch findet somit auf der durch die Stiftung begriindeten (privilegierten)

3! Mit dabei ist ein Spezialist fiir Stadtwerbesysteme aus Berlin, der einerseits die Kongressbeschilderung als
Sponsor iibernimmt, zum anderen auf einem Produktpréasentationsstand die Kommunalvertreter iiber die eigenen
Produkte informiert und damit die geeignete Biihne erhilt.
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Plattform statt und wird in Form von ,richtungsweisenden* Bedarfsfeststellungen der teil-
nehmenden ,,Fachleute® in die Offentlichkeit transportiert.

Unabhéngig von dem personellen Geflecht, das im Namen der Stiftung zusammentritt, kann
festgestellt werden, dass iiber den Stiftungskongress durchaus ein sinnvoller inhaltlicher Aus-
tausch zu Stadtentwicklungsthemen stattfindet, der auch fruchtbare Ergebnisse hervorbringt.
Bei den Kongressen werden aktuelle Problematiken der Stiddte aufgegriffen und unter einem
positiven Motto kommuniziert: So bezieht sich Alexander Otto in seiner Eroffnungsrede 2006
in Essen beispielsweise auch auf die Problematik ,,Schrumpfender Stiddte* (dazu werden Bil-
der des von der Bundeskulturstiftung geforderten ,,Shrinking Cities-Projektes* projiziert), der
Kongress tagt unter dem euphorischen Titel ,,Stadt im Wandel -Stadtumbau, Bildung, Tou-
rismus‘. Themenbezogen werden von der Stiftung geférderte Projekte vorgestellt (so die Be-
teiligung am Projekt der ,,verkunsteten Platte), um l6sungsorientiertes Engagement zu de-
monstrieren. Das  strategische  Potential,  Stadtentwicklungsthemen vor einem
entscheidungsméchtigen Publikum zu kommunizieren, ist eine beachtliche Qualitit des Kon-
gresses. Tatsache ist jedoch auch, dass sich die ECE {iber den Kongress als kompetenter Part-
ner flir die thematisierten Aufgabenstellungen anbietet und Kompetenz fiir die Losung stadti-
scher Problemfelder demonstriert. Zudem suchen auch die Kongressteilnehmer die Néhe zur
ECE oder anderen potenziellen Akteuren; gerade die Erwartungen der kommunalen Vertreter
(Politiker, Verwaltungsangestellte flir Stadtmarketing etc.) beziehen sich auf die Akquise von

moglichen Investitionen fiir die eigenen Stidte™.

Stiftungspreis
Seit dem Jahr 2001 vergibt die Stiftung einen jdhrlichen Stiftungspreis, der aktuell mit 15.000

Euro dotiert wird. Zur Teilnahme aufgerufen sind dabei Stddte, Kommunen, Architekten,
Stadt- und Landschaftsplaner, Entwickler, Investoren und Betreiber von stddtischen Projekten
(Best-Practice) die sich mit dem jeweiligen Wettbewerbsthema beschiftigen. So bewarben
sich beispielsweise 2006 mehrere hundert Bewerber fiir den Stiftungspreis zum Thema ,,Be-
ster Spiel- und Freizeitplatz“. Als Siegerprojekt ging daraus der Georg-Freundorfer-Platz in
Miinchen hervor, Anerkennungen erhielten sieben Projekte in Offenbach, Hannover, Frank-
furt, Basel, Freiberg, Wiirzburg und Berlin. Wie in anderen Bereichen verbindet die Stiftung
damit das Ziel, ,,Best-Practice-Beispiele* zu unterstiitzen. Ausgewdhlt wird der Preistriager
durch eine jihrlich wechselnde Jury, die aus Mitgliedern der Stiftungsgremien, Architekten,

Politik- und Verwaltungsvertretern sowie Fachexperten besteht. Die Preisverleihung findet
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wie der Stiftungskongress an wechselnden Orten statt - natiirlich entsprechend kommunikati-

onsintensiv,.

Verleihungsorte und Preistriger:

2001: ,, Gestaltung stddtischer Pldtze",

Siegerprojekt: Platz der Einheit in Potsdam, Verleihung im Alten Rathaus Miinchen

2002: ,, Weiterentwicklung von industriell geprdgten Stadtquartieren und Brachen “,
Siegerprojekt: Innenhafen Duisburg, Verleihung im historischen Rathaus in Koln

2003: ,, Bestes Museumskonzept “,

Siegerprojekt: Kunstsammlungen Chemnitz, Verleihung im Kaisersaal des Frankfurter Romer
2004 ,, Bestes Konzept fiir innerstddtisches Wohnen “,

Siegerprojekt: Generationenhaus Heslach. Verleihung im Rathaus Stuttgart

2005: ,, Innovativste Sportstdtte

Siegerprojekte: Trendsporthalle ,, Funbox Amalie* in Essen und die Schule am Mummelsoll
in Berlin, Verleihung im neuen Rathaus Hannover

2006: ,, Bester Spiel- und Freizeitplatz

Siegerprojekt: Georg-Freundorfer-Platz in Miinchen, Verleihung im Rathaus Bremen

2007: ,, Europas beste Parkraumkonzepte *

Siegerprojekt: Parkgarage ,,P23 " in Amsterdam, Verleihung im Landeshaus Kiel

2008: ,,Europas bester Wochenmarkt®, Griinmarkt in Nienburg, Verleihung im Rathaus
Dortmund

2009: ,,Wege in der Stadt: Kinderfreundliche Mobilitit*, Griesheim fiir das Projekt ,, Die
bespielbare Stadt

Das Prinzip, Preisverleihungen an wechselnden Orten stattfinden zu lassen, wie auch die je-
weils unverhdltnismiBig grof3 aufgestellte Jury (2007 wurden fiir das Thema ,,Sensibles Par-
ken in der Stadt* immerhin 18 Juroren berufen) zeigen auch hier, dass es ein Hauptanliegen
ist, eine Biihne fiir Vernetzungen zu schaffen und moglichst viele Personen einzubinden, die
fiir die Stiftung von Interesse sind. Die Qualitit der Bewertungsparameter wird schon wegen

der Juryzusammensetzung von Kritikern infrage gestellt. Der Geldwert des Preises erscheint

32 Auf der anderen Seite erhoffen sich die in Stiftung und Kongress vertretenen Unternchmensvertreter (oder
auch Architekten) Auftrdge von Seiten der Kommunen.
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angesichts dieses Aufwands eher symbolisch, die iiberregionale Kommunikation des ,,Best-
Practise-Beispiels® - durchaus in einem interkommunalen Wettbewerb - mag eine andere
Wertung darstellen. Sicher ist, dass die Stiftung durch die Preisvergabe die Moglichkeit nutzt,
an einem Projekt zu partizipieren und den Kommunikations- und Marketingwert strategisch
auch fiir sich zu nutzen. Die VerhéltnisméaBigkeit von Marketingnutzen und Unternehmens-

vorteil zu dem gemeinniitzigen Vorteil kann aber nur schwer bilanziert werden.

Forderprojekte

,, Die Stiftung unterstiitzt Projekte, die aufgrund kreativer Konzepte beispielgebend fiir andere
Kommunen wirken konnen und die langfristig die Urbanitdt einer Stadt fordern.

(www.lebendige-stadt.de, 10.2007)

Eine weitere Form der unterstiitzenden Aktivitdten der Stiftung sind einzelne Forderprojekte,
die ganz oder teilweise durch die Stiftung finanziert werden. Dabei ist die Stiftung auch daran
interessiert, weitere Geldgeber als Partner zu akquirieren und Sponsoren zu gewinnen. Oft
sind dies Unternehmen oder Personen, die auch in einer geschéftlichen Beziehung zur ECE
stehen. Die Projektforderung basiert zum einen auf direkter Anfrage bei der Stiftung oder
durch Initiative der Stiftungsmitglieder, die Auswahl trifft das Stiftungskuratorium. Chrono-
logisch geordnet, wurden bisher folgende Projekte von der Stiftung voll- oder teilweise finan-
ziert:
2000: Die Hochofen von Neunkirchen — Ein Feuerwerk aus Licht und Farbe, Illumination
2001: Iluminierte Speicherstadt in Hamburg - Hamburger Speicherstadt als Lichtkunstwerk
2002: Neugestaltung Jungfernstieg Hamburg (Wettbewerbsfinanzierung und Teilfinanzierung
des Baues)
2003: Lichtkonzept fiir das Kaiviertel in Salzburg

Neugestaltung Nikolaikirchhof in Leipzig

LwSuperumbau — die verkunstete Platte® Hoyerswerda

[llumination des ZKM in Karlsruhe
2004: Lichtgestaltung am Rheinufer, Koln

Beleuchtungskonzept Uelzen

Unna: LeuchtendesTor im Kurpark
2005: ,,Monument der Fragen*, Georgsplatz in Hannover, Kunstprojekt zum 30. Deutschen

Evangelischen Kirchentag 2005
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[lluminationskonzept Bahnunterfithrung Erkrather Stra3e in Diisseldorf
Griinmasterplan Heilbronn
2006: Illumination des Berliner Reichstagsgebdudes
Renovierung Central Theater in Esslingen
Konzept zur strategischen Ausdehnung des Griingiirtels, Koln
2007: Krupp-Park Essen
2008: ,,Coolstes Rathaus* energieeffiziente Beleuchtungskonzepte fiir Rathduser
mit der Philips GmbH
Unterstiitzung eines Studien- und Rechercheprojekts, Projekt ,,Newtopia-Future City

2088, an der Hamburger Hafencity Universitit™

Auch wenn die Stiftung sich damit rithmt, bis 2007 ein Férdervolumen von insgesamt mehr
als 18 Millionen Euro fiir Stadtkultur in Europa ,,bewegt™ zu haben, bleibt unklar und in-
transparent, wie sich die Einnahmen und Ausgaben der Stiftung entwickeln. So gibt es kaum
Angaben, inwieweit und wer zusdtzlich als Geldgeber innerhalb der Stiftung wirkt — zu For-
derprojekten werden nur teilweise Angaben liber die finanzielle Beteiligung gemacht. So ldsst
sich auch mit wenig Kapitaleinsatz bei Projektbeteiligungen an einem grof3en Imagewert par-

tizipieren — die relativ geringe Férdersumme kann dann gern verschwiegen werden.’

,,Die (in Hamburg) mit Unterstiitzung der Stiftung verwirklichte Beleuchtung der Speicher-
stadt oder die Umgestaltung des Jungfernstiegs zeigen beispielhaft, fiir welche Projekttypen
sich die Stiftung interessiert. *

(Ingrid Breckner, Aufsatz ,, Stiftungen und Stadtentwicklung“, 2005)

Der Kommunikationsanspruch und die Konzentration auf Publikumsprojekte zeigt sich zu-
dem in den Forderprojekten mit Event-Charakter, die gerade in den ersten Jahren des Beste-
hens der Stiftung umgesetzt bzw. inszeniert wurden: Damit sind u.a. die Illuminationsprojekte
des Theatermachers und Szenografen Michael Batz gemeint, der auch im Vorstand der Stif-
tung vertreten ist und ebenfalls fiir die ECE Lichtkonzepte erarbeitet. Der Stiftung wie den
lokalen politischen Kréften wird mit diesen Stadtinszenierungen eine reprisentative Biihne
geboten. Inwieweit diese Projekte als gemeinwohlorientiert gelten, bleibt dem jeweiligen Be-

trachter liberlassen. Die Stiftung formuliert dieses Engagement als Beitrag zu einer attraktiven

33 Zur niheren und aktuellen Beschreibung, siche www.lebendige—stadt.de
3 Bei einigen Forderprojekten an denen die Stiftung sich beteiligte, wird das Engagement aufgrund dieses ange-
eigneten Imagewertes kritisiert, etwa bei dem Projekt der ,,verkunsteten Platte*“in Hoyerswerda
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Stadt, bei der etwa auch der Sicherheitsaspekt eine Rolle spielt, also etwa das Beleuchten von

Bahnunterfiihrungen in Diisseldorf.

., Diisseldorfs Oberbiirgermeister Joachim Erwin méchte durch die Lichtinszenierungen im
Bahnhofsviertel ein Stiick Stadt zuriickgewinnen: ,Mit den Mitteln der Lichtgestaltung wurde
ein dunkler Problembereich in attraktives Licht getaucht. Gleichzeitig wurde tiber das Licht
eine Verbindung zwischen dem Worringer Platz und den Kultureinrichtungen an der Erkrat-
her Strafse hergestellt.” Mit der Beleuchtung des bisherigen ,Angsttunnels’ ist zudem ein wei-

terer Teil des Lichtmasterplans der Stadt Diisseldorf umgesetzt worden. *

(www.lebendige-stadt.de, 10.2007)

Beleuchtungskonzept (Michael Batz) Bahnunterfiihrung Erkrather Strafe in Diisseldorf, 2006

Dass die Forderprojekte der Stiftung in Verbindung zu Unternehmensaktivititen der ECE an
den Umsetzungsorten stehen, kann schnell hergeleitet werden, befinden sich doch inzwischen
in fast allen groBeren deutschen Stidten Shoppingcenter der ECE. Kritiker weisen gern auf
diese Parallelen hin, um damit gegen politische Befiirworter und ECE-Projekte zu argumen-

tieren.

In Heilbronn, wo ECE jetzt ebenfalls ein Einkaufszentrum baut, wurde ein , Griinmasterplan’
fiir die Stadt entworfen, zu verstehen als ,eine umfangreiche Sammlung von Konzepten und

Ideen, wie die Stadt durch Griin noch lebenswerter und attraktiver gestaltet werden kann’.

(Hamburger Abendblatt 28.10.2006)

Neugestaltung des Jungfernstiegs in Hamburg

Das bisher umfangreichste Forderprojekt der Stiftung stellt die Unterstiitzung zur Neugestal-

tung des Jungfernstiegs in Hamburg dar: Der Jungfernstieg war iiber Jahrhunderte Hamburgs
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Prachtpromenade an der Binnenalster und Reprisentationsort der sich entwickelnden Ham-

burger Biirgerschicht — so gilt er als Vergegenwirtigung der ,,Aufklirung® in Hamburg.>

... vor allem am Jungfernstieg, schrieb die Stadt Geschichte: So wie die Strafse selbst welt-
weit bekannt ist, diirfte der Alsterpavillon, erdffnet 1799, und nunmehr der sechste in Ham-
burgs Geschichte, ebenfalls eines der bekanntesten Gebdude in der Hansestadt sein. Als be-
sonderes gesellschaftliches Glanzstiick war das Café von Anfang an als beliebter Treffpunkt
fiir Prominente und Neugierige. Das Gebdude hat im Laufe der Jahre immer wieder aufwen-

dige Umbauten erlebt. Je nach Zeitgeist war es mal karg, mal opulent. *

(ig jungfernstieg)

Bis in die 1980er Jahre gilt der Jungfernstieg und seine Umgebung als Kernstiick des Ham-
burger Gesellschaftslebens; bedeutende Traditionshduser wie das Alsterhaus und exquisite
Geschifte wie die Galerie Langenhagen und Harnisch oder auch das Schuhhaus Prange sowie
die Juweliere Wempe und Kern, die Hamburger-Hof-Passage und das Streit's Kino befinden
sich hier. Doch mit wachsender Konkurrenz im Einzelhandel und neuen attraktiven Angebo-
ten aullerhalb der Innenstadt wurde die wirtschaftliche Situation am Jungfernstieg ge-
schwécht. Parallel dazu wurden lange keine EntwicklungsmaBBnahmen umgesetzt, Verschmut-
zung und Vandalismus werden zusitzlich fiir den Abzug kautkréftiger Klientel verantwortlich
gemacht. Um die Missstinde zu beheben, den Ort wieder zu beleben und seine Attraktivitat
zu steigern, wurde von Grundeigentiimern, Kaufleuten und verschiedenen Dienstleistern, die
mit thren Geschdften am Jungfernstieg ansissig sind, die Interessengemeinschaft Jungfern-

stieg gegriindet.

,,2000: Geschiftsleute am Jungfernstieg und das City Management sagen den illegalen Graf-
fiti-Schmierereien und dem sich langsam einschleichenden Schmuddel den Kampf an. Die
Hanseaten wollen nicht mehr hinnehmen, dass der Alsteranleger und der Jungfernstieg als
das Herzstiick der Stadt weiter verkommt. Pflanzen sollen die Schmierwut verhindern.

(www.IG-Jungfernstieg.de)

Der wachsende Unmut bei Geschéftleuten und Hamburger Bevdlkerung {iber den Zustand des

Jungfernstiegs fiihrt 2002 zu Gesprachen zwischen dem Hamburger Biirgermeister (Ole von

3 und ist verkniipft mit dem Handeln der Hamburger ,,patriotischen Gesellschaft von 1765, einem Zusammen-
schluss Hamburger Biirger zur Durchsetzung von gemeinniitzigen Zwecken - wurde am 11. April 1765 in Ham-
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Beust, CDU), Hamburgs Oberbaudirektor (Jorn Walter), Otto-Konzerngriinder Werner Otto
und dem Vorstandsvorsitzenden der Stiftung ,,.Lebendige Stadt* (Andreas Mattner)*®, wie der
Jungfernstieg revitalisiert werden konne. Mit Beriicksichtigung auf die begrenzten Mittel der
offentlichen Hand wurde eine Losung angestrebt, die auch private Fordermittel integriert. Als
Ergebnis wurde auf Initiative der Stiftung ,,.Lebendige Stadt* und der Freien und Hansestadt
Hamburg am 22. Juli 2002 der Forderverein ,,Lebendiger Jungfernstieg e.V.* von Personlich-
keiten der Stadt (u.a. benachbarten Geschéftsleuten und stidtischen Verwaltungsorganen)
gegriindet. Im Verein ,,Lebendiger Jungfernstieg e.V.“ iibernahmen Mitglieder der Stiftung
»Lebendige Stadt“, die auch fiihrende Stellen innerhalb der ECE bekleiden, wichtige Positio-
nen. So war bis zur Fertigstellung des Umbaus der Kommunikationsleiter der ECE, der
gleichzeitig im Vorstand der Stiftung ,,Lebendige Stadt* sitzt, Geschéftsfiihrer des Vereins.
Dem Verein wurden die Aufgaben fiir die geplanten Umbaumafnahmen tibertragen: die Bau-
herrenschaft fiir den wasserseitigen Umbau, Koordination der Abstimmung mit Anliegern und
Behorden, Akquise von privaten Spenden fiir die kiinstlerische, kulturelle und stédtebauliche
Neugestaltung wie die Eroffnungsfeier nach Abschluss des Projektes. Die Stadt iibernahm die
Verantwortung fiir den Umbau der StraBle bis zu den Hauserfassaden inklusive neuer
Verkehrsfiihrung.

Die Finanzierung des auf 16 Millionen Euro veranschlagten Projektes wurde durch Spenden-
zusagen in Hohe von 7,5 Millionen Euro und Ubernahme der Restsumme durch die 6ffentli-
che Hand gesichert. Die groBte und entscheidende Spende wurde dabei durch Werner Otto
mit 5 Millionen Euro zur Verfligung gestellt — auflerdem spendeten zahlreiche Hamburger
Unternechmer wie auch Werner Ottos Sohne, Michael (Otto-Versand etc.) und Alexander
(ECE).”’

Der vom Hamburger Biirgermeister im Mérz 2002 ausgelobte internationale Ideenwettbewerb
zur Neugestaltung des Jungfernstiegs wurde durch die Stiftung ,,Lebendige Stadt* und Wer-
ner Otto finanziert. Das Konzept von WES+Partner (Landschaftsarchitekten) und André Poi-

tiers (Architekt) ging als Siegerprojekt aus den 92 eingereichten Arbeiten hervor.

burg als Hamburgische Gesellschaft zur Beforderung der Kiinste und niitzlichen Gewerbe gegriindet. Siche:
http://www.patriotische-gesellschaft.de/

36 Mattner ist iiber dies fiir die CDU in der Hamburger Biirgerschaft und ein Geschiftsfithrer der ECE

37 der ,hormale Biirger” konnte sich bei Festen um den Jungfernstieg etwa durch den Kauf von Bratwiirsten an
der Neugestaltung beteiligen.
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Jungfernstieg, Hamburg 2007

Im September 2004 erfolgte der erste Spatenstich fiir den Umbau des Jungfernstiegs, als Bau-
herr fungierte der Verein Lebendiger Jungfernstieg, der zu diesem Zeitpunkt noch organisato-
risch mit der Stiftung ,,Lebendige Stadt“ verbunden war (gleiche Postanschrift). Die Pro-
jektsteuerung wurde von der ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co.KG iibernommen.

Im Mai 2006 wurde der neue Jungfernstieg in Anwesenheit der Initiatoren und Geldgeber mit
einem Fest eingeweiht.

Der neue Jungfernstieg ist durch eine groBziigige Treppenanlage gekennzeichnet, welche die
gesamte Breite des Jungfernstiegs einnimmt und bis an das Wasser fiihrt. Oberhalb der Trep-
pe befindet sich ein Boulevard, der durch eine dreiachsige Silberlindenallee gebildet wird.
Der anliegende Stralenbereich ist freigestellt und bietet jetzt einen groBeren FuBlgéngerbe-
reich vor den anliegenden Geschiftsfassaden. Eine neue Bushaltestelle ermdglicht das Aus-
steigen zwischen Génsemarkt und Rathausmarkt. Weitere Mallnahmen waren ein neues
Lichtkonzept, das den Schwerpunkt auf sanfte, zuriickhaltende Bestrahlung legt, die Neurege-

lung der Verkehrsfiihrung, eine Verbesserung des Zugangs zu den Kolonnaden und der Abriss
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der bisherigen Pavillons (mit Ausnahme des Alsterpavillons). An ihrer Stelle ist ein transpa-
renter Pavillon aus Glas entstanden. Die Alster kann wegen der tribiinenartigen Form des
neuen Anlegers mit seinen verschiebbaren Sitzbdnken fiir kulturelle Events zur Biihne wer-

den. Zudem wurde der Neue Wall mit dem Anleger verbunden.

Chinesischer Markt am Jungfernstieg, Hamburg 2007

Mit der Neugestaltung wurden auch neue Nutzungsfunktionen fiir den Jungfernstieg etabliert,
so werden inzwischen zahlreiche Veranstaltungen am Jungfernstieg angeboten und Themen-
mirkte (etwa der China- oder Weihnachtsmarkt) durchgefiihrt.*® Der Anstieg der Besucher-
zahlen zeigt die Akzeptanz der Bevdlkerung und auch den kommerziellen Erfolg der MalB-
nahmen. Die Attraktivitétssteigerung des Jungfernstiegs kniipft an die Entwicklungen in der
Umgebung an und kann auch als Reaktion auf diese gesehen werden, etwa auf die Umbau-
maBnahmen am Neuen Wall (in Form eines BID)*’ oder die Erdffnung der Europapassage
einer grolen Innenstadt-Mall. Das Engagement der angrenzenden Unternehmen in der Inter-
essengemeinschaft Jungfernstieg und dem Verein ,,.Lebendiger Jungfernstieg™ - auch bei der
Durchfiihrung von Events und Veranstaltungen - demonstriert aber auch die damit gewonne-
nen Einfluss- und Kontrollmechanismen, die sich fiir die private Seite auf 6ffentlichem Grund

ergeben haben. Letztlich verdeutlicht dieses Projekt, inwieweit eine Entwicklung durch priva-

38 Was nach Ansicht der Stiftung ,,Lebendige Stadt“ als lebendige Stadt kommuniziert wird
% siehe Kap.II
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te Initiative vorangetrieben werden kann, wobei allerdings Kritiker auch auf weiterreichende
Absichten der Akteure hinweisen.” Die Stiftung ,.Lebendige Stadt“ kommuniziert entspre-
chend die Neugestaltung des Jungfernstiegs als nachahmenswertes Musterbeispiel einer Pub-
lic Private Partnership. Auch muss dieses Projekt unter den besonderen Hamburger Bedin-
gungen gesehen werden, wobei das Engagement von Hamburger Unternehmer-Biirgern in die

Stadtentwicklung eine gewisse Tradition hat.*!

Publikationen
Ein weiteres umfassendes Betétigungsfeld der Stiftung ist die Erstellung und Verdffentli-
chung von Publikationen. Eine Schriftenreihe widmet sich der vertiefenden Vorstellung von

Themen im Aktivitdtsbereich der Stiftung, bisher erschienen 6 Binde:

- 1. Band: "Stadtpldtze in Lyon — Strategien fiir den Umgang mit innerstddtischen AuBlenrdu-
men. Parameter fiir eine lebendige Stadt am Beispiel modern-metropoler Platzgestaltung"

- 2. Band: Griin-Giirtel Frankfurt, Stadt Frankfurt — Umweltamt

- 3. Band: Die menschliche Marktwirtschaft - Unternehmer iibernehmen Verantwortung
Festschrift zum 95. Geburtstag von Prof. Dr. h.c. Werner Otto

- 4. Band: Stadt am Wasser - Neue Chancen fiir Kommunen und Tourismus

- 5. Band: Stadtumbau - Chancen nutzen fiir die Stadt von morgen

- 6. Band: Public Space - Public Relations*

Die thematische Auswahl der Schriftenreihe folgt keiner vorgegebenen Zielformulierung oder

einem speziellen Aufbau, sondern behandelt, bis auf die Festschrift zum 95. Geburtstag Wer-

50 mahnt die GAL Fraktion Hamburg an, dass sich zur selben Zeit die ECE um den Ausbau eines umstrittenen
Einkaufcenters bemiiht (AEZ in Hamburg-Poppenbiittel) und aufgrund ihres Engagements an dieser Stelle be-
vorteilt werde. (Ein Beispiel fiir Schwarzen Filz, http://www.gal-fraktion.de, 2004)

Kritik: ,, Das von der Firma ECE gefiihrte Einkaufszentrum in Hamburg-Poppenbiittel soll um 34.000 m? auf
113.000 m? erweitert werden und bekommt damit mehr Bruttogeschossfliche als die City Wandsbek oder

die Europa-Passage. Das Bezirksamt Wandsbek plant fiir die kommende Woche den Beschluss iiber die
Auslegung des Bebauungsplans, um die baurechtlichen Voraussetzungen dafiir zu schaffen.

Geschdftsfiihrer des begiinstigten Konzerns ECE ist der wirtschaftspolitische Sprecher der
CDU-Biirgerschaftsfraktion Dr. Andreas Mattner. Mattner ist gleichzeitig Vorstandsvorsitzender der
,Stiftung lebendige Stadt’, die das Senatsmotto , Wachsende Stadt’ umsetzen hilft und zum Beispiel das
Projekt Neuer Jungfernstieg initiiert hat. Die ECE-Eigentiimerfamilie spendete Millionenbetrdge fiir den
Neuen Jungfernstieg. Im Verein Neuer Jungfernstieg ist wiederum Mattner stellvertretender Vorsitzender.
“Offenkundig nutzt ECE seine guten Beziehungen, um freie Hand fiir eine Erweiterung des AEZ zu
bekommen, obwohl dies im offenem Widerspruch zum Zentren-Konzept fiir Hamburg und dem
Fldchennutzungsplan steht*, erkldrt Kerstan (wirtschaftpolitischer Sprecher der GAL-Biirgerschaftsfraktion,
Hamburg)

1 Siehe hierzu die ,,Patriotische Gesellschaft von 1765
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ner Ottos, verschiedene Stadtentwicklungsthemen. Die Aufgabe besteht somit in der Darstel-
lung von Stadtentwicklungstendenzen und Best-Practise-Beispielen. Es werden aber auch
Einzelthemen als Studie abgehandelt, etwa der Band ,,Stadt am Wasser* iiber neue Chancen
fiir Kommunen und Tourismus. Autoren der einzelnen Bénde sind sowohl Politiker und Ver-
waltungsorgane als auch Wissenschaftler.

Das Journal ,,Lebendige Stadt™ fungiert als Stiftungsorgan, welches zweimal jéhrlich in einer
Auflage von 15.000 Stiick erscheint und iiber die Stiftungsarbeit (Kongress, Stiftungspreis

und Forderprojekte) sowie Stadtentwicklungsthemen informiert.

Stiftungsjournal ,,Lebendige Stadt*

Die Veroffentlichungen der Stiftung sind kostenfrei und werden etwa den Teilnehmern des
Stiftungskongresses zur Verfiigung gestellt. Das Stiftungsjournal wird an Interessierte und im
Interesse der Stiftung stehende Personen, Organe und Unternehmen verteilt und augenschein-
lich neben der Information iiber die Stiftungsaktivititen dazu genutzt, das bestehende perso-
nelle Netzwerk auszubauen und zu intensivieren.

Bei der Betrachtung der vorgestellten einzelnen Betitigungsfelder der Stiftung zeigt sich, dass
ein hoher Anspruch an die Kommunikationsfahigkeit der Aktivitdten gestellt wird und diese
entsprechend aufbereitet werden, um im Rahmen der Stiftung und schlieSlich dem Unterneh-
men (ECE) Personenkreise zusammenzuschlieBen. Neben den ,,gemeinniitzigen Zwecken*
zeigt sich hier deutlich die Rolle der Stiftung als starkes Instrument der Unternehmenskom-
munikation, insbesondere hinsichtlich einer Fokussierung auf Entscheidungstriager von Stadt-

entwicklungsprozessen.

“siehe: http://www.lebendige-stadt.de/de/schriftenreihe/schriftenreihe.htm
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53 Die Stiftung als Kommunikationsplattform

,, Die Stiftung betreibt hier also ein machtvolles Netzwerk, das von der ECE genutzt
werden kann. Das nicht zu sehen, wdre naiv. “

(aus Die Zeit, Innenstadt zu verkaufen, 26.10.2006, Rainer Frenkel)

Betrachtet man die Tétigkeitsfelder der Stiftung, so wird die starke Instrumentalisierung als
Kommunikationsplattform deutlich. Gleich, ob Kongress, Stiftungspreis oder Forderprojekte -
die Stiftung ,,Lebendige Stadt“ ist daran interessiert, moglichst viele Entscheidungstrager aus
Politik, Verwaltung und Wirtschaft zu erreichen (was fiir den Zweck der ,,Forderung der Stiad-
te® grundsitzlich vorteilhaft ist). Die Veranstaltungen und Forderprojekte sind deshalb meist
dadurch charakterisiert, geeignete Biihnen fiir Begegnungen und Netzwerke zu schaffen, wo-
bei Kritiker dies eher als ,,Paktieren* interpretieren. Licht-Inszenierungen sowie Showeinla-
gen (etwa Ortliche Musical-Produktionen) wéhrend der Kongresse verdeutlichen dabei jene
Auffassung von Lebendigkeit, die die Stiftung ihren Gésten als Attraktion bieten will — die

Stadt wird dabei als Biihne verstanden und genutzt.

,,Das Reichstagsgebdude in Berlin ist nach der weltweit beachteten Verhiillung durch Christo
erneut Schauplatz einer spektakuliren Kunstinszenierung. Vom 1. Juni bis 10. Juli 2006 er-
strahlte der Sitz des Deutschen Bundestages in den Abend- und Nachtstunden kiinstlerisch
illuminiert in weifem Licht. ,Dieses Lichtprojekt wihrend der Fufsball-Weltmeisterschaft soll
Lebendigkeit, Weltoffenheit, Kreativitit und Gestaltungskraft signalisieren’, sagt Bundestags-
prdasident Dr. Norbert Lammert als Schirmherr der Kunstaktion. Initiator der Illumination des
Reichstagsgebdudes ist die Stiftung ,Lebendige Stadt’ aus Hamburg. “
(www.lebendige-stadt.de)

., Kultureller Hohepunkt der Stddtetagung ist am Donnerstagabend eine vom Hamburger
Theatermacher Michael Batz inszenierte ,Zeitreise’ auf dem Rollfeld von Tempelhof. Diese
einmalige Auffiihrung fiihrt szenisch durch die bewegte Geschichte des dltesten Verkehrsflug-
hafens der Welt — mit Filmsequenzen, Musical-Einlagen junger Kiinstler der ,Joop van den
Ende Academy’, einem Rosinenbomber, einem nagelneuen Airbus und dem kompletten
Konzerthausorchester Berlin. Weitere Mitwirkende sind u.a. Air-Berlin-Chef Joachim Hunold
und Gerhard Puttfarcken, Geschdftsfiihrungsvorsitzender von Airbus Deutschland. ,Diese
spektakuldre Inszenierung auf dem Rollfeld ist eine echte Weltpremiere und eroffnet
gewissermayfsen die Feierlichkeiten zum 60. Jahrestag der Berliner Luftbriicke im kommenden
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die Feierlichkeiten zum 60. Jahrestag der Berliner Luftbriicke im kommenden Jahr’, so Dr.
Andreas Mattner, Vorstandsvorsitzender der Stiftung ,Lebendige Stadt’.(www.stadtinfo.eu,
10.2007)

Aufwand und Inszenierungsformen erscheinen vor dem Hintergrund der erklédrten Stiftungs-
ziele und der Gemeinniitzigkeit durchaus als unverhéltnisméfig. So stehen insbesondere der
personelle Aufwand, die Hohe der Forderungen und der politische ,,Auftrieb* in keinem an-
gemessenen Verhéltnis zum gemeinniitzigen Zweck. Das von der Stiftung (und ECE) kom-
munizierte Problemverstindnis hinsichtlich der Stadtentwicklung unterstiitzt zudem schwer-
lich die Zuteilung von Losungskompetenzen, die sich von dem Bild der Produktion von
innerstadtischen Shoppingcentern 16sen.

Aus Sicht der Kritiker wird damit vielmehr deutlich, dass es entgegen der Selbstdarstellung
um eine Marketingstrategie der ECE, kurz: Lobbyismus, geht und auf mdglichst effektive
Weise Sympathien der angesprochenen Personengruppen gegeniiber dem Initiator geweckt
werden sollen. Die ECE tritt nicht direkt mit dem Biirger (als Kunden) in Kontakt und muss
entsprechend kaum Marketing in dieser Richtung betreiben. Zielgruppe sind vielmehr die
Entscheidungstriger und politischen Krifte, die letztlich die Rahmenbedingungen fiir den
okonomischen Erfolg der ECE schaffen. Deshalb steht diese Stiftung auch im Kontrast zu
anderen Organisationen wie den Biirgerstiftungen, die durchaus auf integratives und partizipa-
tives Biirgerengagement abzielen. Ein Ziel der Stiftung liegt somit eher in einer geschlossenen
Vernetzung als in einem offenen, breiten Austausch, die Stiftung nennt dies ,,Erfahrungsaus-
tausch unter Experten. So bleibt auch der breiten Offentlichkeit der Zugang zur Stiftung in-
sofern verschlossen, als sie nicht angesprochen wird, sondern vielmehr als Zuschauer passiver
Bestandteil der spektakuldren Publikumsinszenierungen ist (etwa bei der Reichstagsillumina-
tion).

Die Nutzung des CSR-Instrumentes ,,Stiftung* als Marketing- bzw. Kommunikationsinstru-
ment stellt in diesem Fall eine Besonderheit dar und basiert auf der spezifischen Geschéftsté-
tigkeit des Unternehmens: Die ECE steht in keinem direkten Anbieter-Kunden-Verhéltnis zu
den Biirgern (Shoppingcenter-Kunden) und muss entsprechend keine Produktakzeptanz auf-
bauen. Sie bezieht ihr Kapital auch nicht direkt durch Investoren bzw. Aktionédre, die auf ein
CSR-Rating achten wiirden. Vielmehr ist sie von kommunalen Entscheidungstridgern abhén-
gig, die mit der Stiftung angesprochen werden. Auf diesen Umstand beziehen sich allerdings
auch kritische Fragen nach der politischen Unabhidngigkeit sowie danach, inwieweit der Be-

griff der Gemeinniitzigkeit bedarfsorientiert verwendet werden darf.
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Zu diesem Aspekt gehort auch der potentielle Nutzwert fiir Kommunalpolitiker, der sich
durch das Stiftungsengagement erschliefit. So bieten etwa die Lichtinszenierungsprojekte oder
die Vergabe der Stiftungspreise eine geeignete Biihne zur politischen Reprdsentation, die
Kongresse bringen die Politiker zudem in die Néhe potenzieller Investoren und Vertreter gro-
Ber Konzerne. Aber auch fiir Vertreter anderer Disziplinen er6ffnen sich Vorteile in diesem
Netzwerk, etwa flir Architekten bei der Auftragsakquise. Dass inzwischen immer mehr Ver-
treter aus osteuropdischen Lindern am Stiftungskongress teilnehmen, liegt nicht zuletzt an der
Expansionstitigkeit der ECE.* Hier wird sozusagen Kommunikation mit Kommunikation
belohnt — eine zusétzliche Motivation fiir alle Teilnehmer.

Zum einen ist diese Kommunikationsplattform fiir stidtebauliche Themen in ihrer positiven
Wirkung nicht zu unterschitzen, denn die Darstellung und Unterstiitzung von stiddtebaulichen
Entwicklungsprojekten sowie ,,Best-Practice-Beispielen* und die Diskussion von Losungsan-
sdtzen vor einem entscheidungsfihigen Publikum ist durchaus sinnvoll — auch wenn es der
Stiftung selbst an inhaltlicher Programmatik und wissenschaftlicher Einbindung fehlt. So
kann der interkommunale Austausch iiber die Stiftung durchaus als Impuls fiir zukunftwei-
sende Stadtgestaltungen dienlich sein — schlieflich sind kompetente Experten der Stadtent-
wicklung anwesend.

Zum anderen steht neben der unabhingigen Diskussion von Stadtentwicklungsaspekten die
Projektrhetorik und Kommunikation der ECE, die sich schon durch die personellen Uber-
schneidungen auf das Vokabular und Werteverstindnis der Stiftung tibertragt. Der Leiter der
Offentlichkeitsarbeit der ECE ist schlieBlich auch Geschiftsfiihrer der Stiftung ,,Lebendige
Stadt. Nicht nur fachlich versierten Kritiker erkennen hierin eine kommunikationsbezogene
Zweckorientierung, die zudem die Glaubwiirdigkeit schméilert und die Diskrepanz zwischen
Unternehmensstrategie und Stiftungszweck im allgemeinen Verstdndnis verstirkt. Vor diesem
Hintergrund kann das Engagement der Stiftung auch als Aneignung von Symbolen stddtischer

Qualititen zur Image- und Akzeptanzsteigerung gedeutet werden.

., Niemand bestreitet, dass die illustre Einrichtung gute Arbeit leistet. Nicht einmal die gele-
gentlich emotional agierenden Kritiker tun das. Ihre Kiimmernisse sind anderer, grundsdtzli-
cherer Art. Da es sich nicht um eine der klassischen Biirgerstiftungen, sondern um eine an ein
Unternehmen respektive an die Privatperson Alexander Otto gebundene Einrichtung handelt,
in deren Gremien noch dazu viele ECE-Leute zu finden sind, glauben viele nicht an Koopera-

tion, sondern an Kollaboration. Holger Pump-Uhlmann, Mitherausgeber des Buches ,Angriff

# S0 hielt bei dem Stiftungskongress 2007 etwa ein ukrainischer Biirgermeister einen Vortrag, die ECE plant in
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auf die City’, driickt das so aus: »Eine Vermischung des Gemeinwohls mit den privaten Inter-
essen Einzelner wiirde die Lebendigkeit unserer Stidte irreversibel schddigen. Stiftung Le-
bendige Stadt? Das klingt fiir ihn wie Hohn. “

(Die Zeit, 26.10.2006: Innenstadt zu verkaufen, Rainer Frenkel)

der Ukraine bereits mehrere Einkaufszentren (Oberbiirgermeister der Stadt Charkow)
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5.4  Die Ziele von Unternehmen und Stiftung

Die dargestellten Geschéftstitigkeiten der ECE sowie die damit verbundene Kritik an inner-
stadtischen Einkaufscentern zeigen aus der Sicht der Kritiker eine offensichtliche Diskrepanz
zu dem Anspruch, der sich mit dem Zweck der Stiftung ,,Lebendige Stadt™ verbindet: eine
Gegensitzlichkeit, die das Handeln der Stiftung in Frage stellt und trotz der immer wieder
offentlich proklamierten Trennung von Stiftungs- und Unternehmensinteressen die Stiftungs-
aktivitdten als urbanes Standortmarketing fiir die ECE erkennen ldsst. Die Stiftung verliert
damit in den Augen der Kritiker ihre Legitimation beziehungsweise Tragfdhigkeit als Hilfe
bei stddtischen Problemfeldern und wird als ,,Feigenblatt des Unternehmens abgewertet -

was von der Stiftung aber zuriickgewiesen wird:

,,Dass es sich bei der gemeinniitzigen Stiftung um eine Art ,Feigenblatt fiir Einkaufscenter mit
stadtzerstorerischer Wirkung’ handeln konnte, wie jiingst die ,Siiddeutsche Zeitung’ schrieb,
weist Sprecher und Vorstandsmitglied Heinemann emport zuriick., Die Stiftung unterstiitzt
bewusst keine Projekte, die im Zusammenhang mit Handelsprojekten in einer Stadt stehen.’
Es gehe lediglich um die Steigerung der Attraktivitdt der Innenstddte.

(Hamburger Abendblatt, Die Schattenseiten der Shoppingcenter, 28.10.2006)

Mit dieser Aussage und der mangelnden Bereitschaft, sich im Rahmen der Stiftungstatigkeit
auch mit Themen des innerstiddtischen Einzelhandels auseinanderzusetzen und sich mit dem
eigenen Unternehmen zur Diskussion zu stellen,* wird die Stiftung auBerdem in ihrer
Glaubwiirdigkeit und ihrem Umsetzungswillen geschwicht. Insbesondere die Handlungspra-
xis der ECE wird von den Kritikern als stadtfeindlich angeprangert:
- die rdumliche wie funktionale Zerstérung von vorhandenen Stadtstrukturen durch in-
nerstidtische Einkaufszentren, gerade in kleineren Grof3- und Mittelstddten
- die Kommerzialisierung offentlicher Raume und die Instrumentalisierung dieser flir
kurzzeitige Inszenierungen
- die Dezimierung freier 6ffentlicher Rdume und die Einschrinkung ihrer demokrati-

schen und gesellschaftlichen Funktionalitit

* Es wire auch neu, die eigene Unternehmensstrategie dariiber in Frage zu stellen und das Unternehmen in ei-
nen Konflikt zu bringen.
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Solche Aussagen reflektieren gerade die von der Stiftung beklagten ,,Aufldsungstendenzen®
der Stidte nur zu deutlich, werden aber eben nicht auf die eigene (Unternehmens-)Tétigkeit
bezogen.

Auf die Aussagen der Stiftung berufen sich wiederum die Kritiker des ECE-Handelns: So
richtete der Deutsche Werkbund Saarland e.V. einen offenen Brief an Alexander Otto als Vor-
sitzenden des Kuratoriums der Stiftung und kritisierte die Pline der ECE in Saarbriicken, wo

die denkmalgeschiitzte Bergwerksdirektion in ein Einkaufscenter verwandelt werden soll:

,,...die von Ihnen ins Leben gerufene Stiftung ,Lebendige Stadt’ hat das Ziel, ,unsere Stdidte
aktiv mitzugestalten — im Bereich kultureller Zwecke, der Wissenschaft und Forschung, der
Pflege und Erhaltung von Kulturwerten sowie der Denkmalpflege’. Es hat unsere volle Unter-
stiitzung. In Saarbriicken jedoch werden gerade Kulturwerte und Denkmalpflege — auch mit
Ihrer Hilfe — zerstort. Denn Ihre Gesprdche mit Herrn Ministerprdsident Miiller fiihrten zu
dem Ergebnis, dass die ECE Projektmanagement GmbH und Co KG die unter Denkmalschutz
stehende historische Bergwerksdirektion zu einem Einkaufszentrum umnutzen und dabei bis

auf eine entkernte Hiille reduzieren darf.

Im 21. Jahrhundert darf auch im Saarland nicht moglich werden, was andernorts als kulturel-
le Barbarei und offentlich tolerierter Vandalismus bezeichnet wird. Dies macht Saarbriicken

nicht zu einer lebendigen Stadt.

(Offener Brief des Deutschen Werkbund Saarland e.V., vom 28.07.2006)

Die Reaktion verdeutlicht, inwieweit das Handeln von Stiftung und Unternehmen von auflen
als unvereinbar erkannt bzw. beurteilt wird. Die Vermeidung einer reflektierten Auseinander-
setzung mit den Unternehmensaktivititen steht dem generellen und zum Ausdruck gebrachten
Anspruch der Stiftung entgegen und bedingt letztlich eine gewisse Handlungsunfahigkeit zur
objektiven Losung stadtischer Aktions- und Problemfelder.

Die formulierte Kritik basiert auf der Definition von Stadt und Urbanitét als durchmischten
Raum und Vielfalt von Lebensstilen®, wobei Durchmischung und Vielfalt sich auf ausdiffe-
renzierte, konfliktumfassende und komplexe Milieus mit ethnischen, sozialen oder kulturellen
Unterschieden beziehen — also eine heterogene Gesellschaft. Demgegeniiber steht eine diver-

gierende Lesbarkeit von Vielschichtigkeit, die sich auf eine vornehmlich oberfldchliche Er-

4 . . .
5 wie es auch das Bundesamt fiir Bauwesen und Raumwesen formuliert
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scheinung von Lebensstilen bezieht — verschiedene Lebensstile vor dem Hintergrund einer

homogenen Mittelschicht.*

Betrachtet man jedoch das von Unternehmen und Stiftung transportierte Verstindnis von
stadtischer Lebendigkeit und ,,Attraktivitdt der Innenstidte®, entschérft sich die Diskrepanz
und eine Interessenkonformitét wird deutlich. Stiftung und Unternehmen haben in dieser Hin-
sicht einander ergdnzende, wenn nicht sogar libereinstimmende sowie nicht verhandelbare
Interessen und Wertorientierungen. Dabei geht man auf ein Publikum ein, das Ambivalenzen
und Widerspriiche als ,,Ordnungsstérung® ( Zygmunt Baumann — Die Krise der Politik, Ham-
burg 2000) empfindet. ,, Ein Publikum, dem man die Maximen jederzeitigen Wohlverhaltens
nicht erst zu erldutern braucht, weil es sich bereits durch Disziplin einschlieflich
Kontrollbereitschaft (ergo freiwilliger Knechtschaft) plus Kaufkraft auszeichne.” (Blum/
Neitzke, 2002, S.10). Somit kann hier die oben beschriebene Wahrnehmung der
Vielschichtigkeit einer homogenen Mittelschicht als Basis des Handelns erkannt werden,
welches kritische, etwa stadtsoziologische, Ansichten ausklammert.

Vor diesem Blickwinkel suchen Stiftung und Firma somit den Kontakt zu den Bewohnern
und Besuchern, welche die Formeln der ,,Urbanitétsreklame* aufgenommen haben, bevor und
damit sie auf sie positiv reagieren.*’ Fiir diese definierte Zielgruppe und Nutzer einer ,,virtuel-
len Urbanitét™ sollen folglich die Innenstédte erlebbar und lebenswert gestaltet werden. Die
Stadte sollen in diesem Kontext wie Theater (besser Musical-) betriebe, also als erlebnis- und
publikumsorientierte Inszenierungen funktionieren — storungsfrei und sauber.

Die Stiftung bedient diesen Bedarf durch das von ihr zur Verfiigung gestellte bzw. geforderte
Arsenal an stidtischen Attraktionen der ,,Lebendigkeit™ - [lluminationsprojekte, Griinmaster-

pléne usw.

Die ,,priventive Sicherheitsordnung*, beobachtet der Soziologe Trutz von Trotha, iibersetze
., die Struktur 6konomischer Ungleichheit in die soziale Ungleichheit der Sicherheit. * Verfah-
re , die staatliche Ordnung nach dem Grundsatz: Gleiche Sicherheit fiir alle“, so folge ,,die
praventive Sicherheitsordnung der Richtschnur: ,Gleiche Sicherheit fiir alle, die sich Sicher-
heit leisten konnen’*. Dem entspricht, dass die Stiftung ,,Lebendige Stadt* den Grofiteil ge-
rade jener vitalen Lebensduflerungen, die Stadt im Wortsinne lebendig machen, die jedoch in

der inszenierten Lebendigkeit als storend angesehen werden, mit dem negativen Konnotatio-

% darauf wird in dieser Arbeit spiter nochmals eingegangen
7 vgl. Kommunikationstaktik fiir Projekte der Wolfsburg AG -> Kampagnen -> mit Wir-Vokabular, Geschenke,

fiir eine lebendige Stadt — Hamburg — ,,lebenswerte Stadt*
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nen bewirkenden, im Grenzfall Angste stimulierenden Wort Auflosungstendenzen etikettiert.

(Blum/Neitzke 2002, S.10)

Diese Sicht wird durch die von Rem Kolhaas (sicherlich auch ironisch) formulierte Erkennt-
nis erginzt, wonach Shopping die ,,letzte verbliebene 6ffentliche Betétigung® sei — Stiftung

und Unternehmen bedienen somit bedarfsorientiert diese Nachfrage.

Die polarisierende Widerspriichlichkeit entsteht also vielmehr auch aufgrund der Projektion
eines anderen Verstindnisses einer lebendigen Stadt von auflen auf die Stiftung — allerdings
wird dies auch durch die Vermeidung eines gemeinsamen Offentlichen Auftretens von Unter-
nehmen und Stiftung unterstiitzt. Ein Konflikt besteht insofern auch darin, dass sich aufgrund
der fehlenden inhaltlichen Programmatik und der nicht kommunizierten Definition der Stif-
tung (also gleiches Vokabular fiir gegensétzliche Erwartungen) politische Entscheidungstri-
ger fiir das Leitbild der Stiftung instrumentalisieren lassen - und dies, obwohl sie einem ande-
ren Urbanititsbegriff verpflichtet sein sollten, ndmlich dem einer durchmischten Vielfalt, die
auch gesellschaftliche Randzonen einschlie3t. Daraus resultiert zum einen eine neue Art der
Politisierung von Stadtentwicklungsprojekten, zum anderen eine Entmachtung politischer
Kontrollfdhigkeit zu Gunsten kommerzieller Interessen und Ordnungsprinzipien. Insofern
muss gefragt werden, inwieweit diese Nutzung der Stiftung als CSR-Instrument {iberhaupt in
einen Kontext (gesamt-)gesellschaftlicher Verantwortung eingeordnet werden kann und seine
Wirkung im Sinne einer nachhaltigen Stadtentwicklung sinnvoll bzw. wiinschenswert er-

scheint.
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5.5 Strategie statt Verantwortung / Verantwortung als Strategie

Das Agieren der Stiftung ,,Lebendige Stadt“, ihr instrumentelles wie ideelles Verhéltnis zum
ECE-Konzern sowie die damit verbundene Kommunikations- wie Marketingstrategie ermog-
lichen eine spezielle Einordnung in den CSR-Kontext. Wie bereits in Kapitel II beschrieben,
kann CSR in verschiedene Stufen der Einbindung in das aktive Unternehmen unterteilt wer-
den - von einer Abwehrhaltung bis hin zu einem umfassenden zivilgesellschaftlichen Ver-
stdndnis, aus dem heraus das Unternehmen handelt.* Dabei wurde aber auch festgestellt, dass
eine trennscharfe Zuordnung beziiglich der CSR-Motivation eines Unternehmens nicht mog-
lich ist.

Die Form der gesellschaftlichen Verantwortung, wie sie mit der Stiftung ,,Lebendige Stadt*
praktiziert wird, stellt sich zum einen als strategische Ausgleichshandlung dar, die vom kriti-
sierten stadtbezogenen Handeln der ECE ablenken kann und ein positives Image implementie-
ren soll. Im Grunde verhélt sich das Unternehmen damit defensiv, weil es die mit der Stiftung
kommunizierten Inhalte nicht auf das eigene Unternehmen bezieht — sofern es sich um ein
Verstdndnis von Urbanitét handelt, das nicht den Wandel der Innenstiddte zu abgeschlossenen
privaten Shoppingcentern meint. Zum anderen nutzt das Unternehmen die proklamierte ,,ge-
sellschaftliche Verantwortung® und das ,,gesellschaftliche Engagement®, um wirtschaftliche
Vorteile durch Akzeptanz bei wichtigen Entscheidungstrigern zu erlangen. Die Ubernahme
vermeintlichen Aufkldrungsvokabulars, mit dem vor der ,,Auflésung der Stidte* gewarnt
wird, dient Stiftung und ECE zur Positionierung der eigenen Ideologie — dabei werden die
angesprochenen politischen Vetreter mit Argumentations-Know-How versorgt. So wird die
Stiftung mit ihrer Kommunikation zu einem Ort der Meinungsproduktion und vermag den
O6konomisch wertvollen ,,Spin®, die Hinwendung auf die Seite des agierenden Unternehmens,

zu fordern.*® >°

Es liegt demnach nahe, die Stiftung sinnbildlich als ,.,trojanisches Pferd” zu betrachten. In der

Bilanz diirfte der Eigennutzen dagegen den gesellschaftlichen Nutzen deutlich iiberwiegen,

* Vgl Zadek S.

4 Spin: ,,Auf dass der optimale ,,Spin“ entsteht, die Drehung der (6ffentlichen) Debatte in die gewlinschte, meist
teuer bezahlte Richtung® (Spin - Oder: Die Industrialisierung der Meinungsproduktion, von Tom Schimmeck,
NDR Info 26.10.2006, Radioreportage)

%0 peter Neitzke beschreibt kritisch diese Umwandlungs- und Umkehrungsstrategie folgenderweise: ,,Die War-
nung hélt sich an die Erfahrung des Diebes, der auf jemanden in der Menge zeigt und ,,Haltet den Dieb!* ruft.
Getarnt durch das Warnschild ,,Achtung Auflésungstendenzen! betreiben die Geschiftspartner Stiftung und
ECE die Auflésung der Stadt — zugunsten der Funktionalisierung und Sicherung der Stadt fiir das urbane Rest-
programm, ‘Kaufen und Verkaufen'. (Blum,Neitzke 2002, S. 11)

240



was insgesamt die staatlich geforderte Gemeinniitzigkeit infrage stellt - wohlgemerkt in die-
sem konkreten Fall.

Da sich die Stiftung mit ihrer Kommunikationsarbeit maf3igeblich an Vertreter der Politik und
der offentlichen Verwaltung wendet, ist die damit verbundene Beeinflussung vor dem strate-
gischen Hintergrund besonders heikel und fiithrt zu der berechtigten Sorge, dass unter dem
Mantel der Stiftung ,,eine Melange aus wirtschaftlicher Macht und politischer Ohnmacht*
gebildet wird’'. Die Stiftung (oder ECE) versteht es dabei, den kommunalen Vertretern mit
professionellem Instrumentarium und wirtschaftlicher Elite zu imponieren und empfanglich
fiir ,,Expertenrat™ zu machen’”.

Ob man es Lobbyismus oder politische Werbung nennt - was hier geschieht, bezeichnet der
Stadtsoziologe Werner Sewing in einem D-Radio-Interview als den ,, Verlust von politischer
Kultur (Werner Sewing — D-Radio, 05.12.2006). Demnach fuit die Handlungsfreiheit von
Stiftung und ECE vor allem auf einer politischen Schwiche und einem Kontrollverlust der

Politik™.

Was die innerstadtischen Einkaufszentren betrifft, so darf auch nicht in Reaktionismus verfal-
len werden, der sicherlich auch eine Sackgasse wire. Einkaufscenter sind nicht per se stadt-
feindliche Einrichtungen, insbesondere in GrofBstédten sollte die bedrohliche Wirkung nicht
tiberschitzt werden — mittelgrofe Stadte hingegen setzen sich durch die Monofunktion eines
dominierenden Centers durchaus einer stadtstrukturellen Gefahr aus. Der Umgang mit Archi-
tektur und (bau)historischer Stadtkultur stellt wiederum eine andere Ebene dar, doch sind
auch hier die Gesellschaft und ihre politischen Vertreter gefordert, einen angemessenen Um-
gang einzufordern und 6ffentliches Interesse zu formulieren — etwa Architektur- und Stidte-
bauwettbewerbe zu veranlassen. Ob Shoppingcenter in real-historische Kulissen eingebaut
werden (wie beim Stadtschloss Braunschweig), sollte nicht von Unternehmen wie der ECE
entschieden werden - vielmehr ist eine Aufgabe der Politik, hier Souverdnitit und kulturellen
Anspruch zu bewahren und durchzusetzen. Dass ein Unternehmen Mittel- und Wege sucht,
Vorteile durchzusetzen, ist nur legitim und macht seinen wirtschaftlichen Erfolg aus. Die
Kommunen miissen sich jedoch entsprechend aufstellen, damit die Einkaufszentren nicht die
Stidte libernehmen. Die Einrichtung einer Stiftung ist nicht das Problem, nicht einmal das

strategisch geschickt nachvollziehbare Handeln der ECE-Akteure — problematisch ist viel-

31 vgl. Siiddeutsche Zeitung, Die ECE-Formel, Nr. 230, 6. Oktober 2006
>2 die ECE verweist darauf, dass sie von Stidten zur Hilfe gerufen wird
>3 Eine Folge unternehmerischen (Schein-)Handelns bei Verwaltung und Politik
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mehr die Auflosung demokratischer Kontrollmechanismen, die sich im Schatten der Stiftung

erkennen l3sst.

Zunehmend leisten inzwischen Pressetexte und Publikationen® Aufklirung, die das Vorgehen
der ECE und die Stiftung kritisieren — ebenso wie die beeinflusste Politik. Dies bedingt auch
ein politisches Umdenken, da das 6ffentliche Paktieren im Rahmen der Stiftung zur Gefahr
fiir die Amtsinhaber geworden ist. Als Reaktion darauf darf die Amtsaufgabe des deutschen
Bundesverkehrsministers als stellvertretender Vorsitzender des Stiftungskuratoriums (bis
2006) interpretiert werden.

Die Kiritik fand bislang vor allem im Feuilleton statt, geht aber auch in den Bereich der Im-
mobilien-Berichterstattung iiber, wobei hier oft ein wirtschaftliches Konkurrenzverhalten do-
miniert, das stadtstrukturelle und soziale Probleme kaum berticksichtigt (etwa durch Beteiligte
an klassischen Kaufhdusern wie Karstadt oder Kaufhof, die seit Jahren Umsatzschwiche ver-

zeichnen).

Die teilweise problematische Nutzung des CSR-Instrumentes ,,Stiftung* als (iiberdimensio-
nierte) Form der Kontaktpflege soll mit diesem Beispiel nicht generalisiert werden - sehr
wohl ermdglichen Stiftungsinitiativen die Forderung der Stadtentwicklung oder andere gesell-

schaftliche Bereiche. So sind zahlreiche Forderaktivititen der Familie Otto anerkannt;

,»Vorgelebt hat dieses Wertesystem Vater Werner [Otto]: Der griindete bereits 1969 eine Stif-
tung zur Forderung der medizinischen Forschung und kurz darauf das Werner-Otto-Institut
zur Behandlung behinderter Kinder. ,Das sind Dinge, die mich packen’, sagte er einmal.

Was ihn mit zunehmendem Alter einnimmt, ist die Lust am Bewahren nationaler Kulturschdit-
ze. In Potsdam forderte er die Sanierung des Schlosses Belvedere mit 6 Millionen Euro, in
Berlin steckte er 4,5 Millionen ins Konzerthaus am Gendarmenmarkt. Im April 2003 wurde
dort der Werner-Otto-Saal, in dem seither wieder das Orchester probt und kleinere Stiicke
laufen, mit viel Prominenz eingeweiht. *

(http://www.manager-magazin.de/magazin/artikel/0,2828,300364-7,00.html)

Erwédhnt werden muss auch, dass im Otto-Konzern bereits frith Nachhaltigkeitsstandards und
umfassende Umweltschutzsysteme durchgesetzt wurden. In den Unternehmen wurde bereits

Miill getrennt, als es den Griinen Punkt noch gar nicht gab. Pelze und Tropenhdlzer verbannte

Metwa die Veroffentlichung von Walter Brune, Angriff auf die City, 2006
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man frith aus den Katalogen. Dafiir wurde Otto oft mit Auszeichnungen geehrt. Fiir den Be-
reich der Nachhaltigkeit wurde eine eigene Beratungsfirma gegriindet, die vielfach als bei-
spielhaftes Vorbild fiir andere Unternehmen genannt wird.”” Die Stadt als Betitigungsfeld ist
jedoch, wie in diesem Fallbeipsiel gezeigt, ein komplexer und sensibler Bereich fiir ein gesell-

schaftlich orientiertes Unternehmensengagement.

Hinsichtlich der Stadtentwicklung erdffnen sich fiir private Unternehmen durch die Ubernah-
me stadtischer Zweckbestimmungen neue Moglichkeiten, den Stadtraum zu prigen und zu
definieren. Neue Funktionalititsanspriiche (z.B. Imagewirksamkeit und Konsumerlebnis) be-
dingen neue stidtebaulichen Forderungen, wie bereits im Fallbeispiel Wolfsburg zu beobach-

ten war. Damit wird auch eine neue Definitionsmacht entdeckt und ausgeiibt.

Vor diesem Hintergrund muss zum Abschluss dieser Fallbeispielbetrachtung auch die folgen-

de Aussage als perspektivischer Ausblick gewertet werden, der ein Hinterfragen bendtigt:

,,Alexander Otto, Kuratoriumsvorsitzender der Stiftung ,Lebendige Stadt’ und Vorsitzender
der ECE Geschdftsfiihrung, richtete sich mit einem Appell an die Regierung in Berlin, das
Gemeinniitzigkeitsrecht zu reformieren. Die Regelungen seien zu kompliziert und entsprdchen
nicht den heutigen Anforderungen von Stddten und Gemeinden, sagte Otto. So seien zum Bei-
spiel die Modellfliegerei und auch der Hundesport gemeinniitzig, die Umgestaltung eines
stdadtischen Platzes aber in aller Regel nicht. ,Die Menschen sollen ihre Ideen, ihre Kraft und

ihr Geld in gemeinniitziges Engagement fiir unsere Stddte investieren und nicht in Steuerbera-

ter und Widerspruchsbescheide’, sagte Otto.* (FAZ, 22.09.2006)

% vgl. http://www.systain.de/
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6 Die Stiftung Elbphilharmonie

,,Stidte verarmen, aber vom Glanz will ein vielerorts im Lande frisch erwachter Gemeinsinn
nicht lassen. Schneller als fiir die Dresdner Frauenkirche kommen die Spenden fiir die Ham-
burger Elbphilharmonie zusammen. Eine neue Biirgerlichkeit setzt sich ihre Wahrzeichen. *

(in Der Spiegel 03/2006, Ein Schiff wird kommen)
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6.1 Die Elbphilharmonie im Kontext der HafenCity Hamburg

Hafencity-Modell, Kesselhaus Speicherstadt, 2006

Metropole Hamburg, ,, Wachsende Stadt** und Hafencity

Hamburg wéchst! ,,Metropole Hamburg - Wachsende Stadt”, so heillt das Leitbild, das die
Hansestadt seit dem Amtsantritt der CDU als Regierungspartei im Senat 2001 kommuniziert
und umsetzt. Die damit verbundenen wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Ziele des
Leitbilds lassen sich zusammengefasst als drei in Wechselwirkung stehende Positionen be-

schreiben, die den Hintergrund fiir die nachfolgende Betrachtung bilden:

- Das Leitbild dient der offensiven Positionierung der Kernstadt und Metropolregion
Hamburg im Kontext eines globalen wirtschaftlichen Wandels und einer damit ver-
bundenen Neubewertung von Standorten in einem zusammenwachsenden Europa. Die
wirtschaftlichen Potentiale hinsichtlich nationaler wie globaler Wettbewerbsbedin-
gungen der Region sind zu sichern und zielgerichtet auszubauen, unternehmerisches

Handeln wird entsprechend notwendig.
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- Der Arbeitsmarkt soll durch Dynamisierung unterstiitzt und die Arbeitslosigkeit ge-
senkt werden. Insbesondere die rdumlichen Ungleichgewichte zwischen Kernstadt und
Umland sollen aufgelost werden. Die Unterstiitzung durch das Leitbild bezieht sich
auf quantitative und qualitative ArbeitsschaffungsmalBinahmen, die auf die verdanderten
Arbeitsmarktanforderungen abgestimmt sind.

- Das Leitbild wendet sich gegen eine zunehmende Suburbanisierung und Flidchenbean-
spruchung in ldndlichen und naturnahen Rédumen. Vielmehr verfolgt es Nachverdich-
tung, Konversion, Nutzungsmischung und Innenentwicklung, abgestimmt auf Zen-

trenbildung und Konzepte fiir die Zwischenriume. '

Davon ausgehend leiten sich Themenbereiche ab, die in den letzten Jahren entwickelt und
umgesetzt wurden.” Zudem wurde der zentrale Leitbildbegriff inzwischen aktualisiert bzw.
durch weitere Aktivititen ergédnzt, etwa durch die Initiative ,,Lebenswerte Stadt Hamburg*
oder das Projekt ,, Talentstadt Hamburg®.> Das Hamburger Leitbild hat gerade aufgrund seiner
neoliberalen Tendenzen starke Kritik hervorgerufen, auf deren detaillierte Betrachtung hier
verzichtet wird — die jedoch auch bei dem Projekt Elbphilharmonie deutlich wird.*

Die leitbildorientierte Entwicklung manifestiert sich sowohl im stiddtebaulichen GroBprojekt
der Hamburger Hafencity, das seit dem Jahr 2000 umgesetzt wird, als auch bei der inzwischen

im Bau befindlichen Elbphilharmonie, die ein Symbol der Hafencity und Wahrzeichen der

Stadt werden soll.

" vgl. OBenbriigge 2002, S.12

* siche http://www.wachsende-stadt.hamburg.de

3 die erginzenden Aktivititen reagieren auf neu erkannte bzw. aufgekommene Defizite: So fuBt das ,,Projekt
Hamburg Talentstadt™ auf den seit einigen Jahren von dem Politologen Richard Florida vorgebrachten Thesen,
die der Bildung von kreativen Milieus eine tragende Rolle bei der Stadtentwicklung beimessen. Gerade in Ham-
burg ist in den letzten Jahren ein Mangel auf diesem Sektor festzustellen: so zog es zunéchst Universal (durch
entsprechende Forderungen gelockt) nach Berlin, schlieBlich verlieBen Fernsehsender die Stadt; erst gingen die
Nachrichten- und Sportredaktionen von Satl, dann die Nachrichten von RTL2 und auch MTV.

* vgl. Volkmann 2006
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Hafencity-Map auf ExpoReal-Messe, Hamburg Stand, Miinchen 2006

Hafencity Hamburg

Nachdem das jetzige Gebiet der ,,Hafencity* Anfang der 1990er Jahre seine wirtschaftlichen
Funktionen verlor, da sich der Betrieb aufgrund des Containerhandels auf die andere Elbseite
verlagert hatte, wurden Plédne zur Umnutzung des frei gewordenen Gebietes notwendig. 1997
wurden die ersten Plédne fiir eine Hafencity von dem damaligen Ersten Biirgermeister Henning
Voscherau der Offentlichkeit vorgestellt.”

., Riickkehr der Innenstadt an das Wasser* ..., die Realitdt wird das Geldnde in Anspruch
nehmen* (Henning Voscherau, 1997)

Wasser und Land, Hafen und Stadt sollten durch die ,,neue Wasserseite der Hamburger Innen-
stadt™ verbunden und die ehemalige Freihandelszone einer zeitgeméaBBen Funktion zugefiihrt
werden. Den ausgelobten stidtebaulichen Ideenwettbewerb konnte 1999 das Planungsteam
von hamburgplan mit Kees Christaanse/Astoc fiir sich entscheiden, der Masterplan wurde im
Jahr 2000 vom Hamburger Senat beschlossen. Seit 2001 entsteht die Hafencity, die bis 2020

ein neuer Stadtteil mit gemischter Nutzung aus Wohnen, Gewerbe, Freizeit, Einzelhandel und

> Hamburg folgt damit dem Beispiel anderer Hafenstédte, die ihre Hafengebiete umprogrammieren und mit neu-
en Funktionen beleben mochten, z.B. London
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Kultur werden soll: 5.500 Wohnungen fiir 12.000 Menschen, Geschéftsbauten mit 40.000
Arbeitsplitzen, moderne Marina und Traditionsschiffhafen, Meeresmuseum und Vasco-da-
Gama-Platz, Marco-Polo- und Magellan-Terrassen, Uberseequartier mit Kreuzfahrtterminal
und Elbphilharmonie. Insgesamt 155 ha umfasst das Projektgebiet, das auch gern mit dem
Potsdamer Platz in Berlin verglichen wird, allerdings siebenmal groBer ist.° Wie in Berlin
sollen durch Informationscenter, ViewPoint, Publikumsattraktionen und Events die Bevolke-
rung und natiirlich potentielle Investoren fiir das Gebiet begeistert werden.

,,Ob coole Kai-Clubbings mit Cocktails und Liegestiihlen oder frohliche Seemannsfeste mit
Astra und Korn: Das Elbufer lockt besonders im Bereich der HafenCity mit maritimen Ver-
sprechungen. Hohepunkt der Inszenierungen ist der von Feuerwerk und Medienhype begleite-
te Besuch der Konigin der Meere. Gefeiert von je bis zu 500.000 Menschen legte die Queen
Mary 11, das grofite Kreuzfahrtschiff der Welt, im vergangenen Jahr zwei Mal am neu errich-
teten Kreuzfahrtterminal der HafenCity an.** (Judith Laister www.gat.st 20006)

Die stillgelegten und denkmalgeschiitzten Gebdude der Hamburger Speicherstadt dienen da-

bei als Traditions- und ,,Milieugeber“7

. Der boomende Baustellentourismus sorgt zudem fiir
eine entsprechende Destinationsetablierung.

Die aufwendige Aufmerksamkeitserzeugung und PR-Arbeit dient der Legitimation des nicht
unumstrittenen Stadtentwicklungsprojektes, dessen Integration in Geschichte und Bild der
Stadt durchaus auch kritisch hinterfragt wird. So wird beméngelt, dass die Entwicklung keine
soziale Durchmischung anstrebt und sich das Wohnungsangebot (Eigentumswohnungen ab
4000 Euro pro qm) nur an gut situierte Bevolkerungsschichten richtet Zudem behindere der
hohe Biiroflichenanteil die Belebung des neuen Stadtteils.® Zusitzlich eingetriibt wurde die
Wachstumseuphorie durch die (inzwischen iiberstandene) wirtschaftliche Krise, die sich 2001
iiber das Vorhaben schob; waren die Konzepte doch auf den Boom der IT- und Medienwirt-
schaft zugeschnitten, der Ende der 1990er Jahre gefeiert wurde - der folgende Crash der New
Economy fiihrte jedoch zur Verlangsamung der Wachstumsgeschwindigkeit und Umorientie-
rung. Der Hype um die neuen Medien und die vormals impulsgebende Medienkonzentration,

die schlieBlich die Attraktivitit des Ortes ausmachen sollte, hatten ihre Anschubwirkung ver-

loren — zugleich zogen in Hamburg ansdssige Medienunternehmen etwa nach Berlin ab (z.B.

% Das gesamte Areal wurde von der Stadt Hamburg und der Deutschen Bahn AG verkauft und die bebaubare
Flache an Investoren zur weiteren Entwicklung und gewinnbringenden Vermarktung {ibertragen. Die HafenCity
Hamburg GmbH itibernimmt die Planungsleitung auf stidtischer Seite, inkl. der Entscheidungen und Kontrolle
hinsichtlich der Durchfithrung von Veranstaltungen und Events auf dem Areal.

7 Gesellschaft fiir Hafen- und Standortentwicklung mbh: HafenCity, 2002: 6

8 siche hierzu: Johannes Rieck: ,,WoWirWohnen — Mit dem Schiff ins Heim, in: tetrapak, ready2capture, Ber-
lin: b_books 2003, S.22 -> Kritik durch Kiinstlergruppe Tetrapak, Hamburg
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Universal).9 Das Leitbild der ,,Wachsenden Stadt™ schien mit dieser Entwicklung gefdhrdet
und neue Entwicklungsimpulse wurden nétig. So beschloss man beispielsweise Ende 2001 die
Bewerbung Hamburgs fiir die Olympischen Spiele 2012, das Olympische Dorf sollte in der
HafenCity entstehen. Die Bewerbung wurde jedoch zugunsten Londons entschieden. Das Pro-
jekt Elbphilharmonie passt sich in diesen Kontext ein und wurde letztlich durch die Suche

nach rdumlicher Identitdt und den vorigen gescheiterten Vorhaben angetrieben.

Die Elbphilharmonie als neues Wahrzeichen der Stadt und Impulsgeber fiir die HafenCity

,, Die Elbphilharmonie wird ein Magnet sein und die Menschen in der Welt begeistern”,

sagte Hamburgs Erster Biirgermeister Ole von Beust (CDU). Sie sei wichtig fiir die Kultur in
Hamburg, fiir die Architektur und die Menschen in Norddeutschland, erlduterte Beust vor
mehr als 700 geladenen Gdsten. Der geplante Bau sei zudem eindrucksvoller Ausdruck han-
seatischen Biirgersinns. Schlieflich hdtten die Menschen in Hamburg dafiir bereits 64 Millio-
nen Euro gespendet.

(in Der Spiegel online 02.April 2007)

Die Fokussierung auf den Medien- und IT-Sektor fiihrte auch zu dem Plan, an der Spitze des
Dalmannkais unter Einbeziehung des Kaispeichers A, einem ehemaligen, denkmalgeschiitzten
Kakaospeicher nach einem Entwurf des Architekten Kallmorgen, ein Biirogebdude fiir diese
Branche zu realisieren. Auch wenn das Ergebnis des Ideenwettbewerbs fiir den Masterplan
von 1999 eine kulturelle Nutzung in diesem Bereich vorsah, sollte das Business-Projekt ,,Me-

diaCityPort™“ eine Signalfunktion fiir die Hafencity haben.

,, Kaiserhoft und Kaispeicher A werden als Medienstandort (Funktion) — als ,leuchtender’ Ort
gedacht: ein nach aufsen gekehrter Times Square mit Medienfassaden, ... “
(Centrum 2000-2001, Jahrbuch fiir Architektur und Stadt, Hamburg Transcripts, Jorn Walter

2000: 45)

? das Hafencityprojekt steht in unmittelbarer Stidtekonkurrenz zum Berliner Mediaspree-Konzept und entspre-
chender Forderanreize, die den Medienunternehmen in Berlin geboten wurden.

250



HafenCity-Modell, Kaispeicher mit MediaCityPort 2004/ mit Elbphilharmonie 2006

Aus einem internationalen Wettbewerb ging im September 2001 der Entwurf des niederldndi-
schen Biiros Bentheim Crouwel als Siegerprojekt hervor. Obwohl der Entwurf auch - anders
als andere Wettbewerbsbeitrdage - die denkmalgeschiitzte Substanz des Speichers beriicksich-
tigte und in seiner wesentlichen Form erhielt, konnte das geplante Gebdude dennoch nicht als
kiinftiges Wahrzeichen iiberzeugen. Zum einen gab es inzwischen Skepsis, ob eine Nutzung
des Gebiudes iiberhaupt gewihrleistet wire (die potentiellen Mieter der Medienbranche nah-
men das Projekt aufgrund konservativer Grundrissbediirfnisse nicht an bzw. hatten inzwi-
schen keinen Bedarf mehr). Zum anderen kam eine 6ffentliche Diskussion mit der Forderung
auf, dass an dieser prominenten Stelle eine 6ffentliche Nutzung stattfinden solle. Der Archi-
tekt Alexander Gérard und seine Partnerin, die Kunsthistorikerin Jana Marko, traten bereits
im Oktober 2001 an den Hamburger Senat heran und stellten die Idee eines Konzerthauses auf

dem Kaispeicher A vor — als Gegenprojekt zum MediaCityPort:

, Auf dem Kaispeicher [nebenan], so Gérards Lehre aus dem Kehrwiederprojekt, diirfte es
keine weitere, rein finanziell begriindete Immobilienlosung geben, mit der die Stadt zwar viel
Geld fiir das Grundstiick einndhme, aber dafiir ihren letzten bedeutenden Ort fiir einen ge-
samtstddtischen wichtigen Symbolbau im Fluss vergdbe. Nur eine kulturelle Nutzung in einer
sensationellen Architektur kénne die Signalwirkung entfalten, die das Kaiserhoft zu einem Ort
fiir alle Hamburger machen und auch Touristen und internationale Investoren fiir die dahin-

terliegende HafenCity begeistern wiirde. ‘
(Briegelb, Hessner, Eine Vision wird Wirklichkeit, 2007, S.68/71)
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Der Senat verfolgt zu diesem Zeitpunkt weiterhin die Realisierung des MediaCityPorts, plant
jedoch - im Zuge der Diskussion iiber eine neue Musikhalle in der Nihe des Uberseequartiers
- Investitionsmittel in Hohe von 50 Millionen Euro fiir ein Kulturzentrum in der Hafencity
ein. Das absehbare Scheitern des MediaCityPort-Projekts begiinstigt dann die Idee einer Elb-
philharmonie im Hamburger Senat, der trotz des Regierungswechsels zunédchst eine skepti-
sche Haltung dazu hatte. Entscheidenden AnstoB3 gibt jedoch im Juni 2003 die Prisentation
eines Entwurfes der Elbphilharmonie durch Alexander Gérard und seinen Partner Patrick Tay-
lor, mit dem er in den 1990igern bereits das benachbarte Hanseatic Trade Center entwickelt
hatte, vor dem Senat der Stadt. Der Entwurf stammt von den Studienkollegen Alexander Gé-
rards, den Schweizer Architekten Herzog & de Meuron, die er 2002 mit einem Gegenprojekt
zum MediaCityPort beauftragt hatte. Der Entwurf iiberzeugte den Senat und fand breite Zu-
stimmung in der Hamburger Bevolkerung, die durch parallele Verdffentlichungen in den Me-

dien informiert wurde.

Elbphilharmonie-Entwurf, Herzog deMeuron, 2004

Der entscheidende Entwurf ist von maritimer Symbolik und Transparenz gepragt, er zeigt eine
hoch aufragende, bewegte gldserne Wellen- und Zeltlandschaft, die auf das alte Speicherge-
baude aufgesetzt ist. Der ehemalige Kaispeicher soll zu einem Parkhaus umfunktioniert wer-

den, ein Fiinf-Sterne-Hotel und Luxuswohnungen werden in den Philharmoniebaukdrper inte-
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griert (Mantelbebauung). Eine offentliche Plaza bietet Ausblick iiber den Hamburger Hafen
und die Hafencity und bildet den Ubergang zwischen altem Kaispeicher und neuer Philhar-
monie. Die Kompatibilitdt mit dem Wunsch nach einem neuen Hamburger Wahrzeichen war
iiberzeugend. Aber nicht nur die Bilder sollten iiberzeugen: Die Stadt sollte das Grundstiick
geben und ansonsten keinen Cent dazubezahlen, weil die Finanzierung des ,,Musentempels*
durch die Mantelbebauung aus Luxuswohnungen, Hotel und Parkhaus sowie privaten Spen-
den und Sponsoring gesichert werden konnte. Als unterstiitzendes Argument kam der so ge-
nannte ,,Bilbao-Effekt* hinzu, der gerade zu dieser Zeit als allgegenwirtiger Wachstumsmotor

und Impuls fiir die Stadtentwicklung gelobt wurde. "

,,Und von dem der Architekt Pierre de Meuron vom Basler Biiro Herzog & e Meuron bereits
auf seiner Pressekonferenz versprach, dass dieses Gebdude fiir Hamburg den Stellenwert des
Guggenheim-Museums fiir Bilbao oder der Oper fiir Sydney bekommen werde. *

(Briegelb, Hessner, Eine Vision wird Wirklichkeit, S. 68, 2007)

Die weitgehend positive Berichterstattung in der Presse und ein Unterstiitzerbrief der Ham-
burger Architektenschaft im August 2003 (und dies, obwohl kein Wettbewerbsverfahren
durchgefiihrt wurde) fiihrten zu einer Wende im Senat. In einer Grundsatzentscheidung stellte
der Senat am 05.12.2003 fest, dass sich die Koalition auf den Kaispeicher A als vorrangigen
Standort flir ein Konzerthaus in der HafenCity geeinigt hat. Stddteplanerisch sei die Idee sehr

gut, so dass man die Realisierung und Finanzierung priife.

., Mehr noch als von den Entwiirfen selbst lieffen sich die Politiker von dem Versprechen loc-
ken, dass dies spektakuldre Haus quasi umsonst zu haben sein sollte. Es wiirde sich, so hief3
es, durch das Hotel und die Apartments selbst finanzieren. So musste Ole von Beust, der Biir-
germeister, nicht lange zégern: Er beschloss, die Planungen fiir das Konzerthaus so rasch
wie moglich voranzutreiben.

(Die Zeit, Die perfekte Welle, 18/2005)

,,Die HafenCity braucht einen spektakuldren Blickfang, der den Biirgerinnen und Biirgern in
Hamburg, aber auch Investoren innerhalb und auflerhalb Deutschlands die Bedeutung dieses
Stadtentwicklungsprojektes anschaulich macht”, sagte von Beust.

(Pressemeldung Stadt Hamburg vom 05.12.2003)

'% siehe auch Kapitel I
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Die Zustimmung zum Projekt Elbphilharmonie erdffnete den Weg fiir die weitere Planung. So
musste zunédchst untersucht werden, ob der Kaispeicher iiberhaupt die im Entwurf dargestell-
ten Anforderungen erfiillen konne. Wichtiger war allerdings die finanzielle und rechtliche
Situation: Zum einen musste gepriift werden, inwieweit eine eigenstéindige und unkonventio-
nelle Finanzierung moglich sei''. Zum anderen war die Verkniipfung von 6ffentlichen und
privaten Nutzungen innerhalb des Gebéudes in rechtlicher Hinsicht zu bedenken und entspre-
chend abzusichern (PPP).

Zur Kldrung und Kontrolle stddtischer Interessen setzt der Senat deshalb im Mai den Ge-
schéftsfiihrer der stadteigenen Projekt-Realisierungsgesellschaft ReGe Hamburg, Hartmut
Wegener, als Projektkoordinator fiir die Elbphilharmonie und damit die ReGe als Bauherren
ein.'? Schon zu diesem Zeitpunkt wird klar, dass neben der Finanzierung aus der Mantelbe-
bauung weitere Sponsoren fiir das Projekt notwendig sind und auch die Stadt zusétzliche fi-
nanzielle Mittel aufwenden miisste. Patrick Taylor hatte bereits das private Initiatorenteam
verlassen und wurde durch den Developer Dieter Becken ersetzt. Die ReGe beginnt daraufthin
mit der weiteren Uberpriifung der Realisierung, sie soll ein Nutzungskonzept und eine Mach-
barkeitsstudie erarbeiten sowie koordinieren. Wihrenddessen wird von der Kultursenatorin
Karin Welck ein Fachkuratorium Elbphilharmonie gegriindet, das inhaltliche und bauliche
Aspekte des Projektes diskutieren und in den Planungsprozess einbringen soll — unter dem
Motto ,,von den Welt-Konzerthallen lernen® unternimmt die Kultursenatorin Reisen z.B. nach
Los Angeles, um Konzerthallen und ihre Leitung fiir die Ausarbeitung des eigenen Konzeptes
zu besuchen.

Im November 2004 iibertragen Gérard und Becken schlieBlich ihre Rechte an dem Projekt der
Stadt Hamburg, werden dafiir ausgezahlt und fungieren nurmehr als Berater. Diese Entschei-
dung wurde damit begriindet, dass die Stadt als risikotragende Instanz auch die volle Kontrol-
le iiber das Projekt haben miisse."

Das Nutzungskonzept fiir die Elbphilharmonie wird am 01.02.2005 im Hamburger Senat vor-
gestellt'?, es wurde von der Kulturbehérde zusammen mit dem Fachkuratorium Elbphilhar-
monie sowie der Unternechmensberatung Roland Berger Strategy Consultants und der An-
waltssozietdt Wilmer Cutler Pickering Hale and Dorr entwickelt. Kerninhalte bilden Angaben
zum Besucherpotenzial, auf die das Saalangebot abgestimmt wird, die Organisation in Form

der Hamburg Musik Gesellschaft (Elbphilharmonie & Laeizhalle unter gemeinsamer Inten-

""" die Idee ging schlieBlich davon aus, ohne zusitzliche 6ffentliche Mittel auszukommen
2 die ReGe wurde urspriinglich fiir die Werkserweiterung von Airbus in Finkenwerder gegriindet
1 vgl. Hamburger Abendblatt vom 04.11.2004, Elbphilharmonie: Stadt {ibernimmt das Ruder
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danz) und die Wirtschaftlichkeitsrechnung, die ein jihrlich zu finanzierendes Defizit von 3,6
Mio. Euro veranschlagt, das durch 6ffentliche Forderung, Sponsoring und weitere Sonderein-
nahmen aufgebracht werden soll."”

Die erste Kostenschidtzung wird von der ReGe am 21. April 2005 vorgestellt und beziffert die
Gesamtbaukosten der Elbphilharmonie inkl. Mantelbebauung auf 196 Millionen Euro'®, wo-
von 90 Millionen auf die Philharmonie nebst dazugehoriger Nutzflichen entfallen, die restli-
chen Kosten beziehen sich auf die privaten Anteile (Hotel, Wohnungen, Parkhaus). Der Ham-
burger Senat reagiert positiv auf die Kostenvorstellung und erklért, die nétigen finanziellen
Mittel bereit zu stellen, stellt jedoch auch fest, dass das Projekt zusdtzliche Unterstiitzung
durch Investoren, Sponsoren oder Mizene bendtige. Die Opposition reagiert mit Skepsis und
warnt vor unabsehbaren Kosten fiir die 6ffentliche Hand sowie vor Finanzierungsengpéssen
bzw. -vernachldssigungen bei anderen kulturellen oder sozialen Projekten mit weniger Promi-
nenz-, Prestige- oder Leuchtturmcharakter.

Der Umstand, dass die VerheiBBung einer Selbstfinanzierung der Philharmonie nicht eingelost
werden kann und 6ffentliche Mittel in groBem Ausmal} nétig sein wiirden, fiihrte auf der Re-
gierungsebene und bei den Projektverantwortlichen zu stirkerem Argumentationsdruck, um
die Kritik an den anfallenden Kosten zu minimieren.'” Die eingesetzten 6ffentlichen Finanz-
mittel mussten zudem als ,,allgemein‘ sinnvolle Ausgaben legitimiert werden, um nicht die
Kritik zu befordern, dass es sich bei der Elbphilharmonie um einen elitdren Prachtbau fiir eine
biirgerliche Minderheit handle. Die Kommunikation {iber das Vorhaben Elbphilharmonie
wurde folglich verstérkt auf eine breite 6ffentliche Akzeptanz ausgerichtet, die Projektrhetorik
bediente sich zunehmend Begriffen von Demokratie und Offentlichkeit — zudem galt es auch,

zusitzliche (gesellschaftlich verantwortliche) Unterstiitzer fiir das Projekt zu gewinnen:

,,denn die neue Elbphilharmonie, so sagt sie, miisse unbedingt ein Ort fiir alle Hamburger
werden und diirfe auf keinen Fall in den Ruf geraten, elitir zu sein. Einerseits, andererseits

soll sich auch die bessere hanseatische Gesellschaft von Péseldorf bis Blankenese dort zu

' darin einbegriffen ist das Konzept fiir die Laeiz-Konzerthalle

' zu diesem Zeitpunkt wird bereits im Rahmen der Machbarkeitsstudie an einem Sponsoring- und Fundraising-
konzept gearbeitet, dass jedoch erst nach dem Senatsbeschluss bekannt gegeben werden sollte.

' In diesen Kosten ist der Wert des stidtischen Grundstiickes nicht beriicksichtigt (38 Mio. Euro, TAZ.
22.04.2005)

7 In einer Stadt, in der man Schwimmbider und Schulen wegen knapper Kasse schlieft, lasst sich ein so ehr-
geiziges Vorhaben leicht als Luftschloss fiir Besserverdienende kritisieren oder, falls die Kosten steigen, als
ruindses Subventionsgrab. Zumal auch die Hafen-City mit Wohnungspreisen ab 4000 Euro pro Quadratmeter
zum Yuppie-Distrikt zu werden droht.*

(Die Zeit 18/2005 Die perfekte Welle)
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Hause fiihlen. Denn das reiche Hamburger Biirgertum muss das neue Zuhause erst einmal in
erheblichem Mafie mitfinanzieren. Fiir Stiftungsgriindungen, Forderer-Lounge-Exklusivitit
und selbst fiir Namenspatronagen aller Art ist die Kultursenatorin offen. Vielleicht wird der
Bau am Ende Hapag-Lloyd-Philharmonie oder Beiersdorf-Konzerthaus heiffen. Von Welcks
Fundraising-Visionen orientieren sich an amerikanischen Dimensionen, wo die Steuergesetz-
gebung freilich spendenfreundlicher ist.

(Die Zeit, Die perfekte Welle, 18/2005)

Die Architektur bediente diesen Kommunikationsanspruch schon friih, praktisch ist dies als
Teil des Konzeptes in den ersten Skizzen verdeutlicht: Transparenz und offentliche Plaza er-
moglichen freien Einblick und visuelle Anndherung, die Anlage des Konzertsaales soll Bar-
rieren und Grenzen vermeiden:

, Anders als in den meisten Konzerthdusern gibt es kein strenges Vorne und Hinten, das Pu-
blikum sitzt in verwobenen Reihen rund um das Orchester herum, dhnlich wie in der Berliner
Philharmonie von Hans Scharoun. Dort allerdings gibt es hinter den Musikern nur ein paar
Bdnke, im Entwurf von Herzog und de Meuron hingegen radikalisiert sich das Arenaprinzip —
erstmals iiberhaupt wird das Orchester direkt in der Mitte sitzen. Nur so kann den Architekten
ihr Plan von einer grofien Verschmelzung gelingen. Sie wollen jede Form von Rangordnung,
Barriere oder Loge vermeiden, selbst auf den teuersten Pldtzen soll man ebenso gut héren
und sehen wie auf den billigsten. Dies Streben nach Einheit und Einbindung mag man demo-
kratisch nennen oder gar romantisch...

(Die Zeit 18/2005, Die perfekte Welle)
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Elbphilharmonie, geplanter Innenraum, 2006

Am 28. Juni 2005 wurde die Machbarkeitsstudie der ReGe prisentiert, die die technischen
und wirtschaftlichen Realisierungsmoglichkeiten der Elbphilharmonie sowie rechtliche
Aspekte darlegte und das Projekt als umsetzbar einschétzt. Die zuvor vorgelegte Kostenschét-
zung wurde auf 186 Millionen Euro gesenkt, basierend auf den Ergebnissen eines im Februar
2005 ausgeschriebenen Investoren-Teilnahmewettbewerbs und ergénzt durch die Wirtschaft-
lichkeitsberechnung von Ernst Young Real Estate. Die von den Unternehmensberatungen
Roland Berger und Metrum ermittelten erreichbaren Beitrdge aus Fundraising, Sponsoring
und Mizenatentum wurden mit 30 bis 35 Millionen Euro angegeben und bilden neben den
offentlichen Mitteln, die von der Stadt bis zu 77 Millionen Euro bereitgestellt werden sollen,
eine weitere Quersubventionierung der privaten Mantelbebauung. Der Senat spricht sich auf
dieser Grundlage am 12.07.2005 fiir die Realisierung der Elbphilharmonie aus und gibt die
weitere Entscheidung an die Hamburger Biirgerschaft weiter.

Das mit der Machbarkeitsstudie von Roland Berger und Metrum erstellte Fundraising- und

Sponsoringkonzept wird zunichst nicht 6ffentlich und ,hinter den Kulissen* vorbereitet.'®

I8 Hinter den Kulissen werden unterdessen weitere Weichen gestellt. Bislang sind weder Details noch Kosten
des Sponsoring- und des Marketing-Konzepts bekannt, beides wurde von der Unternehmungsberatung Roland
Berger und der Miinchner Managementberatung "Metrum" erarbeitet. Metrum hat sich in den Augen von Kul-
tursenatorin Karin von Welck dadurch qualifiziert, dafs man dhnliche Konzepte fiir die Miinchner Pinakothek der
Moderne entworfen hat. Metrum-Geschdfisfiihrer Gartiser ist auch Beiratsvorsitzender der Miinchner Werbe-
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Ein entscheidender Impuls und ein Hinweis auf die anstehende Kampagne zur Einwerbung
von Unterstiitzern ist die Spendenzusage von Helmut und Hannelore Greve in Héhe von 30
Millionen Euro. Das Ehepaar Greve ist fiir sein Mézenatentum in Hamburg bekannt und steu-
ert das Engagement iiber eine eigene Stiftung.”” Am 07.09.2005 wird erstmals in einer Pres-
semitteilung der Stadt Hamburg die Einrichtung einer Stiftung zur Finanzierung der Philhar-
monie angekiindigt (zu dem Zeitpunkt noch Stiftung ,,Hamburg Musik* betitelt), am
22.09.2005 wird auf selbem Wege bekannt gegeben, dass das Privatbankhaus M.M. Warburg
& Co und die HSH Nordbank als Stifter die Stiftung Elbphilharmonie griinden. Kurz danach
gibt Michael Otto (Otto Konzern) die Zusage iiber eine Spende in Hohe von 10 Millionen
Euro bekannt. Vor diesem Hintergrund kommt es zu dem Beschluss der Hamburger Biirger-
schaft vom 26.10.2005, die nichste Planungsstufe zu bewilligen und damit zur Konkretisie-
rung des Projektes. Offiziell wird die Stiftung Elbphilharmonie am 31. Oktober gegriindet und
nimmt ihre Arbeit in den Riumen der M.M. Warburg Bank auf.*® Das Ziel der Stiftung be-
steht in der weiteren Einwerbung von Mitteln fiir den Bau®' und Betrieb der Elbphilharmonie
— der Stiftungszweck ist die Forderung biirgerschaftlichen Engagements zu Gunsten der Elb-
philharmonie. Fiir Unternehmen heifit dies, CSR-Aktivitdten fiir die Elbphilharmonie zu er-
moglichen und anzuregen. Die genaue Strategie, die Organisation und die Aktivitidten der
Stiftung werden im néchsten Abschnitt dargestellt. Eine weitere Grospende von 10 Millio-
nen Euro wird Ende November 2005 durch die Hermann Reemtsma Stiftung zugesagt*”. Der
NDR wird im Dezember 2005 Partner der Elbphilharmonie und will sich an den Programm-
kosten beteiligen. Im Januar 2006 griindet die Korber-Stiftung mit einem Kapital von 3 Mil-
lionen Euro den ,,Kdrber Fonds ZukunftsMusik®. Dieser finanzielle Beitrag kommt nicht dem

Bauvorhaben selbst zugute, sondern langfristig dem kiinstlerischem Betrieb.

agentur Pantos. Zu deren Kunden zdhlte unter anderem die Kulturstiftung der Lénder, die Hamburgs Kulturse-
natorin vor ihrem Wechsel an die Elbe leitete. © (Hamburger Abendblatt, 12.07.2005)

Das Vermogen erwirtschaftete das Ehepaar Greve im Immobilienwesen, sie besitzen zahlreiche Immobilien in
Hamburg. Kritik brachte ihnen das Engagement fiir den Bau der Fliigelbauten der Hamburger Universitit ein, die
sie stifteten, da sie EinfluB} auf die Gestaltung ausiibten. Nahezu gleichzeitig mit der Stiftungszusage zur Unter-
stiitzung der Elbphilharmonie wird dem Ehepaar Greve die Hamburger Ehrenbiirgerschaft verliechen. Helmut
Greve erhélt zudem spéter das Verdienstkreuz.

* Vor der offiziellen Arbeit der Stiftung war die jetzige Geschiftsfithrerin fiir einige Monate in der Kulturbehor-
de Hamburgs untergebracht und bereite die Fundraisingkampagne vor, in diesem Zeitraum fanden auch die er-
sten Gespriche mir potentiellen Unterstiitzern statt. (siche TAZ vom 24.10.2005, Ein Mysterium in der Kultur-
behorde)

Die Griindung der Stiftung wird laut Presseerklarung vom 22.09.2005 bekannt gegeben — erste offizielle Ankiin-
digung 07.09.2005 als Stiftung ,,hamburg musik*

*! dafiir sind 35 Mio. Euro eingeplant

*? siehe http://www.hermann-reemtsma-stiftung.de
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Die nichsten Schritte fokussieren sich auf die Auswahl eines geeigneten Investors, der das
Projekt im Rahmen einer Public Private Partnership realisiert, auBerdem auf die Suche nach
einer Intendanz fiir Elbphilharmonie und Laeizhalle sowie auf eine verstirkte Offentlichkeits-
arbeit fiir das Projekt (durch die Stiftung Elbphilharmonie). Der Osterreicher Christoph Lie-
ben-Seutter wird als zukiinftiger Generalintendant von Elbphilharmonie und Laeiszhalle am
06. Juni 2006 vorgestellt. Inzwischen wird das Projekt Elbphilharmonie als Symbol und Logo
fiir die Hafencity in Szene gesetzt und beispielsweise bei Immobilien-Messen wie der Expo

Real in Miinchen als Zeichen intermetropolitanen Wettbewerbs prisentiert.

Modell der Elbphilharmonie auf dem Hamburg Stand, Expo Real Miinchen 2006

Am 29. November 2006 gibt Hamburgs Biirgermeister Ole von Beust bekannt, dass die Elb-
philharmonie aufwendiger und teurer wird als bisher geplant. Die Baukosten wachsen auf
241,3 Millionen Euro an, der Anteil der Stadt steigt auf 114,3 Millionen Euro. Das Bieterver-
fahren gewinnt die Hochtief AG zusammen mit der CommerzLeasing als PPP-Investoren. Die
bis dahin von der Stiftung ,,Elbphilharmonie eingeworbenen Spenden (62 Millionen Euro)
und die Offentlichkeitskampagnen beforderten die Entscheidung fiir den Bau der Elbphilhar-
monie am 28. Februar 2007, obwohl die wéihrend der Projektentwicklung gestiegenen 6ffent-
lichen Kosten oft Diskussionsinhalt waren und die Frage aufwarfen, ob sich die stddtischen
Investitionen rentieren wiirden.

,,Die Elbphilharmonie soll einmal die Freiheitsstatue der Hansestadt Hamburg werden.

Das Architekturbiiro Herzog & de Meuron wird dafiir einen Kaispeicher im Hafen
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entkernen. Heute wurde der Grundstein fiir das 24 1-Millionen-Euro-Projekt gelegt. *
(Spiegel online - 02. April 2007)

Die Grundsteinlegung erfolgte darauf am 02. April 2007 mit nachfolgenden Projektdaten fiir
die Elbphilharmonie.

Elbphilharmonie, Schnitt mit einzelnen Funktionen, 2006

Facts & Figures.

Gesamt Bruttorauminhalt: ca. 475.110
Gesamt Bruttogeschossfldche: ca. 119.000 m2 ;

m

Hoéchster Punkt: 107 m

Hohe Plaza: 37 m

- davon Speicher: ca. 58.000 m2
- davon Neubau: ca. 61.000 m2

Platze im Grof3en Konzertsaal: ca. 2.150 Wohnungen: ca. 45
Pldtze im Kleinen Konzertsaal: ca. 550 Hotelzimmer: ca. 240

Stellpldtze: ca. 570

Baubeginn: Anfang 2007

Einweihung: 2011
Aufnahme des Konzertbetriebs: Saison 2011/2012
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6.2  Die Stiftung als Kommunikations- und Fundraisinginstrument

,,Die Stadt Hamburg - Schuldenstand derzeit 21 Milliarden Euro - hat solche Summen nicht
in der Kasse. Aber die Stadt hat ein grofles Kapital entdeckt: Biirger, Biirgersinn und Spen-
denbereitschaft.

Der glisernen Welle auf dem Speicherdach geht eine sensationelle andere Welle voraus. Eine
im Oktober gegriindete Stiftung treibt das Geld ein, und sie kann nun, nach nur wenigen Wo-

chen Arbeit, verkiinden: Es ist jetzt bereits eine Rekordsumme zusammengekommen. ‘

(in Der Spiegel, Ein Schiff wird kommen, 03/2006)

Die Stiftung Elbphilharmonie ist im Gegensatz zu den bereits zuvor vorgestellten Fallbeispie-
len, Wolfsburg AG und Stiftung ,,Lebendige Stadt“, nicht unmittelbar auf die Griindungsin-
itiative eines Unternehmens oder eines Unternehmers zuriickzufiihren. Zwar wurde die Stif-
tung durch zwei Banken (M.M. Warburg & HSH Nordbank) gegriindet”, Ausgangspunkt der
Stiftung bildet jedoch die im Rahmen der Machbarkeitsstudie zur Elbphilharmonie erstellte
Fundraisingstrategie. Im ,,Corporate Social Responsibility“-Kontext ist die Stiftung deshalb
vielmehr als Organisation zu betrachten, die den Unternehmen CSR-Instrumente bzgl. des
Bauvorhabens Elbphilharmonie vermittelt und anbietet.** Die Stiftung wendet sich allerdings
nicht nur Unternehmen und Unternehmern als Unterstiitzer zu - auch die Hamburger Biirger
sind Adressaten der Stiftungsarbeit. Neben dem Einwerben von Geldern geht es auch um die
Aufgabe, durch eine breite Offentlichkeitswirkung um Akzeptanz und um zukiinftiges Publi-

kum fiir die Philharmonie zu werben.

Festgelegt wird diese Bestimmung in der Satzung der Stiftung Elbphilharmonie:

., Praambel

Die Stifter, die Warburg-Melchior-Olearius-Stiftung und die HSH Nordbank AG, Hamburg,
errichten die Stiftung Elbphilharmonie, um einen Beitrag zum kulturellen Leben in

der Freien und Hansestadt Hamburg zu leisten, in der beide Stifter seit ihrer Griindung

ihren Sitz haben. Es ist der Wunsch der Stifter, daf3 die Errichtung der Stiftung als Zeichen
staatsbiirgerlichen Engagements vor allem die in Hamburg tdtigen Unternehmen

und die Biirger der Stadt, aber auch alle anderen Freunde Hamburgs und des hiesigen

# Von dem eingebrachten Griindungskapital der Banken (500.000 Euro) werden die Kosten der Stiftungsadmi-
nistration und Kampagnen beglichen.
** Mit Ausnahme der Griinderbanken.
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Musiklebens veranlafst, durch Zustiftungen und Spenden zum Gelingen des Vorhabens
Elbphilharmonie beizutragen. Namhafte Zusagen bestdrken die Stifter in ihrer Zuversicht,
daf es gelingen wird, die erheblichen Mittel zum Bau und zum Betrieb der Elbphilharmonie
aufzubringen und damit ein neues, weithin sichtbares Wahrzeichen der Stadt als
Brennpunkt des musikalischen Lebens in Deutschland und Europa Wirklichkeit werden

zu lassen.

(Satzung der Stiftung Elbphilharmonie)

Der Aufbau der Stiftung gliedert sich in drei Organe. Das Kuratorium besteht aus drei Mit-
gliedern, das auf maximal neun erweitert werden kann, die zu gleichen Anteilen von den bei-
den Stiftern sowie der Kulturbehorde der Freien und Hansestadt Hamburg bestellt werden.
Derzeit besteht das Kuratorium aus einem Vertreter der Kulturbehdrde und jeweils einem
Vertreter der Stifterbanken. Das Kuratorium berdt und unterstiitzt den Vorstand bei der
Wahrnehmung seiner Aufgaben. Es {iiberwacht die Amtstitigkeit des Vorstandes,
insbesondere durch Priifung und Billigung der Jahresabrechnung nebst Vermogensiibersicht
und Bericht iiber die Erfiillung des Stiftungszwecks. Der aus drei Mitgliedern bestehende
Vorstand wird ebenfalls von den gleichen Stellen berufen, er ist fiir die Leitung und
Verwaltung der Stiftung verantwortlich und beschliet tiber ihre Angelegenheiten. Darunter
ordnet sich die Geschéftsfilhrung der Stiftung ein, die ihre Aufgaben vom Vorstand
entgegennimmt. Der operative Betrieb der Stiftung ist auf zwei Stellen begrenzt und ist in

einem Biiro in einer der Stifterbanken untergebracht (M.M. Warburg Bank).*

,, Die Stiftung Elbphilharmonie versteht sich als Biirgerinitiative, die sich fiir die Realisierung
des Hamburger Jahrhundertprojekts Elbphilharmonie in bester biirgerschaftlicher Tradition
engagiert. Die Stiftung hat sich zum Ziel gesetzt, finanzielle Mittel bei Biirgern und Unter-
nehmen einzuwerben, um damit die Hansestadt Hamburg bei den Baukosten fiir die Elbphil-
harmonie zu entlasten und langfristig den laufenden Betrieb der Elbphilharmonie zu unter-

stiitzen. “ (Eigendarstellung der Stiftung, www.stiftung-elbphilharmonie.de)

Vor dem Hintergrund des Stiftungsziels, also der Einwerbung von Mitteln fiir den Bau und
Betrieb der Elbphilharmonie, versteht sich die Stiftung als zentraler Ansprechpartner fiir

Spender und Sponsoren. Die Stiftung agiert dabei als Initiator und Absender von verschiede-

 die Geschiftsfiihrerin der Stiftung war an der Erstellung des Fundraisingkonzeptes bei der Unternechmensbera-
tung Roland Berger beteiligt und wechselte in die Geschiftsfithrung der Stiftung, um das eigene Konzept umzu-
setzen.
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nen Werbe- und Fundrasingaktivititen, um biirgerschaftliches Engagement (und Akzeptanz)
zu Gunsten der Elbphilharmonie zu fordern.

Der Anspruch der Fundraisingstrategie der Stiftung ist es, mit Kampagnen schnell eine hohe
Breitenwirkung mit gleichzeitig hohem Finanzierungsbeitrag zu entfalten. Hierzu wurde eine
Top-Down-Strategie umgesetzt mit dem Ziel, zundchst grole Spendenzusagen als ,,Zugpfer-
de* einzuwerben und auf dieser Grundlage die Kampagne populédr auszuweiten. Die Umset-
zung dieser Fundraisingstrategie setzt bereits vor der Stiftungsgriindung ein — so wurde die
Strategie Offentlich noch geheim gehalten, als bereits von der Hamburger Kultursenatorin
informelle Gespriche mit potenziellen und finanzstarken Unterstiitzern gefiihrt wurden. Die
Akquise der mafligeblichen Grof3spenden muss diesem Zeitraum zugeordnet werden. Die dar-
auf folgende Stiftungsgriindung geschah somit auf der Basis eines beweisbaren Erfolgs und

der Zusage eines GroBteils der bendtigten Spendensumme.

,, Die Stiftung Elbphilharmonie war noch nicht einmal richtig gegriindet, da hatte sie bereits
Mittel in zweistelliger Millionenhéhe eingeworben. *

(Die Zeit, Image durch Kulturl3.07.2006)

Die direkte Ansprache von moglichen Grof3spendern geht auf die besondere Unternehmens-
struktur der Stadt hervor, die zu einem Grof3teil von familiengefiihrten Handelsunternehmen
geprigt ist. Hamburg gilt neben Frankfurt als fiihrende Stadt Deutschlands im Bereich priva-
ter Stifter, auf 100.000 Einwohner ergeben sich 56 Stiftungen. Zuriickzufiihrend ist dies auf
die hohe Anzahl von groBlen Privatunternehmen in Familienbesitz, die eine entsprechende
Kultur und Tradition entwickelt haben. Im Vergleich dazu wihlte man etwa in Miinchen zur
Unterstiitzung des Pinakothekbaus eine andere Strategie, da dort vor allem grofle Kapitalge-
sellschaften, z.B. die Aktiengesellschaften Siemens, BMW oder Allianz, die Unternehmens-
landschaft stirker prigen und demnach eher Sponsoringmoéglichkeiten geschaffen wurden

(Raumpatenschaften etc.).*

,,Jochen Miinnich erkldrt, wie das funktioniert zwischen der Stadt und ihren Wohltdtern: Die
Senatoren oder der Erste Biirgermeister selbst rufen bei den Stifterfamilien an, man organi-
siert ein Abendessen im kleinen Kreis, 20, 30 Leute, sehr diskret, ,,in Hdusern wie diesem, die
keiner kennt*“. Die kleinen Vortrdige, die bei diesen Abenden iiblich sind, miissen im Fall der

Elbphilharmonie sehr tiberzeugend gewesen sein. 50 Millionen Euro sind innerhalb von fiinf

% ygl. CSR Instrumente Kapitel 1T
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Monaten zusammengekommen, allein das Unternehmerehepaar Greve gibt 30 Millionen —
Ole von Beust hat diesen wiinschenswerten Biirgern iibrigens einen kleinen Besuch im Urlaub
abgestattet, wihrend einer seiner Senatoren mit Herrn Greve Schach spielt. Am Ende wird
irgendwo an den Mauern der Elbphilharmonie eine Plakette angeschraubt fiir die Stifter, und
die Greves werden Ehrenbiirger. Die Konzertsdile in der Philharmonie werden vermutlich
auch nach Stiftern benannt, wobei Miinnich nicht glaubt, dass Herr Reemtsma darauf grofien
Wert legt, er sei eben bescheiden. *

(Jochen Miinnich ist Geschdftsfiihrer der Hermann Reetsma Stiftung; in einem Artikel des
Tagesspiegel, 12.12.2005, Kampf der Metropolen, Tanja Stelzer)

Die Stiftung bietet verschiedene Moglichkeiten der Unterstiitzung, die sich an der Summe und
einem wihlbaren Zweck orientieren:

Zum einen ist eine direkte Beteiligung am Bau der Elbphilharmonie in Form einer Spende
oder durch Sponsoring moglich, zum anderen kénnen Unterstiitzungsleistungen fiir die opera-
tive Arbeit der Stiftung und den zukiinftigen Spielbetrieb erbracht werden. Auch eine Zustif-
tung zur Unterstiitzung des laufenden Betriebes der Elbphilharmonie oder in den Kd&rber-
Fonds Zukunftsmusik ist moglich.

Je nach GroBspendenvolumen gestaltet sich die Benennung der Unterstiitzer: Ab einem Spen-
denvolumen von mindestens 5 Millionen Euro wird der Status des Mézen vergeben, von 1
Millionen Euro bis 4,9 Millionen Euro der Status des Stifters und darunter bis 100.000 Euro
der Status des Spenders. Fiir die Grof3spender werden entsprechende Tafeln in der Philharmo-
nie angebracht. Neben dieser Form der Nennung werden auch so genannte Patenschaften fiir
einzelne Bauteile oder Namensrechte fiir Riume vergeben. Die Patenschaften werden fiir ein-
zelne Bauelemente, wie etwa die Treppenstufen zum groBBen Saal oder die Sdulen auf der Pla-
za, angeboten. Spender haben die Gelegenheit, eine Patenschaft fiir ausgewihlte Bauelemente
der Elbphilharmonie anzunehmen. Bei Ubernahme einer Patenschaft wird der Pate namentlich
auf einem Bauelement seiner Wahl genannt:

- Eine Patenschatft fiir eine Sdule auf der ,,belebten* Plaza ist bei einer Zustiftung in Héhe von
50.000 EUR mdglich.

- Eine Patenschaft fiir eine Stufe auf der ,,eindrucksvollen* geschwungenen Treppe, die in das

Foyer des grof3en Saals fiihrt, ist fiir eine Zustiftung in Hohe von 10.000 EUR erhiltlich.

Die Zustiftung fiir eine dieser Patenschaften wird dem Stiftungskapital der Stiftung Elbphil-
harmonie zugefiihrt. Fiir ausgewidhlte Rdume wie Foyerbereiche und VIP-Lounges in der

Philharmonie werden Namensrechte angeboten. Hierbei werden einzelne Rdume oder Gebéu-
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deteile in der internen Wegefithrung und der Aufendarstellung nach dem Wunsch des Spen-
ders benannt.”” Im September 2007 wurde bestitigt, dass der Hamburger Unternchmer Méhrle
die Orgel der Elbphilharmonie spendet und diese nach ihm benannt werden soll.”®

Neben der Spendemdoglichkeit mit Namensnennung am/im Gebdude werden so genannte ,,Je-
dermannprodukte* (Formulierung in einer Darstellung der Stiftung zur Fundraisingstrategie)
angeboten: von Spendenbriefen a 250, 500 oder 750 Euro bis zur Elbphilharmonie-

Anstecknadel.

Elbphilharmonie Anstecknadel

Kampagne

Um eine breite Unterstiitzung zu erreichen, wurde nach der ersten Konzentration auf einen
engen Zirkel von potenten Unterstiitzern eine umfassende Kampagne mit grof8er Reichweite
gestartet. Ziel der Kampagne ist es, unter dem Motto ,,Hamburg baut ein Wahrzeichen® die
Elbphilharmonie 6ffentlich zu etablieren und natiirlich auch weitere finanzielle Mittel einzu-
werben, diesmal allerdings in der gesamten Hamburger Bevolkerung. Die Werbekampagne
der Agentur Springer und Jacoby basiert auf dem Einsatz (lokaler) Prominenter, die als

,Bauherren® der Elbphilharmonie mit einem gelben Bauhelm auf Plakaten, Postkarten, etc.

" Dies bietet gerade Kapitalgesellschaften eine bessere Méglichkeit, als Sponsor aufzutreten.

%8 Peter Mohrle ist Unternehmer und baute eine Baumarktkette auf, sein Engagement zeigt sich auch in einer von
ihm gegriindeten Stiftung fiir Denkmalschutz (vg. Hamburger Abendblatt, 27. September 2007, Unternehmer
Mohrle: Millionenspende fiir Konzertsaal)
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abgebildet wurden. Die Elbphilharmonie erscheint fortan abstrahiert als gut erkennbares Lo-
go. Fiir die ,,Helmkampagne* wurden zahlreiche Hamburger Prominente als Zugpferde ge-
wonnen: Die sechs ersten Kampagnenmotive vom November 2005 zeigen Alexander Roder,
Hauptpastor des Michels, Johannes B. Kerner und sein Team sowie die Hamburger
Volkstanzgruppe Finkwarder Speeldeel. Auch Simone Young, die Generalmusikdirektorin
und Intendantin der Hamburgischen Staatsoper, Corny Littmann von Schmidts Tivoli Theater
sowie die Elefantenpfleger von Hagenbecks Tierpark erklirten sich gleich bereit, die Stiftung
bei ihrer Werbekampagne fiir die Elbphilharmonie zu unterstiitzen. In der zweiten Runde der
Kampagne im Juni 2006 treten das Hamburger Familienunternehmen Heymann, Prof. Jobst
Plog, Intendant des NDR, die Bickerei Becker, die Hamburger Sparkasse und der Tanzverein

Club Saltatio Hamburg e.V. als Werbemotive auf.

Helmkampagne, Hamburg 2005/2006
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Die Kampagne zeigt deutlich, auf welchen Fokus abgezielt wird: Zum einen ist es Teil der
Strategie, nicht die Musik als zukiinftigen Inhalt und Funktion der Elbphilharmonie, sondern
den Bau selbst und die Symbolik als Wahrzeichen (,,Sensation*) zu thematisieren. Zum ande-
ren soll durch die Personenwahl auf den Plakatmotiven der Kreis der Zielgruppe auf eine brei-
te Bevolkerungsbasis gebracht werden. Mithilfe von ,,Integrationsfiguren® soll so der ,,elitére*
Anspruch und Charakter des Bauwerkes entkriftet und ihm Popularitét verliechen werden.
Eine Schwierigkeit, die bei Vorhaben mit groBBerem gesellschaftlichem Nutzungsspektrum
wie Sportarenen weniger besteht — die Begeisterung fiir eine (zwar gescheiterte) Olympiabe-
werbung Hamburgs benétigte diese Werbung um Integration und gesellschaftliche Veranke-
rung deshalb nicht.”

,,Die Philharmonieplaner suchen deshalb hdnderingend nach einer Personlichkeit, die fiir die
Idee einsteht und sich an die Spitze der Bewegung setzt. Eine Integrationsfigur mit Charme

und Autoritdt miisste es sein, eine Art Uwe Seeler der Kultur.

(Die Zeit, Die perfekte Welle, 18/2005)

Verbreitet wurden die Werbemotive der ,,Helmkampagne® in Form von Zeitungsanzeigen,
Sonderbeilagen (Welt/ WamS), Postkarten, Plakaten, CityLights und Riesenplakaten. Dabei
wurden die Kosten fiir die Aktion teilweise oder ganz von den Medienbetreibern {ibernom-
men, die dieses Engagement wiederum fiir ihre Unternehmenskommunikation einsetzen.

Gekoppelt an die ,,Helmkampagne® wurde eine Versteigerung bei Ebay initiiert, bei der im
September 2006 die Teilnahme an der Helmkampagne versteigert wurde. Fiir 5.149 Euro (als
Spende fiir den Bau der Elbphilharmonie) ersteigerte der Meistbietende "hansebuy" alias Al-
legro Art die Teilnahme an der Werbekampagne. Der Gewinn bestand darin, als Motiv der

Helmkampagne 6ffentlich plakatiert zu werden.*

¥ vgl. H. Albers, 2004
3% beachtet man das Ergebnis der Aktion, so ist es weniger die Spende als die Verdffentlichung der Aktion, die
den Wert ausmachte (die Gebote blieben nach Presseberichten unter den Erwartungen)
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Ebay-Auktion, 2006

Neben der direkten Spendenunterstiitzung wurden und werden von der Stiftung Aktionen un-
terstiitzt bzw. initiiert, die finanzielle Mittel etwa aus Veranstaltungen oder Partnerschaften
akquirieren: So hat die Hamburger Sparkasse (Haspa) in ihren iiber 200 Filialen Spendenflyer
ausgelegt, die zu Spenden fiir die Elbphilharmonie auffordern. Als Cause Related Marketing
wurde auf einer Million Kaffeeverpackungen der Firma Darboven (Idee Kaffee) ein Elbphil-
harmonie-Etikett angebracht, bei der Einsendung von drei Exemplaren erhielt der Absender
eine Anstecknadel. Die Hamburger Mercedes Benz-Niederlassung berichtet auf ihrer Home-
page tiber die Elbphilharmonie und animiert zu Spenden. Benefizkonzerte sollen zudem die
Begeisterung stirken und weitere Mittel einbringen, ein erstes Konzert mit Bryn Terfel, Bar-
bara Krieger und den Dresdner Sinfonikern brachte 44.830 Euro fiir die Stiftung ein. Benefiz-
versteigerungen von ,,Lieblingsstiicken® Prominenter werden zugunsten der Elbphilharmonie

veranstaltet.

Elbphilharmonie Cause Related Marketing der Firma Darboven
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,, Die Stiftung geht mit Hilfe der Hamburger Traditionshauses Darboven innovative Wege bei
der Ansprache von Spendern fiir die Elbphilharmonie. Seit Mitte Mai wirbt ein Aufkleber auf
1 Mio. Kaffee Verpackungen fiir Hamburgs neues Wahrzeichen, die Elbphilharmonie. Und
die Kdaufer der Kaffee-Packungen haben die Moglichkeit, Teil des Projektes zu werden. Bei
Einsendung von drei Etiketten erhalten die Kunden die offizielle Anstecknadel der Elbphil-
harmonie und ein umfassendes Informationspaket zum Projekt. Diese Aktion ist eine hervor-
ragende Moglichkeit fiir uns, auf einer breiten Basis Interessenten fiir die Elbphilharmonie zu
gewinnen, so Wibke Kdhler, Geschdftsfiihrerin der Stiftung Elbphilharmonie. , Wir freuen uns
sehr iiber das grofiziigige Engagement von J.J. Darboven, die uns nicht nur durch die Wer-

bung, sondern auch durch den Kauf der Anstecknadeln unterstiitzen.’

(http://'www.darboven.com/index.php?id=368)

Weiterhin ist es Aufgabe der Stiftung, das Angebot an Spendenmdoglichkeiten und Kampag-
nen kontinuierlich zu entwickeln und Kooperationspartner zur Unterstlitzung einzubinden.
Dabei zeigte sich allerdings auch das Problem, dass nicht jedes (Merchandising-)Produkt oder
jeder Kooperationspartner geeignet ist. Die als Merchandising-Artikel angebotene ,,Elbphil-
harmonie-Schneekugel fiir 25 Euro entwickelte sich zu einem Flop und wurde von der Presse
dazu genutzt, ,,Verramschungstendenzen und Beliebigkeit zu kritisieren. Die Elbphilharmo-
nie-Silber-Gedenkmiinze, eine klassische Form der Spendenakquise, wurde hingegen ein Er-
folg. Unter der Uberschrift ,,Wir backen uns eine Elbphilharmonie® berichtete das Hambur-
ger Abendblatt iiber das Angebot der Biackerinnung, Produkte mit Elbphilharmoniebezug zur
Spendenakquise anzubieten.’’ Dabei wird bemerkt, dass die Aufmerksamkeit der Biirger auch
iiberstrapaziert werden kann, wenn die Spendenaktionen omniprdsent demonstriert werden
und nahezu jedes Mittel recht erscheint.

Die Beteiligung von Kleinspendern, die durch solche MaBBnahmen erreicht werden soll, ist
jedoch begrenzt: Von den bis Oktober 2007 gesammelten 67 Millionen Euro an Spendengel-
dern fiir den Bau und Betrieb der Philharmonie gingen nur 670.000 Euro von Kleinspendern
ein. Die Dominanz einiger weniger Grof3spender bleibt somit tragend und ist ein Kritikpunkt
bei der 6ffentlichen Akzeptanz und der Partizipationsfreude fiir das Projekt. Entsprechend ist
die Stiftung auch dazu iibergegangen, die Gesamtunterstiitzerzahl nicht mehr aufgeteilt in
Grof3- und Kleinspender zu kommunizieren (immerhin steigt die Zahl durch relativ giinstige

(Spenden-) Partizipationsmoglichkeiten, etwa dem Erwerb der Anstecknadel fiir 10 Euro).

3! vgl. Hamburger Abendblatt vom 13.April 2007

269



Als neue Kampagne startete im Dezember 2007 die Aktion ,,Geben Sie der Elbphilharmonie
Thren Namen®. Wieder als Plakataktion in Hamburg vorgestellt, sollen Kleinspender zu Zu-
stiftungen fiir den Betrieb animiert werden, zum Dank wird thr Name auf den Plakaten ge-

nannt. Daneben ist es moglich, eigene (Unikat-)Namensplakate fiir 75 Euro zu erwerben.

Kampagne ,,Geben Sie der Elbphilharmonie [hren Namen*, 2007

,,Die neue Kampagne stellt den Stolz der Hamburger auf ihre Stadt und das Projekt Elbphil-
harmonie in den Mittelpunkt.

Und das ganz perséonlich: ,,JEDER STIFTER WIRD TEIL UNSERER GESCHICHTE“, lautet
das Motto der Kampagne, die offentlich sichtbares Zeichen der Verbundenheit der Spender
mit der Elbphilharmonie ist. Die Plakate zeigen die Elbphilharmonie sowie jeweils 5-7 aktu-
elle Stifternamen. Ihr individueller Beitrag zum zukiinftigen Erlebnis Elbphilharmonie sowie
die zentrale Aufgabe der Stiftung, das Spendensammeln, riicken in den Vordergrund. Gleich-
zeitig fordern Teaserplakate neue Spender und Stifter dazu auf: ,,GEBEN SIE DER
ELBPHILHARMONIE IHREN NAMEN . “

(www.kulturmarken.de, 07.12.2007)

Die Strategie fiir den Bau der Elbphilharmonie dhnelt einem weiteren deutschen Projekt: So
wurde die Pinakothek in Miinchen mit einer Stiftung co-finanziert, das Konzept wurde von
derselben Unternehmensberatung (metrum) entwickelt und kann als Vorlage gelten. “Wir
bauen eine Pinakothek der Moderne. Bauen Sie mit!“ lautete der Miinchener Slogan. Als
Kleinspendenbringer wurde der griechische Buchstabe P (wie in Pinakothek) zum Logo fiir
Anstecknadeln, Kaffeebecher, P-Brezeln und ,,P-Shirts®. ,,Ein Grofisponsor finanzierte der

Pinakothek-Stiftung ein Biiro, von dem aus ein Ex-Allianz-Vorstandsmitglied als ,One-Dollar-
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Man’ (auch diese Vokabel wurde in Hamburg ins Spiel gebracht) die Aktivitiiten koordinierte
und bei Banken und Versicherungen 10 Millionen Mark einwarb. Ein Freundeskreis band
Unterstiitzer. Miinchner Tageszeitungen und der Bayerische Rundfunk wurden Medienspon-
soren: Die "Siiddeutsche" stiftete eine Million Mark und druckte in ihrem Magazin vergiin-
stigte Anzeigen, in dem sich Sponsoren zu moderner Kunst und dem Museumsneubau bekann-
ten. Die "Abendzeitung" veranstaltete Kunst- und Schmuck-Auktionen.

Auferdem wurden Telefonkarten mit Kunst-Motiven verkauft und Events organisiert: Konzer-
te mit Anne-Sophie Mutter beispielsweise, die allein 1,3 Millionen einspielte. 1996 war das
20- Millionen-Ziel erreicht, 1999, so Gartiser, hatte die Stiftung 30 Millionen Mark vorzuwei-

sen.

(Hamburger Abendblatt 05.2005, Von Miinchen lernen heisst kassieren lernen?)

Betrachtet man die finanziellen Erfolge des Fundraisingkonzeptes sowie der Werbekampag-
nen, wird deutlich, dass das Ziel der Spendeneinwerbung zwar im kommunizierten Vorder-
grund steht, der Grofteil der Unterstiitzung aber nicht iiber die 6ffentlichen Kommunikati-
onswege eingeworben wird. Die weiteren Ziele der Kampagne, ndmlich iiber das Projekt
Elbphilharmonie zu informieren und eine positive Grundstimmung zu erzeugen, stellen sich
somit als dominant heraus. Die Arbeit der Stiftung unter den Begriff des Fundraising zu stel-
len, entspricht folglich nicht ihrer durchaus dominanten Funktion als urbanes Marketingin-
strument. So wird der Bau der Elbphilharmonie entsprechend effektvoll zu einer ,,Baustellen-
inszenierung®, zur ,,Mythos-Produktion® aufbereitet. Man bindet das Projekt in die
Informationskampagnen der HafenCity (HafenCity-Ausstellungsraum und Aussichtsplatt-
form) ein und folgt damit anderen Beispielen wie etwa der Infobox, die bei den Bauarbeiten
am Potsdamer Platz in Berlin aufgestellt wurde.’> Im Oktober 2008 wurde ein eigener Info-
Pavillon an der Baustelle der Elbphilharmonie eingerichtet.

Senatorin v. Welck: ,,Ich bin sicher, dass wir mit diesem Pavillon das Informationsbediirfnis
von Hamburgern und Touristen auf umfassende und anregende Weise bedienen werden. Der
Pavillon wird die Vorfreude auf die Elbphilharmonie weiter steigern. Es ist eine konzeptionell
tiberragende Idee des Architekten Andreas Heller, das 1:10-Modell des Grofsen Saals in den
Pavillon zu integrieren. So wird der einmalige Raumeindruck dieses Saals schon jetzt der
Offentlichkeit zugénglich.
(http://'www.hamburg.de/pressearchiv-fhh/629348/2008-10-02-bksm-elbphilharmonie-
pavillon.html)

32 vgl. Roost 2008, S. 138
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6.3 Kommunikation und Projektrhetorik

Das Elbphilharmonie-Projekt ermdoglicht eine vielschichtige Betrachtung zahlreicher Kom-
munikationsaspekte und der speziellen Projektrhetorik. Dabei werden unterschiedliche In-
strumente der Kommunikation je nach Zielgruppe und Zweckbestimmung ausgearbeitet. Tra-
gendes Element und Projektionsfliche bildet dabei die Architektur, die damit vor eine neue
Bedarfsorientierung gestellt wird. Zum einen muss sie hinsichtlich der 6ffentlichen und politi-
schen Akzeptanz bzw. Kommunikationsleistung Kompatibilitdt herstellen, zum anderen fiir
eine komplexe Finanzierungsstrategie die ndtigen Bilder und Raume liefern.

Die intensivste Kommunikationsarbeit tibernimmt dabei die Stiftung ,,Elbphilharmonie®. Sie
operiert auf mehreren Ebenen: Das Sammeln von Spenden fiir den Bau und Betrieb der Phil-
harmonie, weiterhin die Information iiber das Projekt, dariiber hinaus das Erzeugen positiver
Akzeptanz in der Bevolkerung sowie - auch im Hinblick auf die zukiinftige Nutzung — die
Aktivierung von Besucherpotential. Teil der Stiftungsarbeit ist somit auch die Etablierung der

Elbphilharmonie als ,,Kulturmarke**

sowie die Aktivierung und Stirkung entsprechender
touristischer Potenziale mit Bildwerten.*

Anfangs iibernahm die Stiftung dabei die Aufgabe, durch positive Nachrichten auf politische
Entscheidungstriager einzuwirken, um den positiven Beschluss der Hamburger Biirgerschaft
zu befordern. Sie diente somit aber auch umgekehrt der 6ffentlichen Legitimation des politi-
schen Entscheidungsprozesses.

Schwerpunkt und zugleich herausfordernde Aufgabe ist es, den Charakter der Philharmonie
einer breiten Offentlichkeit zu vermitteln und als Gewinn fiir Hamburg und seine Biirger zu
kommunizieren. Die Schwierigkeit hierbei besteht in der mangelnden ,,Trivialitdt* des Ge-
baudeinhalts und im elitdren Charakter, was den Einsatz offentlicher Gelder angesichts einer
angespannten stddtischen Haushaltssituation und Einsparungen in anderen kulturellen Sekto-
ren in Frage stellt. Diese Einwinde gilt es zu entkréften, indem die Ansicht transportiert wird,
dass durch die Investition in die Elbphilharmonie Anschub fiir weitere kulturelle Projekte
geleistet werde:

,, Der stolze Musentempel umgekehrt kénnte einen Event-Sog ausiiben, der auch die Jiingeren
erfasst und fiir Klassik interessiert.

(in der Spiegel 03/2006, Ein Schiff wird kommen, S.144)

33 vgl. www.kulturmarken.de — das Phaeno in Wolfsburg wurde als ,,Kulturmarke des Jahres 2007 ausgezeich-
net
3 vgl. Lash , Urry 1994
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Allerdings wird die kulturelle Funktion des Gebdudes als Auffiithrungsort fiir meist klassische
Musik in der offentlichen Darstellung moglichst nicht in den Vordergrund gestellt. Es geht
vielmehr darum, in der Offentlichkeit groBtmogliches Aufsehen fiir das Bauwerk als sensatio-
nelles Ereignis zu erzeugen und mit diesem als ,.touristisches Versprechen® die Stadt fiir Be-
wohner und Touristen aufzuwerten. In diesem Kontext wird erhofft, die festgestellte Gesichts-

losigkeit des Ortes ,,Hafen-City* zu iiberwinden und eine neue Identitdt zu erzeugen.

Markantes Kennzeichen der Kampagnen ist ein Vokabular, das auf Gemeinschaftsbildung
zielt — so wird die Stiftung gern Offentlich als ,,Biirgerinitiative® betitelt (das Wort Fundrai-
sing verschwindet in dem Zusammenhang offentlicher Akzeptanzgewinnung), ,,Wir-Gefiihl*
wird mit Slogans wie ,,Ein Haus fiir alle* , ,,Wir bauen...* oder ,,1,7 Millionen Bauherren*
erzeugt. Damit soll Stimmung im Sinne einer umfassenden Vergemeinschaftung produziert
werden. In Presseaussendungen werden Identifikationspunkte angeboten, die dem ,,normalen

Biirger die Partizipationswertigkeit bestétigen:

,, Wer sind die Menschen, die sich fiir die Elbphilharmonie engagieren?

[...]

Lieselotte Seyler (80), Rentnerin aus Barmbeck Siid trdgt stolz die Anstecknadel der Elbphil-
harmonie.

, Wir haben eine so wunderschone Stadt mit vielen Wahrzeichen. Lass es uns wagen, ein neues
Wahrzeichen zu bauen, dass der ganzen Welt zeigt, dass wir in Hamburg nicht stehen bleiben,
sondern offen sind fiir Neues. Ich hoffe, dass die Elbphilharmonie ein Wahrzeichen fiir Ham-
burg wird, das sowohl Jung als auch Alt gefdllt. Mir gefdllt sie sehr gut! Eine Freundin hat
bei der Stiftung Elbphilharmonie eine Sammelbestellung fiir Anstecknadeln gemacht. Ich den-
ke, dass auch mit kleinen Mitteln grofse Ideen weiter auf dem Weg gebracht werden kénnen.
In meiner Familie tragen wir alle die Nadel.’

(aus Pressemitteilung 14. November 2006 / pr14, Stiftung Elbphilharmonie)

Daneben wird durch den Einsatz biirgernaher Hamburger Prominenz die Marketingstrategie
verfolgt, breitenwirksame Sympathietriger als Referenzen an das Projekt zu binden (vgl. Pla-
kataktion). Dariiber hinaus werden Benefiz-Events und weitere populdre Aktionen marketing-

strategisch genutzt, die Bezug nehmen auf die Herstellung ,,posttraditionaler Vergemeinschaf-
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tungen” bis hin zu einer organisierten Wertepartizipation durch Enbleme, Symbole und an-
dere Zeichen. Die u.a. durch Events vermittelte ,,Sensation” des Projekts Elbphilharmonie ist
proklamierte Kommunikationsstrategie, damit die (politische) Offentlichkeit Partizipationsbe-
friedigung und Teilhabe erfdhrt. Auch die Ansprache der Kleinspender ist Teil dieser Strate-
gie. GroBspender werden durch solche 6ffentlichen Kampagnen zwar erreicht, jedoch werden
ihnen andere Formen der materiellen Partizipation und Nutzbarkeit ermdglicht. Sie werden
weniger durch die Kampagnen als vielmehr durch kleine informelle Zirkel und exklusive
Kommunikationsplattformen zur Unterstiitzung gelockt (was zwar Teil der Fundraisingstrate-
gie, aber kaum Teil der Stiftungsarbeit ist). Die Kommunikationsarbeit der Stiftung verleiht
den Grofispendern Aufmerksamkeit, steigert somit den kommunikativen Wert ihrer Spende

und begriindet die CSR-Titigkeit.*®

,,Die Forderung von Kunst und Kultur gilt als ,das spektakuldirste Gebiet des Stiftungswe-
sens’, wie es im Handbuch Stiftungen der Bertelsmann Stiftung heifit. Die Férderung eines
Theaterspektakels oder einer Kunstausstellung bringt mehr Offentlichkeit und Distinktions-
gewinn als etwa die Erforschung der Schuppenflechte. Ungeniert geben Vertreter der Kultur-
stiftungen grofler Unternehmen zu, dass sich das Engagement fiir das Schéne verkaufsfor-
dernd auswirkt. *

(Die Zeit, Image durch Kultur, Christof Siemens, 13.07.2006)

Im Sinne einer CSR-Kommunikation werden mit der Unterstiitzung der Elbphilharmonie so-
mit Erwartungen befriedigt wie beispielsweise positive Imagewirkungen fiir Unternehmen
bzw. Unternehmer oder die Herstellung kommunikativer Plattformen im Kreise von anvisier-
ten Interessenvertretern und Entscheidungskréften.

Diese in Wechselwirkung tretenden Kommunikationsanspriiche stiitzen sich weitgehend auf
die Bedeutung der Architektur, sie stellen damit eine komplexe Forderung an den Entwurf
und dessen Umsetzbarkeit und formulieren ergidnzende Funktionsanforderungen. Schon durch
den Star-Status des beauftragten Architekturbiiros wird ein Legitimationsfaktor geliefert,’’

wobei Bauwerke des Biiros in konkurrierenden Metropolen als Referenz dienen und die Wer-

3 vgl. Gebhart, Hitzler & Pfadenhauer 2000, S.45f.

36 eine Bilanzierung des Marketingwertes ist schwer einzuordnen, so ist auch die im Verhiltnis der eingebrach-
ten Fordermittel erbrachte Werbewirkung kaum bilanzierbar

37 oft wurde in diesem Zusammenhang der Bilbao-Effect zur Legitimation angefiihrt.
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tigkeit des Projektes stiitzen, was auch eine geforderte Wertvorstellung der Unterstiitzer be-
einflusst.*® Eine Tatsache, die auch einem breiten Publikum einfach zu vermitteln ist.

Folglich bedient die Architektur der Elbphilharmonie die Prominenz- und Bildfixierung des
medialen Systems einer ,,Sonntagsarchitektur, die als Ereignis interessiert und als Event
funktioniert. ,,Sie versteht es, eine mediale Aura zu erschaffen, sie liefert Inszenierung und
Identitit, fungiert im Dienste von Werbung, Marketing, Kommunikation und Imagebildung.*
Niitzlich ist dabei das Objekthafte der Architektur und besonders eine hieraus resultierende
leichte Abbildbarkeit. Jean-Didier Bergilez spricht von einer ,,Architektur des Bildes*, einer
»derealisierten* Architektur, die nicht mehr anhand ihrer Realisierung wahrgenommen und
gedeutet wird, sondern anhand von Bildern und Diskursen. “ So wird im Fall der Elbphilhar-
monie schon der Entwurf zu einem Medienereignis.* Das Bild der Elbphilharmonie erfiillt
insofern den geforderten Anspruch der Uberwindung der Aufmerksamkeitsschwelle zu erfiil-
len und wird im Kontext einer ,,Okonomie der Aufmerksamkeit® zur ,,Kulturmarke“.41
Zentrales Argument fiir den Entwurf ist somit die Symbolik, die bewundernswert den An-
spruch eines Logos erfiillt*, die Verbindung von alter und neuer Substanz herstellt und als
Metapher fiir das Maritime viele Deutungsansétze befriedigt. Die Transparenz des Philharmo-
niebaukdpers kann zudem als Zeichen 6ffentlicher Zugéinglichkeit interpretiert werden. Ar-
gumentativ wird aber besonders auf den hergestellten (privat-)offentlichen Raum, die Plaza,
hingewiesen, die jedermann einen Ausblick iiber Hafen und Stadt erlaubt und auf der das neue
Wabhrzeichen gespiirt werden darf. Zudem wird angefiihrt, dass die Plaza auch den padagogi-
schen Zweck habe, eine breite Offentlichkeit an die kulturellen Inhalte der Elbphilharmonie

heranzufiihren.

,In 37 Metern Hohe bietet die Plaza, zwischen dem Kaispeicher und dem gldsernen Aufbau,
einen einmaligen Blick auf die Stadt Hamburg. Hier konnen die Hamburgerinnen, Hambur-
ger und ihre Besucher flanieren, einen Kaffee trinken oder Tickets fiir die Konzerte in der

Elbphilharmonie erwerben.

(www.stiftung-elbphilharmonie.de, 08.12.2007)

3% vgl. Sharon Zukin, Landscapes of Power, 1991, 46: “Architects have always been chosen on the basis of both
their names and their work. But recently there has been a heightening of both the subjective and objective use of
individual architects, Choice of an architects legitimizes a building’s sponsor, and offers that sponsor a competi-
tive advantage....”

39 vel. Bergeliz, J.-D., Ausblick auf eine Asthetisierung des Alltags, in Werk Bauen und Wohnen 9/2004, 24-29
0 vgl. www.wolkenkuckkucksheim.de 01/2006 Die Zukunft der Architekturvermittlung

*'vgl. Franck 1998

*> Was ein Anspruch an Architektur in diesem Kontext sein kann, aber nicht Bedingung ist.
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,,Die offentliche Plaza auf dem Dach des Kaispeichers, unterhalb der Konzertsdle, die Treff-
punkt fiir alle Hamburg-Begeisterten werden wird, erweitert den Blick und lif3t ein

wenig Stolz auf die Schonheit der Hafenstadt aufkeimen.

(Hamburgs Kultursenatorin, Karin von Welck, in die Welt 14.11.2005)

., Nur so kann den Architekten ihr Plan von einer grofien Verschmelzung gelingen. Sie wollen
jede Form von Rangordnung, Barriere oder Loge vermeiden, selbst auf den teuersten Plitzen
soll man ebenso gut horen und sehen wie auf den billigsten. Dies Streben nach Einheit und
Einbindung mag man demokratisch nennen oder gar romantisch — in jedem Fall zeigt sich
darin der erstaunliche Wagemut der Architekten und ihres Akustikers Yasushi Toyota, ein

¢

neues Miteinander von Raum und Klang zu erproben. *

(Die Zeit, Die perfekte Welle, 18/2005)

Um die Offentlichkeit von einer breiten gesellschaftlichen Nutzbarkeit zu iiberzeugen, sind
die integrierten Funktionen von First-Class-Hotel und Luxus-Eigentumswohnungen weniger
geeignet: Dies zeigt schon die Stiftungs-Website, die diese im Kontrast zur Plaza stehenden
Nutzungen unter dem Punkt ,,sonstige Nutzungen kommuniziert — obwohl sie als Querfinan-
zierung eine tragende Rolle bei der Projektrealisierung haben und die 6ffentliche Belastung
gering halten sollen. Der Nutzungsmix von privatem und offentlichem Raum wird hier als
Bedingung fiir die finanzielle Umsetzbarkeit vorausgesetzt und priagt die Gestaltung und Pro-
grammierung des Gebiudes wesentlich.* Um 6ffentlichen Raum zu schaffen, diesen mit
privatem Nutzraum zu koppeln, wird inzwischen - wie dieses Beispiel zeigt - auch in Europa
zunehmend gefordert. Diese Entwicklung fordert allerdings auch den umgekehrten Weg der
Kopplung: So werden beispielsweise in den USA unter dem Begriff ,,Linkage* offentliche
Réume in kommerzielle Bauprojekte integriert, um beispielsweise Vorteile bei der Genehmi-
gung von Dichteiiberschreitungen zu erreichen.

Auf einer anderen Ebene erhalten Hotel und Wohnungen durch die Kommunikation der Elb-
philharmonie einen Wert, der sich aus dem symbiotischen Verhiltnis ergibt. Dariiber hinaus
iibertrdgt sich dieser Aspekt wie beabsichtigt und gewiinscht vom Gebédude auf die umgeben-

de Hafen-City, die damit ein wichtiges Symbol erhiilt.

* Ein Anspruch, der vermehrt an Entwiirfe 6ffentlicher Bauten gestellt wird — dabei wird die Erstellung von
Nutzungskonzepten teilweise in den Aufgabenbereich der Architekten verlagert, die etwa an diesbeziiglichen
Wettbewerben teilnehmen — ein inzwischen nicht wenig entscheidendes Kriterium fiir Wettbewerbsentscheidun-
gen ist eine 6konomisch sinnvolle Nutzungsergdnzung (PPP-Strategie)
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Hamburg Stand, ITB, Berlin 2008

Die Elbphilharmonie {ibernimmt eine tragende Rolle in der Kommunikation des Ortes, der
Hamburger Hafen-City, als Imagefaktor, Identifikationsanker und ,,weicher Standortfaktor*
im polarisierenden Metropolenwettbewerb um die Ansiedlung von Unternehmen. Fiir die
Stadt wird zudem angestrebt, das ,,Reeperbahn-Image* aufzulésen und einen kulturellen Wert
zu kommunizieren, der sich insbesondere auf die Gewinnung von Touristen bezieht.**

Mit Blick auf die Expansion der Hafencity und den wirtschaftlichen Nutzen Hamburgs wird
die Elbphilharmonie zudem als merkantile Investition gesehen, die sich in das traditionelle

unternehmerische Selbstverstindnis Hamburgs einfiigt:

,Dabei hat die Stadt von Johannes Brahms und Matthias Claudius und Friedrich Gottlieb
Klopstock eine stolze Tradition, wenn es um den Einsatz fiir das Kunstschone ging. Sie war
nie Residenzstadt. Kein Souverdn kiimmerte sich um das Glanzvolle. Selbst musste der Ham-

burger in kulturellen Angelegenheiten sein. Und es musste sich immer rechnen.

* Die Entwicklung der Reeperbahn muss inzwischen auch unter Aspekten der Gentrifizierung und der Befriedi-
gung touristischer Bildbefriedigung betrachtet werden (Musical-Standort).

»---, Hamburg hat die schonsten Griinderzeitviertel und die villenbewehrte Elbchaussee, doch als eigentliches
Wabhrzeichen gilt die verrufene Reeperbahn, angeblich ,,Deutschland siindigste Meile®, und das ist vielen pein-
lich.Eine Elbphilharmonie, die wie ein goldenes Schiff im Hafen schwimmit, ist da durchaus postkartenfreundli-
cher und salonfahiger. Es ist edel zu spenden, und es ist mondén. Es ist der Chairman’s Wife-Effect, der in Lon-
don ebenso funktioniert wie in New York. Eitelkeit und GroBherzigkeit kommen zusammen, und das
Gemeinwesen profitiert. Nun also Hamburg. Die Elbphilharmonie ist eine Féahre, die in Deutschland zu einem
neuen Verstandnis von Kulturforderung ablegt. Und zu einer neuen Freiheit vom Staat. Am Ufer zuriick bleiben
alte Argumente.*

(in Der Spiegel 03/2006, Ein Schiff wird kommen, S.144)
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Daran kniipft er nun wieder an. Die Stiftung Elbphilharmonie macht aus der Sammelaktion
ein Spektakel. Da tragen Prominente und Hamburger Biirger auf Plakaten und Postkarten
einen leuchtend gelben Bauhelm, und die kleinen Leute erwerben Anstecknadeln und spenden
mit. Die neue Hamburger Euphorie entspringt, so wie es sich in einer alten Kaufmannsstadt
gehort, merkantilen Erwdgungen. Kultur wird als Image- und damit als Wirtschaftsfaktor
entdeckt. *

(in Der Spiegel 03/2006, Ein Schiff wird kommen, s.143)

Damit wird die Aufmerksamkeit 6konomisiert und der kulturelle Kapitalgewinn vor dem Hin-
tergrund von Immobilienentwicklung und Stadtmarketing legitimiert. Die fiir Hamburg fest-
gestellte merkantile Orientierung manifestiert sich wie gezeigt in dem zielgruppenangepassten
Kommunikationsanspruch fiir die Elbphilharmonie und gibt zudem Aufschluss iiber das Wir-

ken der Krifte der Stadt und deren Akteursverhaltnisse.
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6.4 Hamburger Akteure

Was sich da ausdriickt, ist neu fiir Deutschland: Es ist Mdzenatentum nach amerikanischem
Muster, Kommunitarismus, ideologiefreie Engagiertheit, Can-do-Spirit. Eine Biirgerinitiative
der neuen Zeit. Der alternative Kampfbegriff ,, Biirgerinitiative" fiillt sich mit neuem Inhalt.
Auch diese neuen Biirgerinitiativen sorgen sich um die Welt von morgen. Allerdings
protestieren sie nicht vor Brokdorf, um der Enkelgeneration radioaktiven Miill zu ersparen,
sondern sie greifen ins Portemonnaie, um ihr die Schonheiten fast versunkener Bildungsepo-
chen zu erhalten - Konzerte, Bibliotheken, Kirchen.

Der grandiose Pilotfall war der Wiederaufbau der Frauenkirche in Dresden, die seit ihrer
Weihe vor drei Monaten als uniiberbietbares Symbol deutschen Biirgersinns und als Zeichen
der Einheit und Freiheit gefeiert wird - es dauerte zehn Jahre, bis hundert Millionen Euro
zusammengekommen waren. Es ist eine ,, neubtirgerliche Mentalitit", die sich derzeit in der
Republik Denkmdiler setzt, eine, wie der Journalist Jorg Lau im ,,Merkur" in einem klugen
Essay tiber den konservativen Verfassungsrichter Udo Di Fabio erkennt, ,,die keineswegs mit
dem biirgerlichen Lager in der Tagespolitik identisch ist, sondern weit ins Griine und Rote
hinein changiert”. Dieser biirgerliche Schonheitswille meldete sich bereits in den friihen
neunziger Jahren, als ein schwdarmender Hamburger Unternehmer namens Wilhelm von Bod-
dien seine mit dem Berliner Stadtschloss bemalte Kulisse vor dem realsozialistischen Palast
der Republik aufrollte und sagte: So wunderbar, liebe Leute, sah das friiher aus, wollt ihr das
nicht wiederhaben?

(in der Spiegel 03/2006, Ein Schiff wird kommen,)

M:izene als stiidtische Akteure

Das Projekt und die Stiftung ,,Elbphilharmonie zeigen ein fiir Deutschland relativ neues
Konzept der Realisierung 6ffentlicher Kultur- und Stadtentwicklungsprojekte. Entscheidend
in der dargestellten zugrunde liegenden Strategie sind die neuen Akteursverhéltnisse. Bereits
die von privaten Projektentwicklern formulierte Idee, deren Initiative und Beauftragung eines
Entwurfs auf einem 6ffentlichen Grundstiick (als Gegenmodell zum MediaCityPort-Projekt)
zeigt einen ungewohnlichen Weg. Dass sich das Projekt trotz Umgehung eines tiblicherweise
zu veranstaltenden Architektenwettbewerbs dann weiterentwickelt, ist das ndchste Phinomen.
Grundlegend sind aber die neuartige Strategie, auf der die Finanzierung aufbaut, und die Inte-
gration privater Unterstiitzer, die sich hauptsidchlich aus der Unternehmer-Elite der Stadt re-

krutieren. Diese Form des Mazenatentums ist in Deutschland und auf diese Projektform bezo-

279



gen relativ neu oder war verschollen — es ist Mézenatentum nach amerikanischem Muster, wie
es im o.g. Spiegelartikel beschrieben wird.

Bei dem dort geannten Begriff eines ,,biirgerlichen Schonheitswillens* muss jedoch auch be-
achtet werden, dass die Impulsgeber und Anschubfinanzierer keine breite Offentlichkeit dar-
stellen. Der Begriff ,,Biirgerinitiative™ kann entsprechend definiert werden, er unterscheidet
sich jedoch grundlegend von seinem allgemeinen Verstindnis eines breiten gesellschaftlichen
Engagements und o6ffentlicher Mitbestimmung. Vielmehr findet sich der Begriff ,Biirgerin-
itiative* als ein historisch bezogener, sympathieerzeugender Slogan in einer urbanen Projekt-
Marketingstrategie wieder, die das Ereignis Spenden als ,,Happening* oder Event feiert. Die
Zusammensetzung der Unterstiitzer und das Verhiltnis der Finanzzuwendungen muss folglich
hinterfragt werden und hinsichtlich ihrer raumbestimmenden Funktion eingeordnet werden.
Daraus ergibt sich die Frage, inwieweit durch privates Mézenatentum Stadtentwicklungspro-
zesse bestimmt oder gesteuert werden konnen - und die Politik und Administration Riicksicht

auf diese Form der Unterstlitzung nimmt.

., Private Stiftungen und Zuwendungen fiir die Kultur sind auch kein exklusiv biirgerliches,
sondern genauso gut ein feudales oder neofeudales Merkmal,; und nirgends ldsst sich das bes-
ser beobachten als bei den Spenden fiir die Hamburger Elbphilharmonie, von denen 30 Mil-
lionen das Unternehmerpaar Greve, 10 Millionen der Versandhauschef Michael Otto, weitere
10 Millionen die Hermann-Reemtsma-Stiftung, aber gerade einmal 83000 Euro aus der Tiefe
der Bevolkerung aufgewendet wurden. Das ist eine Struktur offentlichen Engagements, wie
sie auch den Feudalstaaten Lateinamerikas geldufig ist.

Im Ubrigen hat in einer Demokratie jeder als Staatsbiirger zu gelten, unabhingig von Ein-
kommen, Wirtschaftstdtigkeit oder Herkunft. Es wdre in hochstem Mafse undemokratisch, ge-
meinniitzige Forderungen und Hoffnungen auf eine Klasse zu beschrdinken, die damit als ei-
gentliche Trdgerschicht des Staates privilegiert und iiber alle anderen erhoben wiirde. Das
wdre, wenn man die Rede von der neuen Biirgerlichkeit in dieser Weise politisch nehmen soll-
te, ein ernster Denkfehler.

(In Die Zeitl 1, 2006, Vergesst nicht Adornos Krawatte,)

Es stellt sich deshalb schnell die Frage, ob die Elbphilharmonie ein ,,Wahrzeichen fiir die
Stadt oder ,,Denkmal des reichen Biirgertums* darstellt — letztlich kann sie auch beide
Zwecke erfiillen. In welchem Mal aber die Bestimmung {iber solche Projekte Médzenen ange-
dient wird, ist grof3teils von der Funktionsweise der Politik und ihrer Kontrollfdhigkeit abhén-

gig. So wird an dem Projekt Elbphilharmonie nicht nur deutlich, dass sich der Prozess der
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JFestivalisierung der ~Stadtpolitik fortsetzt” und das Projekt Bithne politischer
Legitimationsprozesse ist, sondern es kommt noch eine weitere Komponente hinzu: die
Kompatibilitdit zum Maézenatentum. Wird die Bereitstellung privater Spendengelder zur
Bedingung fiir die Freigabe offentlicher Mittel, lasst sich daraus auch ableiten, dass die
Zweckbestimmung 6ffentlicher Gelder durch einige wenige private Akteure gesteuert werden
kann, die als finanzielle, ideelle oder definitorische Impulsgeber wirken. (Die Kritik an dieser
Entwicklung richtet sich verstirkt an die Politik, die zum Teil ihre demokratischen
Funktionen in diesem Kontext aufgibt oder nicht wahrnimmt — hier wird politischer
Kontrollverlust diagnostiziert). Die Situation in der Stadt Hamburg darf aber nicht ungeachtet
ihrer Historie bewertet werden; so ist es in Hamburg unternehmerische Tradition, sich fiir die
Stadt zu engagieren — Einrichtungen wie die Patriotische Gesellschaft von 1765 oder der
Hamburger Uberseeclub bilden die Grundlage eines durch Unternehmertum geprigten
Stadtverstindnisses, dass sich schon immer iiberparteilich auf die Stadtregierung bezog und
Einfluss ausiibte. Ebenso ist das Stiftertum nicht neu, mit insgesamt ca. 1000 Stiftungen liegt
Hamburg bundesweit an der Spitze. Die moglichen beeinflussenden Faktoren auf die
Stadtentwicklung sind folglich bekannt, dass sich der merkantile Charakter im Stifterwesen
und der Stadtentwicklung ausdriickt, ist eine (logische) Konsequenz.*®

Die Strategie der Projektumsetzung der Elbphilharmonie weist dem Mézenatentum eine Rolle
als urbanem Akteur zu, der Projekterfolg ist allerdings vom gesamtgesellschaftlichen Nutzen
und der Akzeptanz abhidngig. Die Kampagne der Stiftung Elbphilharmonie zielt auch in die-
sem Zusammenhang auf die Akzeptanzgewinnung fiir das Projekt und bietet Partizipations-
moglichkeiten, um einen Wert des Projekts in der Bevolkerung zu schaffen (was letztlich Er-

folgsvoraussetzung ist).

Birgerbeteiligung in der Hamburger Stadtentwicklung, ein kritischer Einblick

Zur Betrachtung des Partizipationsverstdndnisses beim Projekt Elbphilharmonie kann eine
kritische Analyse der Entstehung des Leitbildes ,,Metropole Hamburg — Wachsende Stadt*
herangezogen werden, das parallele Vorgidnge aufzeigt.

Das Leitbild basiert nicht auf einem gesteuerten und umfassenden Leitbildprozess in der
Hamburger Offentlichkeit, sondern geht auf eine Studie der Unternehmensberatung McKin-
sey (Hamburg Vision 2020) vom November 2001 zuriick.*’ Diese Studie wurde vom neu ge-

wihlten Hamburger Senat unter der Fiihrung der CDU zum Leitbild und zur Basis der zukiinf-

* vgl. HauBermann & Siebel 1993 )
% ygl. Hamburg unternechmerische Stadt — Rede von Dohnayni vor dem UberseeClub 1983
7 vgl. Wolfsburg ,,Autovision-Konzept*, das ebenfalls von McKinsey erarbeitet wurde
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tigen Politik erkldrt. Grundlage der Studie ist die Auswertung von Interviews mit 80 Hambur-
ger Personlichkeiten. Etwa die Hilfte der Interviewten stammte aus der Wirtschaft und Wirt-
schaftsverbdnden, ein Drittel aus Bereichen der Kultur und Bildung, die iibrigen Befragten
konnen der Politik oder den Medien zugeordnet werden. Sowohl die Auswahl der am Entste-
hungsprozess Beteiligten als auch die ,unreflektierte” und dffentlich kaum diskutierte Uber-
nahme als reprisentatives Leitbild zeigen, welchen Interessengruppen Partizipationsrdaume
eingerdumt werden. In seiner Entstehung spiegelt das Leitbild zumindest keine kollektive
Projektion wieder.

,, Bereits bei der Erstellung hat der Senat auf eine Zusammenarbeit mit allen gesellschafftlich
relevanten Gruppen verzichtet. So wurde beispielsweise der Zukunftsrat Hamburg iibergan-
gen. Dieser Rat, der nach eigenen Angaben ein Netzwerk aus tiber 90 verschiedenen Institu-
tionen, Verbdinden und Unternehmen aus verschiedenen gesellschaftlichen Bereichen ist, ver-
fiigt iiber die Infrastruktur und die notige gesellschaftliche Akzeptanz fiir eine Beteiligung an
der Leitbildentwicklung.

(in Erfolgsmodell ,, Metropole Hamburg Wachsende Stadt*?, Rainer Volkmann 2006, S. 80)

Der Mangel an Biirgerbeteiligung und qualifizierter wissenschaftlicher Begleitung wird hin-
gegen durch Akzeptanz fordernde Kommunikationsmittel und MaBBnahmen bei der Durchset-
zung des Projekts ersetzt. So wird im Strategiepapier ein Beteiligungsansatz formuliert, der
fiir die Sicherung der ,,6ffentlichen Akzeptanz* sorgen soll. Dieser ist im Leitbild unter dem
Punkt ,,Einbeziehung der Offentlichkeit im Rahmen der Kommunikations- und Beteiligungs-
strategie* gefasst und liest sich vor allem als Marketingkonzept. ,,Da heifst es, dass es Ziel der
Senatspolitik sei, das Leitbild ,bekannt zu machen’, Intentionen und Inhalte ,darzustellen’, es
im Bewusstsein der Beteiligten ,zu verankern’, ,Akteure’ vom Leitbild ,zu iiberzeugen’ resp.
sie ,zur aktiven Mitwirkung’ zu bewegen, vorhandene Skepsis ’aufzunehmen und zu losen’
und Ergebnisse des Leitbildes ,zu prisentieren’ (FHH 2002:21). Primdr geht es also um die
offentliche Zustimmung zu dem Leitbild sowie die Bindung der Biirger an die vorgegebenen
Ziele und Strategien. Partizipation im Sinne des Leitbildes heifst, den Biirgern die Moglichkeit
zu geben, als Ideen- und Impulsgeber zu fungieren. Tatsdchliche Planungs- bzw. Gestaltungs-
rdume fiir die Stadtbevolkerung existieren aber nicht. *

(in Erfolgsmodell ,, Metropole Hamburg Wachsende Stadt*?, Rainer Volkmann 2006, S.95)

Eine Strategie, die deutliche Parallelen zu den Inhalten und Aufgaben der ,,Stiftung Elbphil-
harmonie* zeigt und das Ziel der Uberzeugungsarbeit und Legitimation in der Offentlichkeit

als primir in den Vordergrund stellt. Der Austausch mit der Offentlichkeit wird dagegen in
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beiden Féllen kaum gesucht — Partizipation wird nach Marketinggesichtspunkten definiert, als
Produkt angeboten und inszeniert. In diesem Kontext konnte folglich der groBte Teil der Biir-
ger als Konsument des stddtischen Raumes angesehen werden, auf den eine Marketingstrate-

gie gerichtet wird.
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6.5 Strategie Elbphilharmonie

Merian-Reisemagazin, 2008

Das Fallbeispiel ,,Elbphilharmonie* zeigt, inwieweit ein Projekt mit CSR-Instrumenten umge-
setzt werden kann, welches nicht von einem Unternehmen initiiert wurde: Vielmehr wurden
hier mit einer Fundraisingstrategie die Moglichkeiten zum Einsatz von CSR-Instrumenten in
einem Welfare-Mix erdffnet und auf diese Weise ein Projekt mit enormem Stadtent-
wicklungspotenzial geformt. Dabei ergaben sich neue komplexe Akteurskonstellationen mit
differenzierten Anspriichen beziiglich des Gebdudes und des eigenen Kommunikationsbedar-
fes. Dies wird auch durchaus ablesbar in der Architektur und ihrer symbolischen Rolle inner-
halb der beabsichtigten Kommunikationsstrategien. Die Griindung einer Stiftung zur Durch-
fiihrung von Akzeptanzkampagnen verdeutlicht, dass Marketingmafnahmen fiir das Projekt
als Voraussetzung galten - nicht nur fiir den politischen Beschluss der Umsetzung und die
Gewinnung oOffentlicher Akzeptanz, sondern auch im Hinblick auf die kiinftige Auslastung
und Nutzung der Philharmonie sowie fiir die Etablierung der ,,Marke Elbphilharmonie* als
Wachstumssymbol der HafenCity und kiinftiges Wahrzeichen fiir die Stadt.

Im Vergleich zu anderen Kunst- und Kulturprojekten dhnlicher Groenordnung fallt auf, dass
die Elbphilharmonie in einer sehr kurzen Zeit entwickelt und durchgesetzt wurde, was auf die
gewihlte Finanzierungs- und Nutzungsstrategie, aber auch zu einem guten Teil auf die strate-

gische Kommunikationsarbeit zurlickzufiihren ist. Ob auch bei der Kostenentwicklung die
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gesetzten Grenzen eingehalten werden, wird sich mit Fertigstellung des Projektes 2011 zeigen
— inzwischen wurde der Zeitplan ausgedehnt und seit Mitte 2008 auch eine weitere enorme
Kostensteigerung verzeichnet. Spéter wird ebenfalls zu bewerten sein, ob sich die erhoffte
Wahrzeichen- und Identititsbildung fiir Stadt und Hafencity erfiillen wird, was in groflem
MaB von der zukiinftigen Auslastung des Hauses abhéngig ist. Dann wird sich auch die Trag-
fahigkeit jener Argumentation fiir Verwendung offentlicher Gelder erweisen, dass durch den
Bau der Elbphilharmonie eine Sog- oder Lokomotivwirkung fiir ergdnzende Kunst- und Kul-

turprojekte entstehe.

Schon jetzt wird die Strategie und die Stiftung als erfolgreiches PR-Instrument gewertet und
mit Auszeichnungen bedacht, was schlieBlich auch den primiren Charakter der Stiftung als

Kommunikationsinstrument definiert:

,,Diese erstaunliche Leistung und iiberaus erfolgreiche Kommunikation blieb in der Fachwelt
nicht unbemerkt. Der Gesamtverein Kommunikationsagenturen GWA zeichnete die Kampa-
gne ,, Hamburg baut ein Wahrzeichen “ mit dem Goldenen Social Effie 2007 aus. Auch fiir den
KOMPASS in der Kategorie Gesamtaufiritt ist die Stiftung Elbphilharmonie dank ihrer Kam-
pagne und effektiven PR-Arbeit nominiert. Der KOMPASS ist der Kommunikationspreis des
Bundesverbandes Deutscher Stiftungen und wird am 23. November fiir Beispiele erfolgreicher
Kommunikation von Stiftungen verliehen, die richtungweisend fiir den Stiftungssektor sind.

Die Investition in eine professionelle Kampagne hat sich fiir die Stiftung Elbphilharmonie
gelohnt. Die kreative Leitidee der gelben Bauhelme und die Vielfalt spannender Motive waren

die Voraussetzung fiir die breite Unterstiitzung durch die Werbeindustrie. *

(http.://'www.pr-professional.de/content.php ?siteid=257 &contentid=301 , 20.11.2007)

Vor diesem Hintergrund ist absehbar, dass auch im Hinblick auf vereinfachte und erweiterte
Spendenmdglichkeiten und ihre steuerliche Bevorteilung weitere Modelle dieser Art entwic-
kelt werden kénnen.” Die Rahmenbedingungen dafiir werden vom Bedarf an der Vermarkt-
barkeit ,,emotionaler Werte* und einem konservativen Wertewandel geprigt, der auch Kom-
munikation im Marketingkontext beglinstigt — etwa hinsichtlich des ,,Cause Related
Marketing®. Die CSR-Aktivititen auf diesem Gebiet der Stadtentwicklung zeigen in diesem

Beispiel, dass sich unternehmerische Interessen mit den Projekten in neuer Art vereinen und

* Beim Bau des Berliner Stadtschlosses wird eine dhnliche Strategie verfolgt.
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strategisch eingesetzt werden und die Biirger unter den Einfluss von Uberzeugungs- und Mar-
ketingkampagnen gestellt werden.

Eine polarisierte Debatte begleitet jedoch nach wie vor das Projekt und sein Umfeld, die Ha-
fenCity: Auf der einen Seite herrscht demonstrative Begeisterung liber die visiondre Investiti-
on in die Zukunft der Stadt und Stolz iiber den Zugewinn eines global wirkenden Kulturbau-
werks. Auf der anderen Seite kommt es zu kopfschiittelnder Ablehnung der unternehmerisch
dominierten Orts- und Raumpolitik, der Macht und Selbstverwirklichung einzelner Person-
lichkeiten vor dem Hintergrund eines Riickbaus sozialstaatlicher Errungenschaften. Dazwi-
schen positioniert sich Affirmation als Strategie der Partizipation oder Resignation angesichts
der Ubermacht politisch-6konomischer (Wachstums-) Allianzen. Als neofeudaler GroBen-
wahn mit kapitalistischer Basis oder auch visiondre Zukunftsinvestition ist das Projekt Elb-
philharmonie im Kontext der HafenCity Symbol und Modellstiick fiir das Leitbild ,,Metropole
Hamburg — Wachsende Stadt. Dabei sind jene Diskurse, Befiirchtungen, Kritiken und Krisen
zu beobachten, die an dem Modell der unternehmerischen, postindustriellen Stadt auch an-
dernorts ausgemacht werden konnen. Der Projektverlauf spiegelt in vielen Bereichen den
Stadt-Diskurs seit den 1990er Jahren wider, der getragen ist von einer Kritik am Ausbau der
Stiddte zu &sthetisierten Dienstleistungs- und Erlebnislandschaften und einem Mangel an ge-

samtgesellschaftlicher Integrationsfahigkeit mit kultureller Vielfalt.

,,Der Bau der Elbphilharmonie und der Ausbau der Hafencity auch als Ort der Kulturerei-
gnisse gleichen eher einer Reprdsentationskultur mittels so genannter Leuchtturmprojekte als
einer Stadtkultur. Diese auf den Export von Dienstleistungen ausgerichtete Kommerzialisie-
rung der Kultur birgt Gefahren fiir das Angebot an Kulturprojekten, die sich nicht in diese
konzeptionelle Ausrichtung einpassen lassen. Denn ein Stadtbild mit spektakuldren Bauten ist
nur ein Indikator von vielen fiir die Lebensqualitdt der Stadtbewohner. Die Vielfalt der kultu-
rellen Anspriiche und die kulturellen Unterschiede in den einzelnen Stadtteilen werden in den
tibergeordneten Diskussionen um spektakulire Kulturprojekte unzureichend beriicksichtigt. *
(Bildung und Kultur unter finanziellen Restriktionen, Bdhre/Sobek, in Erfolgsmodell ,, Metro-
pole Hamburg Wachsende Stadt*“?, Rainer Volkmann 2006, S.75)

Wie auch in den anderen vorgestellten Beispielen ist zu befiirchten, dass durch die Dominanz
unternehmerischen bzw. merkantilen Interessen oder (CSR-) Leistungen die kulturelle Ent-
wicklung auf der Strecke bleibt und stattdessen Konzepte kommerzieller Disneyfizie-
rungsprozesse umgesetzt werden. Inwieweit sich diese Entwicklung ausprédgt, hingt nicht

zuletzt davon ab, ob sich die Biirger mit den ,,Partizipationsinstrumenten® der Marketingstra-
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tegien und der diesbeziiglichen Inszenierung befriedigen lassen und den Neudefinitionen von

»inszenierten Biirgerinitiativen® einen Wert beimessen.

,,Die Elite und viele, viele Biirger spenden sich in Hamburg ein Glashausspiel. Die Welt wird
so nicht gerechter, aber schéner. Und der EIbblick ist herrlich.
(in Der Spiegel 03/2006, Ein Schiff wird kommen, S.144)

287



288



7 Konsequenzen fiir die Entwicklung von Architektur und Stadt

Mit den dargelegten Fallbeispielen wurden Aspekte von aktuellen CSR-Mallnahmen aufge-
zeigt, die sich auf die Produktion von Architektur und Stadtraum beziehen. Dabei wurde er-
sichtlich, dass die Projekte einen hohen Grad an Divergenz aufweisen, von differenten Moti-
ven ausgehen und in ihrer Komplexitit variieren. Ziel war deshalb nicht die Herstellung einer
generellen Vergleichbarkeit, sondern die Darstellung verschiedener Wege und ihrer speziellen
Merkmale.

Am Beispiel Wolfsburg wurde die historische Entwicklung einer ,.territorialen Verantwor-
tung®“ am Konzernhauptsitz der Volkswagen AG skizziert und der Paradigmenwechsel von
einer fordistischen hin zu einer postfordistisch strategisch optimierten CSR-Aktivitdt in Form
der Griindung der Wolfsburg AG gezeigt. Als umfassendstes Beispiel steht hier eine gesamte
Stadt im Kontext eines CSR-Projektes, das sich auf mehrfacher Ebene abspielt und aktuelle
Tendenzen der Stadtentwicklung zur Verbesserung des Wettbewerbsumfeldes laborartig um-
setzt. Dabei bezieht sich die als CSR-MaBnahme betitelte Wolfsburg AG mit ihren Zielen
umfassend auf die Umsetzung und Steuerung der ortlichen Wettbewerbssituation: Erstens
sollen die Fahigkeiten der Arbeitnehmer fiir den modernen, technologie- und wissensbasierten
Wettbewerb gestirkt und ein geeignetes stddtisches Umfeld geschaffen werden (Dienstlei-
stungsangebote, AutoUni, ErlebnisWelt, etc.). Zweitens werden durch Outsourcing und die
Zusammenarbeit mit Ortlichen Zulieferern und Institutionen lokale Partnerschaften aufgebaut.
Drittens werden wichtige Verbindungen zur lokalen Regierung gekniipft und in der Wolfs-
burg AG zusammengefiihrt." Letztlich nutzt die Volkswagen AG ihr Engagement am Ort, um
ihre gesellschaftliche Verantwortung zu demonstrieren und beispielsweise in CSR-Berichten
zu kommunizieren.

Mit der Stiftung ,,.Lebendige Stadt™ wurde gezeigt, wie eine Stiftung zum einen Stadtentwick-
lungsprojekte und den Austausch urbanistischer Diskurse auf unterschiedliche Weise férdern
kann und zum anderen als CSR-Instrument im kritischen Gegensatz zu den Unternehmenszie-
len eines Shoppingcenterbetriebs und einer Entwicklungsgesellschaft steht. Dargestellt wurde
dabei auch, inwieweit das CSR-Instrument Stiftung dazu dient, mit Entscheidungstrégern (Po-
litiker, Stadtverwaltungen, etc.) in Kommunikation zu treten und ,,Meinungsproduktion zu
betreiben.

Das dritte Beispiel, die Stiftung ,Elbphilharmonie®, demonstrierte, inwieweit CSR-

Instrumente fiir eine Projektfinanzierung eingerichtet werden konnen. Zudem konnte eine

" vgl. Kramer, Porter 2003 ,,Wohltitigkeit als Wettbewerbsvorteil*
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Kommunikationsstrategie nachgezeichnet werden, die sowohl fiir Fundraising als auch fiir die
gesellschaftliche Legitimation des Projektes eingesetzt wurde und damit gewisse Kommuni-
kationsanfordernisse an die Architektur stellte.

Trotz ihrer Verschiedenartigkeit geben die Beispiele Aufschluss iiber grundsétzliche Entwick-
lungen, die sich auf die Produktion von Architektur und Stadtraum beziehen und durch neue
Akteurskonstellationen und ihre Leistungsanspriiche innerhalb postfordistischer Neuerungs-
prozesse getragen werden. So wird festgestellt, dass bei allen betrachteten Beispielen die
(Stadt-)Politik neue Handlungsbereiche oder Positionen bezieht. Dies dokumentiert sich zum
einen im Wandel von Government- zu Governance-Strukturen, beziehungsweise in der For-
mulierung der ,,unternehmerischen Stadt*. Damit verbunden, setzt sich hier zum anderen der
bereits 1996 von HiuBermann und Siebel beschriebene Prozess der ,Festivalisierung der
Stadtpolitik* fort, der mit der Erlebniswelt Wolfsburg oder der Elbphilharmonie ebenso wie
mit stddtischen GroBevents nachvollzogen wird.

Hinsichtlich der Kooperation von 6ffentlicher Hand mit Unternehmen kann ferner von einer
Festivalisierung der Unternehmenspolitik gesprochen werden. Diese Festivalisierung der Un-
ternehmenspolitik manifestiert sich etwa in der Prasentation der Unternehmen mit erlebnisori-
entierten Architektur- und Stadtproduktionen, beispielsweise dem VW-Themenpark Autostadt
oder der BMW-World, aber auch in der Darstellung von Fiihrungspersonen der Unternehmen,
was sich besonders zu Zeiten der New Economy zeigte, als Unternehmer wie Popstars in Sze-
ne gesetzt wurden. Der Vorsto3 von Unternehmen in die Gestaltung gesellschaftlicher Le-
bensbereiche und sozialer Aufgaben durch CSR-Mallnahmen — die auch Aktivitdten im Er-
lebnis-, Freizeit,-, Kultur- und Tourismusbereich umfassen - kann folglich als verbindendes
Legitimationsmittel fiir Unternehmen wie Politik beschrieben werden. Der Ausbau der Bezie-
hungen zwischen Politik und Wirtschaft vollzieht sich gerade vor diesem Hintergrund und ist
sowohl ein Hauptelement der CSR-Kommunikation als auch der projektbezogenen Kommus-
nikation und Projektrhetorik.

Dass diese Entwicklung auch heikle Ergebnisse und Steuerungsprozesse hervorbringt, die auf
Kritik stoBen, wurde in der konkreten Beschreibung der Akteursverhiltnisse und des Offent-
lichkeitsverstindnisses bei den Projekten erldutert. So wurde in Bezug auf eine Biirgerbeteili-
gung an den Projekten der Wolfsburg AG und der Elbphilharmonie gleichermalen festge-
stellt, dass die Begriffe ,Biirgerbeteiligung und ,Biirgerinformationen durch
Marketingmafinahmen ersetzt wurden — die allerdings eine Partizipation suggerieren sollten.
Die Ubernahme von Verantwortung und CSR-Titigkeit zeigte deutlich den Zugewinn von
Lenkungs- und Definitionsmacht auf Seiten der Unternehmen bzw. der wirkenden Akteurs-

konstellationen, bezogen auf die unterstiitzten Projekte. Die Instrumentalisierung der Stiftung
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,Lebendige Stadt* zeigt mit ihrer Kommunikationsstrategie, inwieweit gesellschaftliches En-
gagement fiir eigene Zwecke genutzt werden kann (was oft von Kritikern als ,,unverhéltnis-
mifig* eingestuft wird im Vergleich zum gemeinniitzigen Zweck) und wie politische Kon-
trollmechanismen zu umspielen sind — wie also Lobbyarbeit unter dem Mantel der
Gemeinniitzigkeit stattfindet, um sogar kontrdre Ziele zu erreichen. Die Problematik des Ein-
satzes von ,,Corporate Social Responsibilty“-MaBBnahmen besteht demnach vor allem in der
Form der strategischen Nutzung als Kommunikationsinstrument und der jeweils neuen Art
der Projektentwicklung, -durchsetzung und —realisierung. Die Ergebnisse - die Produktionen
in Architektur- und Stadtraum - miissen von dieser Wertung jedoch auch unabhingig betrach-
tet werden. Tarnung und Tduschung diirfen deshalb nicht zu einem Kennzeichen von CSR-
Projekten werden bzw. verallgemeinert werden, auch die vorgenannten Fallbeispiele stehen
jeweils fiir sich und sind eigenstindig zu bewerten. Dabei muss betont werden, dass den en-
gagierten Unternehmen und Unternehmern auch ein berechtigter Nutzen zugute kommen darf,
der allerdings im Rahmen allgemeiner Akzeptanz mafvoll bleiben muss.

Im Folgenden soll keine Wertung der Kommunikation bzw. Verwertung des Engagements
weitergefiihrt werden, vielmehr geht es darum, welche Konsequenzen sich aus den Funktions-
anspriichen und funktionalen Ergidnzungen der CSR-Projekte fiir die Produktion von Archi-
tektur und Stadt(raum) ergeben — somit um die Folgen von neu gelagerter Definitionsmacht
und —Strategie, sozusagen eine Art Verantwortungsfunktionalismus.

Es geht einerseits um die funktionalen Bediirfnisse, die aus dem Anspruch nach CSR-
Kommunikation resultieren, und andererseits um die Frage, inwieweit sich diese Entwicklun-
gen als neue Methoden der Architektur- und Stadtproduktion manifestieren/etablieren. Kiin-
digt die Bedeutungszunahme von Architektur bzw. die Renaissance der Stadt fiir unternehme-
risches Handeln ein insgesamt neues Verstindnis von Stadt an? Welche Folgen haben
ganzheitliche Unternehmenskonzepte, die sich iiber die bislang existierenden Grenzen des
okonomischen Handelns in gesellschaftliche Bereiche fortsetzen und letztlich in der Gestal-

tung von Architektur und Stadt?

Neue Einflussfaktoren fiir Architektur und Stiddtebau

Die Architektur und Stadtplanung der klassischen Moderne vertrat eine Logik des Planens,
welche die 6konomischen und kulturellen Konzessionen der Gesellschaft widerspiegeln und
zugleich der Vision eines besseren Lebens Ausdruck verleihen sollte. Die Antwort darauf war
eine funktionalistische Losung, die auf die herrschenden gesellschaftlichen und sozialen Be-

dingungen und Probleme reagierte. Basierend auf industriell-fordistisch gepréigten Arbeits-
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und Gesellschaftsstrukturen entwickelten sich rationale, zweckdienliche Architekturen, die
das Ergebnis maschineller Produktion waren (,,Form follows Function®) und sogar bis hin zu
einer ebensolchen Struktur organisiert waren (Wohnmaschine, LeCorbusier). Die Architektur
formulierte sich in homogener Weise und zog Kontraste zwischen Arbeits- und Lebenswelt.
Der aufklérerischen Auflosung von Tradition, von der man sich Problemldsungen erhoffte,
wurde eine instrumentelle Vernunft entgegengesetzt, was sich auch in einem Biirokratieauf-
bau niederschlug. Die Verantwortungsbereiche wurden in einem vorgeschriebenen System
zugeordnet und strukturiert, was sich im Aufbau sozialstaatlicher Systeme manifestierte. Die
Einfiihrung eines organisierten und institutionalisierten Arbeitsrhythmus fand ihre Entspre-
chung in Architektur und Stidtebau.

Als Kritik an der Moderne und infolge des Wandels hin zu einer postindustriellen Gesell-
schaft, vertritt die postmoderne Architekturauffassung die Entkopplung von funktionalisti-
schen Raum- und Gestaltungsanspriichen und wendet sich gegen Festschreibungen insbeson-
dere ideologischer, aber auch kultureller Art.> Die Architektur der Postmoderne stellt sich als
eine ,,Architektur der Erinnerung* vor: Die Tradition gilt es nicht zu iiberwinden (so wie es in
der Moderne geschah), sondern wird als Sammlung von Mdglichkeiten betrachtet, derer sie
sich bedient. Postmoderne Architektur bringt eine neue Dominanz der Zeichensysteme her-
vor, die eine fehlende Ikonologie und die ,,Sprachlosigkeit moderner Architektur ersetzen
soll*. Diese Zeichen werden in der neuen Architekturform erzihlerisch, verspielt bis ironisch
eingesetzt, beziehen sich aber noch kaum auf Globalisierungsaspekte und sind oft an traditio-
nelle und ,,homogene Akteurskonstellationen gebunden. ,,Learning from Las Vegas® von
Venturi, Scott und Izenour (1972) bietet eine Anleitung fiir eine Herangehensweise an diese
postmoderne Architekturproduktion. Prigend wird das Bild des ,,dekorierten Schuppens®, der
durch eine aufgesetzte Dekoration Aufwertung erfahrt und durch eine beliebige Fassade jegli-
ches Aussehen annehmen kann. Jean Baudrillard liefert der Postmoderne die soziologische
Theorie mit dem Phdnomen des Simulierten und des Simulacrum, indem er erklirt, dass sich
der Anschein — hier die Fassade — zunehmend nicht nur trennt, sondern komplett ver-

selbststindigt.” Die Dekoration ist dabei beliebig — kann folglich ebenfalls iiber historische

2 siehe ,,Charta von Athen®, Le Corbusier 1943, Hilpert 1984

’ Die Moderne wurde unter den Vorzeichen stagnierender Wirtschaft und kultureller Unzufriedenheit der Mittel-
schicht zum allgemeinen Angriffsziel. vgl. Mitscherlich 1965, Jacobs 1961, Lynch 1960

# Jacobs kritisierte 1961 in "The Death and Life of Great American Cities" die Entwicklung der amerikanischen
GroBstadte zu seelenlosen Gebilden ohne erlebbare Dichte und menschliche Qualitdt Venturi weist in "Comple-
xity and Contradiction in Architecture" (1966) auf die fehlende Ikonologie und die Sprachlosigkeit moderner
Architektur hin

> Baudrillard 1994
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Motive versuchen, Geborgenheit zu simulieren oder sogar in der menschlichen Wahrnehmung
ausldsen.

Das homogene Ordnungsprinzip der Moderne (sowohl in Architektur und Gesellschaft) wird
mit der Postmoderne durch eine Vielfalt nebeneinander stehender, heterogener Perspektiven
abgelost. Der postmoderne Architekturstil ab den 1970er Jahren auf der Basis moderner Rah-
menbedingungen kann als symbolischer Vorbote und Begleiter einer zunehmenden gesell-
schaftlichen Ausdifferenzierung bis zur heterogenen — globalisierten - Weltgesellschaft ge-
deutet  werden.® Die  postfordistischen  Produktionsverfahren,  Tertidrisierung,
Telekommunikations- und IT- Entwicklung — letztlich Globalisierungsfaktoren - entfesseln
die homogene Ordnung der Moderne und l9sen sie auf. Arbeitsverhiltnisse differenzieren sich
aus und definieren sich neu, Lebens- und Arbeitswelt gehen neue Verbindungen ein und
schaffen neue Uberlagerungen und Uberginge. Verantwortungen werden neu zugewiesen
oder erodieren in verloren gehenden Zusténdigkeiten bzw. ,,organisierter Verantwortungslo-
sigkeit™ (vgl. U. Beck). Soziale Beziehungen werden aus ortsgebundenen Interaktionszusam-
menhédngen herausgelost und in unbegrenzte, libergreifende Raum-Zeit-Spannen umstruktu-
riert’. Die Gesellschaft wird als postnatural (also von menschlichen Eingriffen in die Natur
bestimmt) und posttraditional bezeichnet, der entsprechende Prozess als Enttraditionalisierung
charakterisiert®.

Alain Touraine, der den Begriff der Postmoderne meidet, schlieft dem soziologischen Begriff
der ,klassischen Moderne* den Begriff der Entmodernisierung an: Habe die Modernisierung
frither die Steuerung sowohl der rationalisierten Produktion als auch der Freiheit des Subjekts
ermoglicht, so lasse die aktuelle Moderne personliche Freiheit, gesellschaftliche Produktivitét
und technische Effizienz auseinanderfallen’. ™

Was auf der einen Seite als individueller Freiheitsgewinn (im neoliberalistischen Kontext)
gesehen wird, stoBt auf der anderen Seite auf Kritik, bei der Individualisierung nicht zwin-
gend im Sinne von Freiheit verstanden wird, sondern Risiko, Unsicherheit und Konkurrenz-

druck bedeutet. Die Soziologen Ulrich Beck (Risikogesellschaft) oder Richard Sennett (der

% Postmoderne wird hier als Gegenreaktion auf die Moderne empfunden — Befreiung 1968er

7 Entbettung, vgl. Giddens 1996, S.33

¥ vgl. Giddens 1999

? vgl. Touraine 1997, S.33

' Touraine vermeidet den Begriff der Postmoderne, da er ihm nicht als geeignet erscheint und die Entmoderni-
sierung besser den Zustand charakterisiert. Entmodernisierung duflert sich ihm zufolge in vielféaltigen Erschei-
nungsformen, unter denen er einige hervorhebt. ,,Desinstitutionalisierung* verweist auf den Verlust normativer
Verbindlichkeit und gesetzlichen Schutzes, in der ,,Desozialisierung* spiegelt sich das Verschwinden der in der
Lebenswelt (monde vécu) integrierenden Rollen, Normen und Werte wider (Touraine 1997:57), und in der ,,De-
politisierung® kommen die Krise der reprisentativen Demokratie und kollektive Politikverdrossenheit zum Aus-
druck. Den aktuellen Zustand beschreibt er als ,,niedere” oder genauer gesagt als ,,niedergehende Modernitat*
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Flexible Mensch u.a.) haben kritisch auf die personlichkeitsgefdhrdenden Konsequenzen hin-
gewiesen.

. . . . .. 11
Der darauthin, unter Formulierung einer ,,reflexiven Modernisierung*

, eingefiihrte Begriff
der ,,Zweiten Moderne* nimmt die genannten gesellschaftlichen Entwicklungstendenzen
auf.'” Die Kernfrage der Zweiten Moderne ist die Suche nach Losungen fiir die entstehenden
Herausforderungen durch Globalisierung, Flexibilisierung, zunehmende Arbeitslosigkeit,
Umweltbelastung sowie die Erosion funktionierender politischer, sozialer und kultureller Sy-
steme.

In der Architekturdiskussion wurde versucht, den Begriff der ,,Zweiten Moderne* durch Hein-
rich Klotz in eine neue Stilform zu iibertragen'>."* ,, Die Zweite Moderne, als puristische und
minimalistische Gegenbewegung zur Inflation der Bilder, konnte und wollte sich des Bilder-
potentials nur begrenzt bedienen, obwohl sie noch vom Kredit der Postmoderne in der Offent-
lichkeit lebt. *“ (Sewing 2003, S. 124) Die Debatte setzte sich jedoch nur schleppend fort und
fiihrte nicht zur erhofften Stilmanifestation.'> Zum einen wurde die ,,Zweite Moderne weder
als parallele Erscheinung zur weiterhin umgesetzten Postmoderne gesehen noch als néichster,
ablosender Schritt anerkannt. Das Scheitern der Begriffseinfiihrung der ,,Zweiten Moderne* in
der Architektur kann jedoch auch damit begriindet werden, dass die Gegenwartsgesellschaft
durch Hybridisierungsprozesse gekennzeichnet ist und somit eine Stileinordnung oder -
dominanz wenig zulisst.'® Ein Kennzeichen fiir diese Hybridisierung sind die Verinderungen
im Bereich der am Planungsprozess beteiligten Akteure (etwa 6ffentliche-private Kooperatio-

nen). Jedoch soll an dieser Stelle keine Stildebatte eroffnet bzw. beschriebene Entwicklungen

in einen Prozess der architektonischen Stilbildung iibertragen werden.

Entscheidend - und damit wieder zuriick zur ,,Corporate Social Responsibility* - ist, dass die
hier vorgestellten Fallbeispiele und der CSR-Einsatz letztlich vor dem Hintergrund der sozio-
logischen ,,zweiten Moderne* erfolgen und reflexiv aus einem 6konomischen Kontext heraus
Losungsangebote liefern, die auf die von Beck, Giddens oder Sennett demonstrierten ,,person-

lichkeitsgefahrdenden* Tendenzen und ,,gesellschaftliches Engagement* erfordernden Defizi-

(basse modernité), die den Stadien der ,,Hochmoderne® (haute modernité) und ,,mittleren Moderne* (moayene
modernité) gefolgt sei und das Gleichgewicht zwischen ,,System und Akteur elementar zerstort habe.

1 vgl. Beck, Giddens, Lash 1996

2 Siche ,,Edition Zweite Moderne* — Buchreihe Herausgeber U. Beck im SuhrkampVerlag

B vgl. Arch+ 143/146

" vgl. Schwarz 2002

' Wie Dietmar Steiner zu Recht beklagt, gibt es so gut wie kein Feedback zwischen theoretischer Diskussion
und gebauter Praxis.” in Sewing 2003, S.114
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te reagieren. Gerade CSR-Tiétigkeiten in der Stadtentwicklung lassen somit die Aussage zu,
dass sie im Prinzip die Aufgabe einer Riickbettung (Relozierung) iibernehmen, auf den pro-
klamierten gesellschaftlichen Bedarf reagieren und etwa neue ortsgebundene Interaktionszu-
sammenhinge konstruieren.'’

Deshalb kann beispielsweise das als Freiwilligenarbeit einzuordnende Corporate Volunteering

als Form eines Riickbettungsmechanismus gelten.'®

Corporate Volunteering bezweckt
schlieBlich den Aufbau neuer soziale, lokaler Kontexte sowie die Herstellung von Vertrauen
gegeniiber einem Unternehmen und unter den Mitarbeitern (iiber Expertenwissen hinaus) als
Form der Personalentwicklung.'” Die MIT-Corporate Volunteering Initiative der Henkel AG

ist ein solches Beispiel, das lokale Einbettung durch Mitarbeiterengagement fordert.

., Henkel fordert dieses biirgerschaftliche Engagement iiber die MIT-Initiative — ,, Miteinander
Im Team*: Henkel und seine Mitarbeiter bzw. Pensiondre verstehen sich als ein Team, das
gemeinsam Hilfe und Unterstiitzung anbietet. MIT-Community- und MIT-Kinder-Projekte
werden von Henkel je nach Bedarf mit Produkt-, Sach- oder Geldspenden sowie der bezahlten
Freistellung von der Arbeit unterstiitzt. Dadurch kénnen Mitarbeiter und Pensiondre tiberall
in der Welt vor Ort Probleme losen helfen. Sie stellen ein wichtiges Bindeglied zwischen dem
Unternehmen und dem direkten értlichen Umfeld dar.

(http://www.henkel.at,, 22.02.2008)

Diese Freiwilligenarbeit erfiillt folglich Anforderungen im Kontext von Riickbettungsprozes-
sen und vermag gemeinschaftsbildende Funktionen zu libernehmen (daneben scheinen Selbst-
entfaltungswerte eine zunehmende Motivation in der freiwilligen Tatigkeit darzustellen).”

In den gleichen Kontext fiigt sich das Volkswagen CSR-Projekt, die Wolfsburg AG ein, das
lokale Einbettungsprozesse (im Kontext der Standortforderung) begiinstigt und mit unterneh-
merischen Mechanismen Anreize und Stabilitdt am Firmensitz zu erzeugen sucht. Zur Durch-
setzung dieser Strategien werden jedoch, wie beschrieben, oft Biirgern wie Mitarbeitern Mo-

delle angeboten, die aus einem akteursbegrenzten Entwicklungsprozess (also ohne

16 ygl. Latour 1998

' vgl Giddens 1995

' Entscheidend fiir die Anerkennung des Corporate Volunteering als Riickbettungsmechanismus ist die Aus-
klammerung des Geldes aus der erbrachten Leistung, welches als Entbettungsmechanismus von Giddens defi-
niert wird (u.a. wegen des Mobilititsgewinns durch Geld), vgl. Giddens 1995,S. 33 f., dazu auch: Georg Simmel
1990

"% zu beachten ist jedoch, dass mit der firmeninternen Bewertung des Mitarbeiterengagements neue Unsicher-
heitsfaktoren etwa im Bereich der Mitarbeiter-Leistungserwartung entstehen
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weitreichende Biirgerbeteiligung) stammen — die Schwierigkeiten und Anstrengungen hin-
sichtlich einer allgemeingesellschaftlichen Akzeptanzerzeugung wurden bereits dargestellt.
Wolfsburg stellt sich dabei jedoch als spezielles Beispiel dar, da Sehnsuchtsanspriiche und
lokale Wiinsche der Bewohner noch vor einem wenig ausgepréigten (historischen) Ortsbe-
wusstsein und einer monostrukturellen Bevolkerungszusammensetzung (VW-Monostruktur)
formuliert werden.

Die Projektstrategie der Elbphilharmonie steht hingegen auf einer anderen Basis; vielschichti-
ge Sehnsuchtserfiillung und Traditionsbediirfnis lassen sich auf das Projekt projizieren und
dienten zur erfolgreichen Legitimation durch entsprechendes Projektmarketing. Die mit dem
Projekt verbundenen Angebote zur Beteiligung in Form der Unterstiitzung durch Spenden,
Sponsoring, etc. werden hier als Riickbettungsmechanismen eingeordnet. ,,Spendenevents
oder ,,Elbphilharmonie“-Spendennadeln bilden folglich Kennzeichen einer lokalen Verbun-
denheit, steigern das Identitdtsgefiihl und bieten Mdglichkeiten der lokalen Vergemeinschaf-
tung. Das ,,Wir-Gefiihl* und der ,,Mitgestaltungsbezug* sind dabei Werte, die auf die Projekt-
rhetorik iibertragen werden und letztlich auch eine Definitionskomponente fiir die Architektur
bedingen. So ist denn die Architektur der Elbphilharmonie weniger Stil als vielmehr formu-
lierte Projektstrategie, die auf Legitimation und komplexe Umsetzungs- und Finanzierungs-
ressourcen abgestimmt ist — private Investoren (Mantelbebauung), private wie Offentliche
Unterstiitzer.

Vor dem Hintergrund der inzwischen hybriden, heterogenen Akteursstrukturen und daraus
erwachsenden erweiterten funktionalen Anspriichen erscheint eine Stilformulierung wie die
»Zweite Moderne* nur schwer durchsetzbar. Es ist folglich nur plausibel, dass sich als Reak-
tion auf die jeweils neu zu definierenden Strategien der Projektumsetzung ein Gegeniiber in
der Planung ergibt, das sich ebenfalls durch strategisches Kalkiil auszeichnet und kaum eine
stilistische Positionierung eingehen mochte — vielmehr eine ,,strategische Architektur® ist.
Werner Sewing weist diesbeziiglich auf die (junge) ,,strategische Generation* von Planern
hin, die sich von politischen und moralischen Debatten im Gestaltungszusammenhang aus
karriereschidlichen Griinden distanziert.”' Zudem kann ein auf die Planer tibergreifender Un-
terscheidungswettbewerb als Stilverwehrung oder Manifestation eines Authentizitdtsan-

spruchs gedeutet werden.”

% ygl. Klages in Ulrich Beck 2000, S.151 ff

I vgl. Sewing 2003, S.113

2 Der postmoderne Konsum ist nie zu befriedigen, weil er immer enttduscht wird, denn das Unterscheidungs-
begehren ist grenzenlos und verlangt immer weiter nach dem Konsum von Unterscheidungen. — Die Suche nach
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,, Gegenwidrtig scheint die internationale Architekturdebatte von einer eigenartigen Unsicher-
heit gekennzeichnet. Alle formalen Richtungen der letzten Jahre haben sich durchgesetzt und
damit zugleich eriibrigt.

( Arch+ website zum Interviewmarathon Documenta Kassel, www.archplus.de, 2007)

Am ehesten liele sich eine partielle Fortsetzung der Postmoderne mit Bezug zu einigen CSR-
Projekten herleiten, da mit dem Zeichen-Repertoire der Postmoderne gerade populdre Sehn-
siichte anscheinend Befriedigung erfahren und dem ,biirgerlichen” Anspruch nach ,,dem
Schonen* nachgekommen wird. Ergénzt wird dies durch den Traditionsbezug der Postmoder-
ne, der gerade hinsichtlich der Riickbettungsforderung gute argumentative Dienste zu leisten
vermag. Der Wille, etwa das Berliner Stadtschloss zu rekonstruieren, kommt dieser Forderung
nach ,,dem Schonen‘ nach und verdeutlicht zudem, wo die Definitionsmacht liegt.23 Weitere
Rekonstruktionen und Zitatbauten schlieffen sich dem an, und auch die ECE versucht, diese
Argumentation fiir ihre mit historischen Bauten in Symbiose stehenden Shoppingcenter zu
nutzen. Selbst die Elbphilharmonie kann sich nicht von dem historischen Zitat 16sen und nutzt
als Akzeptanzstiitze den Bezug zum integrierten Kaispeicher - als Sinnbild fiir den unterneh-
merischen Erfolg und die Produktivkraft der Stadt Hamburg (auch wenn dieser nur mehr als
Fassade und Kulisse vergangener Hafenromantik bestehen bleibt). Der aufgesetzte Philhar-
monie-Ké&rper iibernimmt die Uberleitung in einen zeitgendssischen Kontext. Die Elbphil-
harmonie ist folglich das Bild einer gebauten, gestaltungsdefinierenden Umsetzungsstrategie,

in der CSR-Mittel einen mitbestimmenden Anteil haben.

Im Kontext der neuen Parameter fiir Architektur und Stidtebau geht es also verstirkt darum,
Planung nicht in erster Linie als Planung von Rdumen, sondern auch als Prozessgestaltung zu
verstehen, die auf die hybriden Akteurskonstellationen und deren komplexe funktionale An-

spriiche reagiert — gerade auch im Bezug auf zunehmende Aspekte der CSR-Kommunikation.

Unterscheidungen ist vor allem in der Lebensstilforschung ein entscheidendes Moment, um die Vielfalt von
Lebensstilen auch als Ausdruck subjektiver Praferenzen des gewollten Unterschieds beschreiben zu konnen*
(vgl. Schulze 1992)

 siche: Zitat Alexander Otto/ Fallbeispiel Stiftung ,,.Lebendige Stadt:

"Der Wiederaufbau eines verlorengegangenen Stadtschlosses wie hier in Berlin muss genauso selbstverstdindlich
méglich sein wie der spektakulire Neubau eines Theaters oder Museums", sagte Otto. "

vgl. Siegel, Klein 2006
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Die nachfolgenden Abschnitte dieser Arbeit sollen deshalb zusammenfassend Wandlungspro-
zesse hinsichtlich Architektur und Stadtraum aufzeigen, die im Kontext von CSR-Aktivititen
und den Rahmenbedingungen der unternehmerischen Stadt beobachtet werden kénnen. Im
ersten Abschnitt wird beschrieben, in welcher Weise sich die Kommunikationsanforderungen
und Motivationen gesellschaftlichen Engagements entwickelt und verdndert haben und in
Architektur und Stiddtebau umgesetzt wurden. Der zweite Teil befasst sich mit der Konstituie-
rung von Offentlichen stiddtischen Raumen, die durch gesellschaftliches Engagement konstru-
iert oder beeinflusst werden. Der dritte Teil bezieht sich auf neue Formen der Partizipation,
die sich aus der verstirkten staatlichen Forderung nach Engagement der Biirger und Unter-

nehmen herausbildet und entsprechend verstdrkt mit CSR in Verbindung steht.
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7.1 Engagementwandel und die Funktion von Architektur und Stadtraum

Die vorgestellten Beispiele von CSR-Engagement im stddtischen Raum zeigen, dass die un-
terstiitzten Projekte zu einem mehr oder minder hohen Anteil durch die Form des gesellschaft-
lichen Engagements der privaten Unterstiitzer (direkt oder indirekt) definiert werden. Dabei
wird deutlich, dass mit dem gesellschaftlichen Engagement der Unternehmen die Projekte
meist zusdtzliche Kommunikationsaufgaben als funktionale Erginzung erfiillen miissen. Ar-
chitektur und Stadtraum werden so Teil der Unternehmenskommunikation bis hin zum Be-
standteil von Marketingstrategien und (unternehmens-)politischer Instrumentalisierung. So
versuchen die Initiatoren oder 6ffentlichen Akteure (etwa Kommunen) schon im Planungsvor-
feld, Kompatibilitit zu den Anspriichen moglicher Unterstiitzer herzustellen und die ge-
wiinschten Kommunikationswerte anzubieten'.

Dabei unterscheiden sich die Kommunikationsabsichten und Adressaten deutlich: Sie bezie-
hen sich dabei etwa auf klassische Motive des Mézenaten- und Stiftertums, sind Teil einer
Cause Related Marketing Kampagne oder einer komplexen Offentlich-privaten Partnerschaft
(PPP) und bedienen verschiedene Aspekte der Unternehmenskommunikation oder des Mar-
ketings.

Am Beispiel Elbphilharmonie wird diese Leistung u.a. durch die entsprechende Betitelung der
Geldgeber als Mézene und die kommerzielle Nutzbarkeit als Kommunikationsinstrument an
einem neu entstehenden Wahrzeichen der Stadt Hamburg erfiillt.* In anderen Fillen wird den
unterstiitzenden Unternehmen ein Recht auf Gestaltungsbestimmung oder -mitbestimmung
gewdhrt bzw. der Raum fiir die eigene Nutzung iiberlassen. Das Beispiel Wolfsburg AG ver-
deutlicht dabei in charakteristischer Weise, inwieweit Hoheitsaufgaben 6ffentlicher Institutio-
nen an private Organisationen iibertragen werden konnen, die Regie der Produktion von Ar-
chitektur und Stadt neuen Regeln unterworfen wird und die entsprechenden
privatwirtschaftlichen Nutzbarkeiten und Darstellungsformen etabliert werden’.

Das neue Einflussspektrum, das die Unternehmen durch die Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung gewinnen, stiitzt sich zum einen auf die Uberlassung ehemals staatlicher Akti-
onsfelder, zum anderen auf neue zusétzliche Aufgaben. Basis bilden damit ,,Governance* und

,unternehmerische Stadt“ als Teil postmoderner Stadtpolitik.* Zum anderen bezieht sich diese

! dies bedeutet nicht, das zwangslaufig von den Unternehmen Einfluss auf Inhalte genommen wird — allein die
Kompatibilitdt zu Unterstiitzerwiinschen ist ein Definitionsmerkmal

? siehe Ehrenbiirgerschaft im Fall des Mizenatenehepaars Greve, Fallbeispiel Stiftung Elbphilharmonie

3 vgl. ,.Business Improvement Districts*

* vgl. HauBermann, Lipple, Siebel 2008, S.276
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Entwicklung ebenso auf fortschreitende (und auch dadurch ausgeldste) postmoderne Kon-
sumbedingungen, die ihrerseits neue Kommunikationsformen erzeugen, welche wiederum
durch CSR-Instrumente ermoglicht werden.

Dass mit ,,gesellschaftlichem Engagement® spezielle Kommunikationsabsichten und -inhalte
verfolgt werden und Ausdruck in der jeweiligen rdumlichen Gestaltung finden, ist nicht neu,
sondern hat sich vielmehr parallel zum gesellschaftlichen Wandel und Wechsel von Regie-
rungsformen entwickelt. Gerade im (historischen) Kontext der wirtschaftlichen Entwicklung
machen sich der Wandel und die Diversifizierung der Motive und Kommunikationszwecke
bemerkbar. Gleichzeitig driicken Wohltétigkeit und soziales bzw. gesellschaftliches Engage-
ment auch die Macht (und politische Gesinnung) der Akteure aus, produzieren Herrschafts-
symbole und werden identitdtspragend fiir Architektur und Stadtraum. Der Wandel im Aus-
druck des gesellschaftlichen Engagements soll nun anhand von drei zeitlichen Phasen verfolgt
werden: der vorindustriellen Phase, der industriellen Phase und der nachindustriellen Phase.
Mafgeblich gepriagt werden diese Phasen durch die jeweils dominierenden Anspriiche nach

jeweiliger Kommunikationsinstrumentalisierung.

7.1.1 Vorindustrielle Phase

Das spiter im CSR-Kontext verwendete Instrument der Stiftung begriindet seine Tradition
und Verwendung im Mittelalter. Wie schon die Herleitung des Wortes ,,stiften von ,,erbauen,
griinden® besagt,” beziehen sich die ersten Stiftungen auf die Griindung von Ansiedlungen.
Abgesehen von den frithen Stiftsgriindungen, welche sowohl der Grenzkolonisation als auch
der christlichen Missionierung (Klostergriindungen etc.) dienten, zihlen dazu auch die Griin-
dungsstiadte des Spatmittelalters oder nach den Tiirkenkriegen. Geldgeber, also Stifter waren
die jeweiligen adeligen Landesherren, die damit zum einen Nutzen fiir ihr Seelenheil erhoft-
ten, zum anderen aber ihre weltliche Macht und finanziellen Quellen erweiterten — etwa als
Lehnsherren. Kirchliche und weltliche Machtausweitung sind im Feudalismus verbunden und
somit ergdnzende Motivation des Stiftens. Entsprechend bedienen sich weltliche und geistli-
che Macht einer gemeinsamen Symbolik, die etwa in der mittelalterlichen Architektur zum
Ausdruck kommt. So sind Stifterfiguren als Auftraggeber und Finanziers seit frithchristlicher
Zeit ein integriertes Element im Kirchenbau und werden in kirchlicher Kunst, an Fassaden

und auf Innenraumgemalden abgebildet.® Oft treten Stifterfiguren mit Miniaturen der Gebdu-

> siehe Kluge 2002

% Oft erscheinen die Stifter auf den Abbildungen in betender Haltung und sind im friihen Mittelalter meist sehr
klein neben Christus und/oder den Heiligen dargestellt. Spéter, ab dem 15. Jahrhundert werden Stifterfiguren
vermehrt auch in gleicher Grofle zu den Heiligen dargestellt.
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de als Attribut und Zeichen der Beteiligung am Bau auf. Ist die Funktion des Stifters zunichst
dem Adel vorbehalten, treten spéter auch wohlhabende Biirger aus Handel und Handwerk als
Stifterfiguren auf und kénnen fiir ihr Seelenheil auf den kirchlichen Kunstwerken eintreten.

Neben der jenseitsbezogenen Seelenheilbitte und der Darstellung von weltlicher Macht hat
das frithe Stiftungs- bzw. Stifterwesen die Funktion, die Erinnerung an die eigene Person zu
erhalten - als Memoria und weltliches Andenken. Vor diesem Hintergrund entstanden so ge-
nannte Memorialstiftungen — auf diese Weise sollten Siinden getilgt werden und der Stifter
weiterhin Teil der Gemeinschaft der Lebenden bleiben. Zu diesem Zweck und dem damit
verbundenen Gebetswesen wurden Gaben, Almosen, Schenkungen oder dauerhafte Stiftungen
wie etwa Hauskloster bedeutender Adelsfamilien geleistet und die Empfanger, oftmals Kl6-
ster, damit zum Gedenken verpflichtet.” ® Diese frithen Formen des gesellschaftlichen Enga-
gements sind folglich Bestandteil der damaligen Herrschaftsarchitektur, die sowohl weltliche

Macht symbolisiert als auch ins Jenseits wirken soll.

Mit der Entwicklung eines wohlhabenden und Einfluss gewinnenden Biirgertums eignen sich
entsprechend finanziell ausgestatte Biirger ebenfalls die Mdoglichkeiten an, fiir ihr Seelenheil
zu sorgen — daneben suchen sie mit ihrem Engagement Ndhe zu weltlichen und kirchlichen
Entscheidungstriagern — als friihe Form des Lobbyismus. Ebenfalls religids motiviert und auf-
grund sichtbarer sozialer Probleme im Zuge zunehmender Verstidterungsprozesse’ wurden
vermehrt mildtatige und wohltitige Einrichtungen gegriindet (Witwen- und Waisenhéuser,
Hospitéler, Wohnstitten etc) - Stadtentwicklung und Formen des ,,gesellschaftlichen Enga-
gements* standen somit schon damals in wichtigem Kausalzusammenhang. Eine der bekann-
testen frithen biirgerlichen Einzelstiftungen war die Fuggerei in Augsburg. 1521 von Jakob
Fugger als Wohnsiedlung fiir bediirftige Augsburger Biirger gestiftet, gilt die Fuggerei als
dlteste bestehende Sozialsiedlung.'” ' Jakob Fugger entstammte der gleichnamigen Augsbur-
ger Handelsfamilie, die eine der ersten friihkapitalistischen Unternehmen mit Bankgeschéften
griindete und zum wichtigsten Geldgeber von Maximilian I. von Habsburg (dt. Kaiser ab

1508) wurde. So bildet ausgerechnet das als unmoralisch und unchristlich geltende Bankiers-

’ Die Stiftungen im Rahmen eines Memorialwesens bildeten haufig die wirtschaftliche Grundlage von klosterli-
chen Gemeinschaften. Die Nennung der Namen der Stifter wihrend des MeBopfers (Memento) machte diese zu
Teilnehmern an der Eucharistie.

¥ vgl. Geuenich / Oexle 1994 oder Heinzle1994, S. 297-323.

? Unter dem Stichwort ,,Stadtluft macht frei* waren seit dem 11. Jahrhundert viele chemalige Leibeigene in die
Stidte gezogen und fiihrten zu einer zunehmenden Verstidterung (meist in Nahe von Klostern und Burgen).

1% ygl. Kluger 2006/ Scheller 2004

"' Die Jahres(kalt)miete fiir eine Wohnung in der Fuggerei betrigt bis heute den nominellen Gegenwert eines
Rheinischen Gulden (umgerechnet 0,88 Euro) sowie tdglich drei Gebete fiir den Stifter und seine Familie.
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geschift die Basis fiir den wohltdtigen Einsatz und das Engagement Fuggers, das im Bau der

Fuggerei als ,,Stadt in der Stadt™ zum Ausdruck kommt.

Fuggerei in Augsburg

Fuggers Handeln und seine wirtschaftlichen Erfolge beruhten auch auf seiner in Italien er-
worbenen Ausbildung, die er in den bedeutenden Handelsstétten Rom, Venedig und Florenz
erfuhr. Dabei lernte er die Medici kennen und wurde nicht nur von deren Handels- und Ban-
kierswissen geprégt, sondern bildete sich auch im gesellschaftlichen Umgang und der Nut-
zung entsprechender Instrumente, um die Nédhe und den Einfluss weltlicher und kirchlicher
Maichte zu suchen und auf diese Weise geschéftliche Beziehungen aufzubauen. Durch die
Medici wird ein weiteres Instrument gesellschaftlichen Engagements und seiner strategischen
Instrumentalisierung etabliert — das Mézenatentum'~.

Die Medici, die durch Textilhandel zu Reichtum gelangt waren und spiter ein modernes
Bankwesen in Florenz schufen, prigten im 14. Jahrhundert den Begriff des Méazenatentums.
So wie spéter die Fugger durch die als unmoralisch geltenden Zinsgeschifte motiviert wur-
den, widmeten die Medici einen Teil ihrer Gewinne wohltitigen Zwecken. Diese Unterstiit-
zung entsprang somit weniger rein wohltaterischen Absichten - vielmehr sollten ein schlech-
tes Gewissen und moralische Verfehlung in ein positives Ansehen umgekehrt werden. Die
Medici nahmen mit der Unterstiitzung religidser Projekte nicht nur Einfluss auf die Kirche,
sie forderten damit auch das Verhiltnis zu geistlichen wie weltlichen Entscheidungstriagern.
Ihr Mézenatentum im Bereich der Kunst, Architektur und Wissenschaften diente damit

gleichfalls dazu, Plattformen fiir Kommunikation in ,,Entscheidungszirkeln® zu entwickeln

12 Mizenatentum driickt sich als biirgerliches Instrument dadurch aus, dass offen oder anonym Kunst, Kultur,
Wissenschaft oder soziale Projekte unterstiitzt werden. Gegenleistungen wie beim Sponsoring werden dabei
nicht festgelegt oder eingefordert. Mézene nutzen ihr ,,gesellschaftliches Engagement* eher, um gezielt die 6f-
fentliche Meinung zu beeinflussen, politische Rahmenbedingungen zu gestalten und nach eigenen Vorstellungen
zu lenken.
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und eigene Interessen umzusetzen — spater wird dieses Vorgehen als Lobbyismus bezeichnet
und professionalisiert.

Selbst die Ausgaben fiir einen ihrer Paldste wurden der Wohltétigkeit zugeschrieben, denn der
prunkvolle Bau steigerte ihrer Meinung nach das Prestige von Florenz — war somit Teil der
Stadtforderung und Asthetisierung des Ortes. Gleichzeitig wurden damit aber auch die Zei-
chen feudalen Herrschaftsanspruchs ins Biirgerliche ibernommen. Konsequenz des Mézena-
tentums der Medici wie anderer norditalienischer Kaufleute und Bankiers war, dass sich Flo-
renz, Venedig, Mailand, Genua bis hin zu Rom zu kulturellen und wirtschaftlichen
Metropolen entwickelten und das Zeitalter der Renaissance begriindeten. Die groBten und
bekanntesten Leistungen dieser Entwicklung wurden mit den Mitteln der Medici in Kunst und
Architektur vollbracht. ' So waren die Medici etwa Auftraggeber und Forderer von Brunelle-
schi, Michelangelo oder Leonardo da Vinci.

Spater, wiahrend der Aufkldrung, ist es zunehmend das aufstrebende Biirgertum, das sich
durch die Forderung von Kunst, Kultur und Wissenschaft Vorteile erschlieft und Machtposi-
tionen gegeniiber dem Adel auszubauen versucht, andererseits aber auch Freiheiten und
Selbstbestimmung anstrebt, um den Weg zur Demokratie zu eréffnen und sich vom Absolu-
tismus zu befreien. Neben Stiftungen werden das Mézenatentum und Spenden von aufgeklar-
ten Biirgern genutzt, um technische Innovationen und naturwissenschaftliche Erkenntnisse
wirtschaftlich lukrativ zu erschlieBen — auch die Freimaurerei bezieht einen GroBteil ihrer
Werte aus der Philosophie der Aufkldrung und setzt Férderungsprozesse als gesellschaftliches
Engagement um.

Die glaubensorientierte und moralische Motivation bleibt zwar bestehen, wandelt sich jedoch
auch in moderne humanistisch aufgeklirte Orientierungen bzw. wird durch sie ergénzt. Das
vom wirtschaftlich erfolgreichen Biirgertum freigesetzte ,,gesellschaftliche Engagement® ist
folglich auch eine Triebkraft und wegtfiihrende Ressource der Aufklarung, um das Wissen und
den Intellekt der Biirger zu fordern.

Die Architektur der Aufklarung wurde (besonders in den Stiddten) durch das Handeln der biir-
gerlichen Finanziers geprigt — neue Gebdude entstehen zum Zweck der biirgerlich-politischen
Kommunikation und Reprisentanz, fiir Wissenschaft und Kunst, 6ffentlicher Raum wird
durch Interessengruppen des Biirgertums gestaltet (beispielsweise durch Griindung von Stadt-
verschonerungsvereinen). Sichtbar wird dies etwa mit dem Bau von Landschaftsgérten, die

eine Gegenposition zur barocken, vom Absolutismus geprigten Gartengestaltung darstellen.

13 spiter wird aus dem Mizenatentum das Sponsoring entwickelt (vgl. Behnke 1988)
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Im Geist der Aufklidrung entsteht beispielsweise 1815 in Frankfurt die Stiftung Stédelsches

Kunstinstitut durch den Bankier und Mizen Johann Friedrich Stidel'*

. Bereits 1793 plante
Stidel eine Kunststiftung, zu diesem Zeitpunkt wurde auch der Louvre in Paris fiir die Offent-
lichkeit zugédnglich gemacht. In dem 1815 verfassten Testament wurde dann eine Stiftung
festgelegt, die Errichtung einer 6ffentlichen Kunstsammlung aus der Privatsammlung - das
Stidelsche Kunstinstitut -, sowie die Griindung einer Kunsthochschule" die Stidelschule,

erwirkte. Es war die erste biirgerliche Griindung dieser Art.

Stidel in Frankfurt am Main

Das ,,gesellschaftliche Engagement der Aufkldrung 16st sich folglich von absolutistischer
Abhéngigkeit und verlésst die Position der Koproduktion absolutistischer Herrschaftsarchitek-
tur und Symbole. Durch die zunehmende wirtschaftliche Handlungsfreiheit des Biirgertums
verandert sich der Bedarf an Kommunikationsformen, wie sie die Medici durch Mézenaten-
tum zu absolutistischer Herrschaft und Kirche aufbauten. Mit Ausweitung des Protestantis-
mus 16st sich auch die religiose Motivation: Die bisherige Konzentration auf das Jenseits und
ein Leben nach dem Tod wandelt sich in eine starke Diesseitsbezogenheit. Das moderne und
aufgeklarte ,,gesellschaftliche Engagement™ und die daraus entstehenden Produktionen (von

Architektur und Stadtraum) werden offentlicher, der Kommunikationsfokus erweitert sich.

'* geb. 1. November 1728 in Frankfurt am Main; gest. 2. Dezember 1816
'% an der ohne Unterschied von Geschlecht und Religion unentgeltlich unterrichtet werden sollte. Heute ist die
Stédelschule staatliche Kunsthochschule.
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7.1.2 Industrielle Phase

Mit zunehmendem Interesse an den Wissenschaften und der Welt, der Férderung von For-
schung und Bildung wird mit der Aufkldarung der Weg fiir die ,,industrielle Revolution* geeb-
net. Technischer Fortschritt wird in der industriellen Entwicklung zunéchst in England, dann
in Europa umgesetzt, fiihrt zur Landflucht und damit zur massiv einsetzenden Urbanisierung.
Mit dem beschleunigten Stidtewachstum und dem Herausbilden der neuen Arbeiterklasse

sind die meisten bisherigen Stadtstrukturen tiberfordert.

,, Uber die Qualitiit dieses Urbanisierungsprozesses darf man sich im Nachhinein keine Illusi-
on machen: ,,Der Industrialismus, die grofite schopferische Kraft des 19. Jahrhunderts, schuf
die unwiirdigste stddtische Umwelt, welche man bis dahin gekannt hatte” (Mumford
1979:520) “ ( Lapple in Jahrbuch Stadtregion 2003, S.67)

Schlechte hygienische Bedingungen und Wohnverhéltnisse, Wohnungsmangel und Miet-
preiswucher prigen das Leben in den Stidten ab der 2. Hilfte des 19. Jahrhunderts. Missstin-
de in der Fabrikarbeit wie kaum oder nicht vorhandener Arbeitsschutz, Frauen- und Kinderar-
beit sind die Faktoren einer sozialen Krise der Frithindustrialisierung und Ursache
einsetzender Konflikte. Zugleich wandeln sich die gesellschaftlichengesellschaftlichen Struk-
turen; die allmédhliche Auflosung traditioneller sozialer Gemeinschaften wie der Grof3familie
oder die Bindung an den Grundherrn zerreiflt auch die traditionell eng verflochtenen sozialen
Netze. Die Kernprobleme dieser Entwicklung, Pauperismus und Existenzunsicherheit, biin-
deln sich schlieBlich unter dem Begriff der ,,sozialen Frage*, die sich auch zum Hauptthema
des ,,gesellschaftlichen Engagements® der Unternehmen in der industriellen Gesellschaft ent-

wickelt.'®

, Francois Ewald zeigt in 'Der Vorsorgestaat’, wie sich im spdten 19. Jahrhundert anhand
der Problematisierung des modernen Unfalls (modern im Sinne, dass ihm mit der
Industrialisierung eine neue Bedeutung zukam) ein Verstindnis von Risiko entwickelte, das
unabhdngig von natiirlichen oder individuellen Faktoren als ein gesellschaftliches Produkt,
als soziales Ubel (Ewald 1993,20 ) wahrgenommen wurde. Als ein solches ist es nicht
individuell zu losen, sondern ebenfalls nur gesellschaftlich durch die Verteilung von Risiko

mittels der Techniken der Versicherung, deren zentrale Wissensformen Stochastik und

Statistik sind. [.. ] Das System der Versicherungen lost das Problem der Verantwortung, die

' vgl. Castel 2000

305



System der Versicherungen lost das Problem der Verantwortung, die zwischen Recht und Mo-
ral eingeklemmt waren. Es setzt an die Stelle eines rechtlichen oder moralischen Anspruchs
zwischen Individuen ein umfassendes und klasseniibergreifendes soziales Band (Lemke 1997,
212)"

(Michel 2007, S.12-13)

Folglich werden Losungsansitze entwickelt, um die mit der raschen Industrialisierung und
fortschreitender Urbanisierung entstandenen Probleme des Manchesterkapitalismus zu behe-
ben. Dazu bilden sich auf der einen Seite verschiedene gesellschaftliche und politische Orga-
nisationen und Parteien: Genossenschafts- und Arbeiterbewegungen oder kirchliche Organisa-
tionen, die auf den Grundsitzen der christlichen Soziallehre aufbauen (etwa die Caritas),
Gewerkschaften und neue politische Parteien. Diese Bewegungen sind die Vorboten der ent-
stehenden Sozialstaaten mit Sozialgesetzgebung und einer europdischen Wohlfahrtspolitik mit
Versorgungs- und Absicherungsystemen, die iiber die Grundversorgung hinausgehen.'’
Gleichzeitig wird dem erkannten Mangel an Risikoabsicherung zunehmend mit der Griindung

von Versicherungsgesellschaften begegnet.

., Die Zahl der Arbeitsunfdille und die Auslieferung der Individuen an die Gesetze des Marktes
fiihren im Lauf des Jahrhunderts dazu, dass die moderne Gesellschaft sich neu organisiert:
als ’eine umfassende Versicherung gegen die Risiken, die sie durch ihre eigene Entwicklung
verursacht’. Der Ubergang zur Versicherungsgesellschaft dient dem Ziel einer Sozialisierung
des zivil- und strafrechtlichen Verantwortungsprinzips, dessen Basis nicht mehr die Sanktio-
nierung schuldhaften Handelns, sondern die Umverteilung individueller Schdden und
Nachteile bildet.

(Heidbrink 2007, S. 159)

Auf der anderen Seite entwickeln die schnell gewachsenen Industrien und Unternehmen selbst
Losungsansiétze, um die soziale Situation zu verbessern - aber auch, um die eigene Produktivi-
tdt und Kontrolle der Arbeiter nicht zu verlieren. So zahlte beispielsweise Henry Ford den
Arbeitern in seinen Automobilwerken einen vergleichsweise hohen Lohn nebst Gewinnbetei-
ligung und fiihrte 1913 einen damals ungewdhnlichen 8-Stunden Arbeitstag ein. Das Motiv

Fords war jedoch weniger die Verbesserung der sozialen Lage der Arbeiter - vielmehr sollte

" vgl. Ewald 1993, S.11
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so geniigend Kaufkraft geschaffen werden, um die eigenen Produkte absetzen zu kdnnen. Zu-

dem verhinderte Ford lange die Griindung von Gewerkschaften in seinen Werken. '®

., Die technisch mégliche Massenproduktion wirft das Problem auf, dass Konsum mit der
Produktion nicht mithalten kann. Die Losung dieses Problems schien die ErschliefSung neuer
Konsumentenlnnengruppen , den LohnarbeiterInnen. Lohnanstiege fiir ArbeiterInnen fiihrten
durch héheren Konsum zu massiven Produktivititszuwdchsen, so dass der Lohnanteil sich
kaum negativ zu Lasten des Kapitals verdinderte (Leborgne/ Lipietz 1994 in Noller u.a. Stadt-
welt, 97) “

(Michel 2007, S.14)

Auch in Europa schufen zunehmend Unternehmen eigensténdig verbesserte Arbeitsbedingun-
gen, etablierten Mitarbeiterfiirsorge und fiihrten eigene Sozialprogramme ein. Dies war prak-
tisch der Ursprung von MaBBnahmen, die heute als nachhaltige Personalentwicklung bezeich-
net werden. Baulich manifestiert sich diese Entwicklung des ,,gesellschaftlichen
Engagements* der Unternehmen (das sich hier vor allem auf Mitarbeiter bezog) vor allem in
der Schaffung von ausreichendem und qualitativ befriedigendem Wohnraum. Manche der
Unternehmen, die in groBerem Umfang Lohnarbeiter beschéftigten, suchten deren Lage zu
verbessern, indem sie ihnen giinstige Wohnungen stellten und damit den Werkswohnungsbau
begriindeten, der ab ca. 1850 mit dem Bau von Arbeitersiedlungen begann. Hauptmotiv war
dabei die Anwerbung mdglichst vieler und qualifizierter Arbeiter, denn aufgrund der schnel-
len Wirtschaftsentwicklung mangelte es bald an Arbeitskréften. Zudem wurden solche MaB-
nahmen durch staatliche Forderprogramme unterstiitzt. Um 1900 lag die jéhrlichen Fluktuati-
onsrate von Zechenbelegschaften bei bis zu 120 Prozent. Bei den Bewohnern von
Werkssiedlungen lag die Fluktuation hingegen bei nur 7,5 Prozent."” Weil Mietvertrag und
Arbeitsvertrag verbunden waren, bedeutete der Verlust des Arbeitsplatzes gleichzeitig den
Wohnungsverlust. Damit wurde zugleich die Abwerbung durch andere Unternehmen er-
schwert, da die Unternehmer ihre Investitionen in die kostenintensive Ausbildung der Ar-
beitskrifte schiitzen wollten.

Das Engagement im Wohnungsbau muss somit hinsichtlich der sozialen Verantwortung diffe-
renziert betrachtet werden und zeigt das Spannungsfeld zwischen wirtschaftlicher Notwen-

digkeit und gesellschaftlichem Engagement — aber auch die Wirkung als Stabilitétsfaktor.

'® Henry Ford griindete 1936 mit seinem Sohn Edsel die Ford-Stiftung in Michigan, um das Gemeinwohl der
Menschen zu fordern. Das Vermdgen der zuerst nur lokal orientierten Stiftung wuchs und hatte bis 1950 ihr
Tatigkeitsfeld auch auf nationale und internationale Projekte ausgeweitet.
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Eines der ersten Projekte des Werkswohnungsbaus in Deutschland realisierte die Krupp AG
in Essen, die bereits um 1860 wegen der herrschenden Wohnungsknappheit die ersten Woh-
nungen, zundchst fiir hohere Mitarbeiter, zu bauen begann - die so genannten
,Meisterwohnungen* (1861/62).%° Kurz darauf veranlasste der Firmenchef Alfred Krupp (und
spéter sein Sohn Friedrich Alfred Krupp) wegen der zunehmenden Wohnungsnot in Essen
ausgedehnte Wohnbauprojekte fiir die breite Arbeiterschicht (Arbeiterkolonien genannt).
Auch bei Krupp war zundchst das maf3gebliche Motiv seines Engagements, die Loyalitit der
Arbeiter zu sichern, Streiks zu verhindern und letztlich einen Wettbewerbsvorteil gegentiber
der Konkurrenz herzustellen. Die bekannteste Werkswohnungsanlage entstand jedoch nach
Friedrich Alfred Krupps Tod, durch die 1906 von Margarethe Krupp gegriindete ,,Stiftung fiir
Wohnungsfiirsorge fiir minderbemittelte Klassen®. Die seit 1906 entstandene Siedlung
Margarethenhdhe in Essen wird oft als erste Umsetzung des Gartenstadtkonzeptes (Ebenezer
Howard, 1898) in Deutschland genannt.*' Sie ist dies jedoch nur hinsichtlich der Bauweise -
ein Genossenschaftskonzept, wie bei anderen Gartenstddten umgesetzt und fiir die Bewegung

elementar, kommt hier nicht zum Tragen.22 =

Krupp-Gartenstadt, Margharetenhohe

Pvgl. Dege 1983, S. 48

2 vgl. Kiess 1990, S. 374

*! Die erste Gartenstadt entstand ab 1903 in Letchworth/GB unter der Leitung von B. Parker und R. Unwin

** Die Margarethenhéhe ist keine reine Krupp-Werkssiedlung, ca. 48% waren Krupp-Werkstitige, die iibrigen
waren Angestellte, Beamte und Selbststandige

» Bemerkung: Das Vermdgen der Krupp GmbH ging 1967 auf die gemeinniitzige Alfried Krupp von Bohlen
und Halbach-Stiftung {iber und finanziert heute zahlreiche kulturelle, kiinstlerische und sportliche Projekte. Aus
Dividendeneinnahmen aus den ThyssenKrupp-Aktien erhielt die Stiftung im Januar 2008 Zufliisse von ca. 168
Mio. €. Am 24. August 2006 gab die Alfried Krupp von Bohlen und Halbach-Stiftung bekannt, dass sie den
Neubau des Museum Folkwang mit 55 Mio. € unterstiitzen werde. Das Gebéude soll rechtzeitig zur Veranstal-
tung Europdische Kulturhauptstadt 2010 - Essen fiir das Ruhrgebiet fertig gestellt sein.
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In den folgenden Jahren werden zahlreiche weitere Gartenstidte in Deutschland gebaut, meist
mit genossenschaftlicher Organisation oder zumindest am Gartenstadtkonzept orientiert. Dar-
unter sind einige Siedlungen, die als Werkssiedungen geplant und von Unternehmen fiir ihre
Arbeiter errichtet werden — sie haben nur Gartenstadtcharakter, sind jedoch nicht genossen-
schaftlich organisiert (z.B. 1907 Werkssiedlung der Ilse Bergbau AG — Gartenstadt Marga in
Senftenberg). Zu beachten ist, dass das Konzept eines ,,Genossenschaftssozialisten* (E. Ho-
ward) lediglich in seiner Bauform, aber ohne wirkliche sozialreformerische Absicht (wichtig
war die Mitbestimmung der Bewohner und lebenslanges Mietrecht) von den Unternehmen
umgesetzt wurde. Die Gartenstadt ist eine eigenstindige Stadt mit naher Anbindung an eine
,.Zentralstadt”, wird in ihrer architektonischen Ausdrucksform als ,,romantisch* beschrieben
und ist als Gegenpol zu den Arbeitsstétten konzipiert. Die Gartenstadtbewegung propagierte
damit ein Leben im Griinen, also Siedlungen mit Gérten zur Selbstversorgung, Parks und
kleiner Industrie, Einfamilienhduser mit Garten.

Kurze Zeit nach der Realisierung von Howards Konzepten werden jedoch bereits Werkssied-
lungen mit modernistischen Ansatz geplant, wobei sich das Wohnen gestalterisch an den Pro-
zessen der Arbeit orientieren solle. Der Berliner Architekt Peter Behrens richtet um 1910 sein
Konzept darauf aus, eine neue Form industrieller Kunst zu entwickeln, die neben den Indu-

strieprodukten auch die Fabrikgebdude und die Arbeitersiedlungen umfassen sollte.

,,Diese Achsialitdt des Fliefsbandes, der Kranbahn, des Transportweges, kurz der materiellen
Bedingungen der Arbeitsékonomie und der Produktionsrationalitdt, sollte in der Kunstform
purer geometrischer Ordnung als deren sichtbare Analogie das kleinste Gerdt, die Fabriken
und die Wohnungen umfassen. “

(Buddensieg, Rogge, 1993, S. 70)

Behrens versucht, diese Idee in seinen Wohnbauprojekten fiir die AEG umzusetzen — das Ar-
beitersiedlungsprojekt der AEG in Hennigsdorf bei Berlin entsteht ab 1910 und stellt damit
eine Basis der frithen Architektur der Moderne dar.

Der zu dieser Zeit fiir einige Monate bei Behrens arbeitende junge Le Corbusier findet hier

Grundlagen fiir sein spéteres Schaffen:

., Ev baut die umfangreichen Arbeiterkolonien, in denen das Volk der 150.000 Seelen, das von
der AEG Brot erhofft, Unterkunft finden soll. Behrens ist der krafivolle, abgriindige, ernste
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Genius, zutiefst erfasst von einem Drang nach Beherrschung, wie geschaffen fiir diese Aufga-

be und diese Zeit; kongenial dem Geiste des heutigen Deutschland. “**

Die Architektur der Moderne wird von da an formpriagend fiir industrielle Anlagen und Woh-
nungsbau, der bisher als Kontrast zum Industriebau gestaltet wurde und sich nun mit neu ent-
wickelter Zeilenbauweise in das Bild der Stidte einschreibt. Neben dem fortschreitenden
Werkswohnungsbau werden zunehmend Wohnungsbaugesellschaften und -genossenschaften
gegriindet — der sich entwickelnde Sozialstaat iibernimmt zunehmend den sozialen Wohnbau
verstirkt, die Unternehmen ziehen sich aus dieser Tétigkeit allméhlich zuriick.
Werkswohnungsbau findet auch in Wolfsburg statt, wo das Volkswagenwerk eine eigene
Wohnbaugesellschaft griindet. Gerade hier galt es, Arbeitskrifte auch durch die Standortqua-
litdt zu iiberzeugen, an diesen Ort zu ziehen. Daneben wurde, wie bereits beschrieben, die
Stadt im Zuge der ,,Erstausstattung® mit Einrichtungen der gesellschaftlichen Infrastruktur
von VW unterstiitzt und ausgebaut. Die daran gekniipften Bedingungen zeigten den Einfluss,
den das Werk ausiibte, um die Loyalitdt der Mitarbeiter zu sichern (beispielsweise durch Ein-
flussnahme auf das Theaterprogramm: ,,Brecht-Verbot*).

Das Engagement der Unternehmen in der Industriegesellschaft bezieht sich vor allem auf die
Arbeitskréfte bzw. deren Anwerbung, als Form der Mitarbeiterkommunikation und Symbol
der Unternehmenszugehorigkeit. Als Hauptziel gilt deshalb die Aufrechterhaltung der Ar-

beitsleistung im Fordismus.

Mit der industriellen Entwicklung und dem starken Unternehmenswachstum geht die Weiter-
fithrung und Ausweitung von philanthropisch orientierten Stiftungsgriindungen einher (auch
das Memoriam (mit religioser Motivation), die Erinnerung fiir die Nachwelt, spielt weiterhin
eine Rolle), die sich durch ihre Fordertitigkeit in Stadtentwicklungsprozesse einschreiben.”
So verhilft zu Beginn des 20. Jahrhunderts insbesondere die Forderung der Kultur den Stédten
zu einer neuen, biirgerlich geprigten Identitit. Das zeigt sich besonders in der noch jungen

deutschen Hauptstadt Berlin und beeinflusst auch das Wachstum der Stadt, intensiviert insbe-

** Von der Kunstschule in La Chaux-de-Fonds wurde Le Corbusier, der zu diesem Zeitpunkt noch den Namen
Eduoard Jeanneret fiihrte, nach Deutschland geschickt, um sich iiber das Niveau des deutschen Kunstgewerbes
kundig zu machen. Das Zitat entstammt seinem Bericht ,,Etude sur le Movement d’Art Décoratif en Allemagne*.
Ausst. Kat., Peter Behrens (1868-1940), Gedenkschrift mit Katalog aus Anla3 der

Ausstellung, Pfalzgalerie Kaiserslautern, Karl-Ernst-Osthaus-Museum Hagen, Akademie der Kiinste, Berlin,
Darmstadt, Wien 1966/67, S. 21 ff. -> aus Dissertation: Peter Behrens” Wohnungsbaukonzepte

1910-1920 — Regine Broch

% eine friihe und heute noch sehr groBe, fordernde Stiftung dieser Zeit ist beispielsweise die 1889 gegriindete
Carl Zeiss Stiftung aus Jena, die alleinige Eigentiimerin der Unternehmen Carl Zeiss AG und Schott AG
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sondere durch das Mizenatentum. In dieser Zeit entsteht auch das moderne Museumswesen,

das von Wilhelm von Bode entscheidend geprigt wird.*®

Wihrend es in Deutschland und anderen européischen Staaten zur Herausbildung des Sozial-
bzw. Wohlfahrtsstaates kommt, der die grundlegenden sozialen und kulturellen Bediirfnisse
erfiillen soll, wird in den USA das ,,gesellschaftliche Engagement* der Unternechmen und
philanthropisches Handeln zur wichtigsten Form sozialer Sicherung und kultureller Forde-
rung. In den USA muss die Bearbeitung der ,,Sozialen Frage® deshalb durchaus als CSR-
Beginn gedeutet werden (bis auf den ,,New Deal hilt sich der Staat in Sozialangelegenheiten
im Vergleich zu europdischen Systemen zuriick — es gilt die Marktwirtschaft statt sozialer
Marktwirtschaft). Die Rolle amerikanischer Unternehmen bei gesellschaftlichen Leistungen
und in der gesellschaftlichen Fiirsorge zeigt auch die frithe Entwicklung der ,,Corporate Social
Responsibility* als Instrument der Unternehmenskommunikation und ihren strategischen Ein-
satz. In den USA werden deshalb bereits friih Produkte durch die Sponsoringtitigkeiten®’ der
Hersteller tiber den Gebrauchswert hinaus mit ,,emotionalen* oder ,,kulturellen” Werten be-
setzt und beworben — womit sich auch schon der Wandel vom modernen zum postmodernen

Konsumverhalten abzeichnet.

7.1.3 Postindustrieelle Phase

Zielte in der vorindustriellen und industriellen Gesellschaft das ,,gesellschaftliche Engage-
ment* von Unternehmen vor allem auf das personliche Wohl eines Unternehmers (moralische
und ethische Reputation, Memoriam) sowie der Sicherung bzw. Férderung der Wirtschafts-
faktoren (Lobbyismus, Mitarbeiterfiirsorge, technischer Fortschritt), weitet sich in der postin-
dustriellen Gesellschaft das Spektrum auf den Konsum bzw. den Konsumenten aus und wird
zum Produkt- und Markenkennzeichen - die bis dahin entwickelten Handlungsfelder bleiben
jedoch weiterhin parallel bestehen, was auch aus den behandelten Fallbeispielen hervorgeht
(siehe ECE — Stiftung Lebendige Stadt / Ehepaar Greve — als Mizene der Elbphilharmonie).

Die Produktionsbedingungen der modernen europdischen Industriegesellschaft sind gekenn-
zeichnet durch fordistische Arbeitsprozesse (etwa FlieBbandarbeit), tariflich festgesetzte Loh-
ne, Vollbeschiftigung und gute Sozialleistungen. Die Produkte sind weitestgehend standardi-
siert und durch einen klaren Gebrauchswert definiert — einheitliche Konsumgiiter und Muster

finden ihre Entsprechung in homogenen Lebensstilen, die durch die Trennung von Arbeits-

%% ygl. Braun, Braun, 1993, S63
*7 gerade das Sportsponsoring etabliert sich schon friih in den USA
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und Lebenswelt geprigt sind. Das Beispiel Wolfsburg/ Volkswagen zeigt exemplarisch diese
homogene Ordnung — die Fertigung des optionsbegrenzten Massenproduktes VW Kifer re-
prasentiert diese Zeit. Auch andere gesellschaftliche Abldufe fligen sich in das homogene Mu-
ster wenig differenzierter Lebensmodelle ein — etwa das moderne Reiseverhalten, das sich als
organisierter Massentourismus in Form der Pauschalreise etabliert.*®

Die allméhliche Ablosung der fordistischen Produktionssysteme und der Eintritt in das Zeital-
ter der Globalisierung markieren den Wandel in eine postindustrielle Gesellschaft. Rationali-
sierung, Flexibilisierung, globaler Wettbewerb und Konkurrenz, Informationstechnologien
bilden neue Grundlagen und fiihren zu einer zunehmenden Dominanz von Dienstleistungsbe-
rufen. Damit verbunden ist eine weit reichende Auflosung der homogenen gesellschaftlichen
Strukturen hin zu einer Heterogenitit, die sich auch im Arbeits- und Lebensumfeld zeigt. An
die Stelle der fordistischen Massenproduktion mit ihren standardisierten Modellen tritt eine
komplexe, oft global vernetzte Herstellungssystematik und ein grofler Variantenreichtum der
Produkte, innerhalb der Produktionsprozesse steigt der Anteil an immaterieller Arbeit.
Gleichzeitig differenzieren sich die Lebensstile aus — Individualitét tritt an die Stelle von Kon-
formitét. So entwickelt sich etwa auch das Reiseverhalten, beeinflusst durch Flexibilisierung
und hohere Freizeitverfiigbarkeit, vom Massentourismus der Moderne hin zum postmodernen
Individualtourismus®. Daneben verschwimmen die Grenzen von Arbeits- und Lebensbereich
— Begriffe wie ,,worklifestyle® und ,,fun-jobbing* werden kreiert, beschrieben wird eine neue
Erlebnisgesellschaft. *°

Exemplarisch fiir diesen Wandel kann das Unternehmen Preussag AG gelten, das seine Wur-
zeln im Bergbau und Hiittenwesen hatte und sich iiber einen Mischkonzern zum Logistik- und
Reisedienstleister entwickelte. 2002 wurde die Preussag AG in die TUI AG umgewandelt,
dem derzeit groften Touristikunternehmen Europas — die urspriinglichen industriellen Unter-
nehmensteile (aus der Stahlerzeugung und -verarbeitung) wurden inzwischen sdmtlich verdu-
Bert.

Dieser Paradigmenwechsel wurde in dieser Arbeit auch anhand der Entwicklungsgeschichte
Wolfsburgs geschildert: Beschrieben wurde die Orientierung der Volkswagen AG auf eine
erlebnis- und emotionsbezogene Vermarktung von Standort und Produkten. Im paradigmati-
schen Wandel der 6konomischen Prozesse der Volkswagen AG wird die Uberlagerung und
Ablosung des postmodernen bzw. postfordistischen Konsums durch ein modernes Konsum-

verhalten deutlich.

2 vgl. MacCannell 2001, Judd 1999
¥ vgl. Baumann 1997
30 vgl. Schulze 2005
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Kennzeichnend fiir den postmodernen Konsum ist, dass neben dem Gebrauchswert eines Pro-
duktes (oder einer Dienstleistung) zusétzliche immaterielle Eigenschaften daran gekoppelt
werden und eine ,,Marke* definieren. Unter dem Motto ,,Y ou are what you buy* sind Marken
zu einem Teil der eigenen Identitdtsbildung geworden und versorgen den ,,Existenzbastler
mit den notwendigen Attributen zur Positionierung und Integration in der Gesellschaft.’' Ent-
sprechend wird eine Dematerialisierung und Emotionalisierung des Konsums wahrgenommen
— der Kunde erwirbt nicht mehr rein materielle Giiter, sondern Themen, Kulte, moralische und

ethische Werte und Erlebnisse™.

,Almost all aspects of life have been aestheticized. This means that visual consumption can
occur in many different contexts, shopping, eating and drinking, sport, leisure, education,
culture and so on.”

(Lash & Urry, 1994)

Diese Entwicklung zeigt sich auch im bereits beschriebenen Wirken der VW AG am Standort
Wolfsburg sowie in der Marketing- bzw. Brandingstrategie des Konzerns: Die Fokussierung
auf Erlebniswerte gilt sowohl dem Standort als auch dem Produkt — das Erlebnis wird im Sin-
ne des Unternehmens funktionalisiert. Marken und die dazugehdrigen Produkte werden folg-
lich in der Postmoderne zum Ausdrucksmittel der konsumierenden Gesellschaft, sie befordern
Distanzierung oder aber Integration in Gruppen und sind Kennzeichen von Szenen (etwa
,Brand-Communities*). Lebens- und Arbeitswelt werden unter den Begriff des Lifestyle ge-
stellt, der amerikanische Soziologe Mike Featherstone beschreibt dieses Phdnomen als eine

,Asthetisierung des Alltags*>>.

., The term ’life-style’ is currently in vogue [...] within contemporary consumer culture it con-
notes individuality, self-expression, and a stylistic self-consciousness. One’s body, clothes,
speech, leisure pastimes, eating and drinking preferences, home, car, choice of holiday, etc.
are to be regarded as indicators of the individuality of taste and sense of style of the owner/
consumer. In contrast to the designation of the 1950s as an era of grey conformism, a time of
mass consumption, changes in production techniques, market segregation, and consumer de-
mand for the wider range of products, are often regarded as making possible greater choice

[...] we are moving towards a society without fixed status groups in which the adoption of

*! vgl. Hitzler in Beck 1994
32 vgl. Bosshart 1997
33 vgl. Featherstone 1991/2007
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styles of life (manifest in choice of clothes, leisure activities, consumer goods, bodily disposi-
tion) which are fixed to specific groups have been surpassed.

(Featherstone 2007,S. 81)

Marken dienen der Befriedigung immaterieller Bediirfnisse und dem Erlangen von Authenti-

zitit und Identitit. Die ,,Okonomie der Symbole***

gilt aber nicht nur auf der Produktebene,
sondern auch fiir die Unternehmen selbst. Emotionale Konnotationen werden fiir den Aufbau
von ,,Corporate Identity®, ,,Unternehmenskultur und ,,Markenidentitdt genutzt. Unterneh-
men symbolisieren somit in der postfordistischen Gesellschaft verstirkt ,,.Lebens- und Gei-
steshaltungen®: Benetton steht fiir Toleranz, Antirassismus und soziale Gerechtigkeit; Disney
fiir Mickey Mouse, gliickliche Familienwelt und Sicherheit, Body Shop fiir Okologie und
Natiirlichkeit usw.*> (- Marken Philosophie und Brand-History werden zum elementaren Aus-
druck von Produkten). Naomi Klein nimmt sich in ihrem Buch ,,No Logo* dieser Branding-
strategien kritisch an und beschreibt die Methoden und Umsetzungsstrategien solcher Trends
von globalen Playern im Kampf um ihre Kunden:

., The products that will flourish in the future will be the ones not presented as commodities

but as concepts: the brand as experience as lifestyle.”

(Naomi Klein, 2001)

Logisch erscheint deshalb nur, dass angesichts eines entsprechend verdnderten Konsumver-
haltens® neue (emotionale) Brandingstrategien entstehen®’. Die klassische Werbung (vormals
Reklame) versagt inzwischen zunehmend — ein Grund dafiir ist die Séttigung des Marktes, die
durch die alltidgliche Prasenz der Werbung Informationsiiberfluss hervorruft und durch ihre
teils dominanten Appelle auch Reaktanz erzeugt.

,,Die Werbetreibenden reagieren auf diese Situation und die zugleich auftretenden Probleme
der Zielgruppendifferenzierung und dramaturgischen Zielgruppenansprache mit neuartigen
Werbungsformen. Sie sollen strategischen Einflufp auf Konsumenten zuriickgewinnen oder
noch vorhandenen steigern. (...) In ihren erneuerten und in ihren neuen Formen dringt die
Werbung stdirker, differenzierter und subtiler als friiher in die Lebens- bzw. Erlebenswelt
ihrer Rezipienten ein. Deren alltigliche Umwelt wird immer ofter nicht nur von Werbung

durchdrungen, sondern regelrecht zum ,Rahmenprogramm’ von Werbung. *

(Gebhardt, Hitzler 2000, S.61)

3 vel. Zukin 1993, Lash & Urry 1994
3 vgl. VW-Fallbeispiel
3 fiir ausfiihrliche Beschreibung postmodernen Konsumverhaltens siehe: Featherstone 2001/07, Pattersons 2006
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Die neuen Marketingstrategien suchen stindig neue Moglichkeiten, um Identitit und Akzep-
tanz fiir die jeweilige Marke zu generieren. Die Ubernahme von ,,gesellschaftlicher Verant-
wortung® und ein gesellschaftliches Engagement der Unternehmen sind deshalb schliissige
MaBnahmen, um fiir Unternehmen und Marke die gewlinschten Attribute zu erlangen und den
,.ethisch-moralischen Konsum**® zu befriedigen. Dabei muss das Marketing stets neue Wege
erschlieBen und folgt der Devise: ,, Der postmoderne Konsum ist nie zu befriedigen, weil er
immer enttduscht wird, denn das Unterscheidungsbegehren ist grenzenlos und verlangt immer
weiter nach dem Konsum von Unterscheidungen. “

(Moebius / Peter 2004, S. 337)

CSR wird deshalb eingesetzt, um das Vertrauen des Kunden zu gewinnen. Das gewéhlte ,,ge-
sellschaftliche Engagement* wird zum Bestandteil einer Markenidentitdt und fiir das Gegen-
iiber, den Kunden, zum Lebensstilattribut.

Wihrend vor einigen Jahren die ,,Erlebnisgesellschaft das dominante Thema der Konsumso-
ziologie bzw.-forschung war und das Marketing einem Erlebnisfunktionalismus folgte, ist
inzwischen eine néchste, darauf autbauende Stufe eingetreten: der moralisch-ethisch motivier-
te Konsum. In dieser Form der Konsumorientierung treten Moral und Ethik als Konsumbe-
schleuniger und Modeattribut auf und ermdglichen dem Konsumenten iiber den Erwerb ent-
sprechend konnotierter Produkte einen personlichen Ausdruck ( sozusagen,,iiber den Konsum
zum besseren Menschen®).*’

"Es findet eine Moralisierung der Mdrkte statt", sagt der Kulturwissenschaftler Nico Stehr.
(...) ,,Die Konsumenten verdndern sich. Sie denken nicht mehr nur 6konomisch und daran,
ihre Ertrdge zu optimieren, erkldirt Stehr, sondern sie verlangen nach Giitern wie Fairness,
Nachhaltigkeit und Gerechtigkeit. Sie verlangen nach moralischen Werten. Und darauf rea-
giert der Markt.” (...) Dieses gute Gefiihl, Genuss und Gewissen beim Konsumieren verein-
baren zu konnen, wollten die Verbraucher nicht nur beim Essen erleben, sondern in moglichst
vielen Lebensbereichen: beim Einkauf ihrer Kleidung und beim Autofahren, beim Einrichten
ihrer Wohnung und auch bei der Auswahl der Kosmetikprodukte.

(Griiner wird’s nicht, Claudia Voigt, Spiegel Online, 28. 01.2008)

37 vgl. Gobe 2001

3% vgl. Patterson 2006, S. 227

3% kennzeichnend sind etwa Konsumentenbewegungen wie die LOHAS "lifestyle of health and sustainability",
auch als Oko Avantgarde bezeichnet.
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Im Fokus des ,,gesellschaftlichen Engagements® von Unternehmen in der postindustriellen
Gesellschaft steht somit die Kommunikation mit dem Kunden und Konsumenten:

a) um Vertrauen beim ,kritischen Kunden* zu erzeugen. b) um die Produkte mit zusdtzlichen
immateriellen Attributen fiir den Existenz- und Identitétsbastler auszustatten und diese dem

Kunden als unverzichtbar zu vermitteln.*’

., Trotzdem ist der Aufstieg der Kapitalgesellschaften mit beschrdnkter Haftung zu weltweit
dominierenden Institutionen und ihr Einfluss auf alle Lebensbereiche des Menschen nicht zu
verleugnen. Mit dieser Bedeutungszunahme ist fiir Unternehmen auch die Notwendigkeit ge-

wachsen, Widerspriiche und abstrakte Sinnzusammenhdnge alltiglich zu vermitteln.

(Jiirgen Scholz, Repriisentation, in Asthetik und Kommunikation, Heft136)

Die Korrelation der Ab- bzw. Weitergabe staatlicher Verantwortung und Aufgaben und der
Aufgabeniibernahme durch Unternehmen innerhalb gesellschaftlicher Verantwortung stellt
sich somit als neue Moglichkeit dar, mit dem Kunden in absatzférdernde Kommunikation zu
treten. Architektur und Stadtraum sind dazu geeignete Mittel und werden von diesem Kom-

munikationsanspruch in Definition und Gestaltung gepragt.

Unternchmensisthetisierung und Festivalisierung der Okonomie

Die ,,Zeit* berichtet am 13.07.2006 in einem Artikel mit dem Titel ,,Image durch Kultur* {iber
die wachsende Zahl von Projekten, in denen Unternehmen Kultur fordern und am Aufbau
entsprechender Einrichtungen mitwirken — auf der anderen Seite sinken die Offentlichen
Ausgaben fiir Kultureinrichtungen in Deutschland (im Jahr 2005 ca. 8 Mrd. Euro, 400 Mil-
lionen weniger als im Jahr 2000)*'. Die Beliebtheit dieser Unterstiitzung ist traditionell und
historisch begriindet noch bei vielen familiengefiihrten Unternehmen zu beobachten (Mézene,
Stifter und Spender). Dazu kommen jedoch immer mehr gesellschaftlich organisierte Unter-
nehmen (AGs etc.), die den Vorteil der Offentlichkeitswirkung in diesen MaBnahmen erken-
nen und mit kulturellen Attributen das Unternehmen &dsthetisch wie kulturell aufzuwerten ver-
suchen (Sponsoring, PPP etc.) — was aufgrund der komplexen Motivation und Nutzbarkeit
tiber rein dekorative Zwecke hinausgeht. Die ,,aestheticication of everyday life* bezieht sich
folglich iiber den Konsumenten hinaus auf die Unternehmen selbst. Besonders Unternehmen,
die selbst keine ,materiellen Produkte* anbieten, also Dienstleistungsunternehmen oder

Versorger, wiinschen durch entsprechende Symbole eine Unternehmensésthetisierung als

* Wobei die Motive und Strategien vor- und industrieller Phasen weiterhin gelten.
*! Insbesondere seit der Finanzkrise 2008 zeigt sich jedoch, dass rein private Férderung sehr stark konjunktur-
und marktabhéngig ist!
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sorger, wiinschen durch entsprechende Symbole eine Unternehmensésthetisierung als Form

einer Inwertsetzung.

,,Durch die Entwicklung von einer konkret sinnlich wahrnehmbaren Industrieproduktion zu
einer Dienstleistungsgesellschaft wdchst aber der Bedarf, abstrakte Sinnzusammenhdnge zu
vermitteln. Die Erfolgsgeschichte der BASF ist anhand eines reprdsentativen Denkmals er-
lebbar, das die erste Anlage zur Hochdrucksynthese nach dem Haber-Bosch-Verfahren zeigt.
Dienstleistungsunternehmen haben diese reprdisentativen Objekte in der Regel nicht zu bie-
ten.

(Jiirgen Scholz, Reprdisentation in Asthetik und Kommunikation, 2007 Heft 136)

Der Stromkonzern E.ON geht dabei eine exemplarische raumliche Symbiose ein: E.ON unter-

stiitzt zum einen den Kunstpalast Diisseldorf, zum anderen entstand die E.ON Firmenzentrale

(Ungers 2001) auf dem angrenzendem Nachbargrundstiick.

, Auf dem Weg zur E.ON-Konzernzentrale landet so mancher Besucher unweigerlich am Ein-
gang des traditionsreichen museum kunst palast am Diisseldorfer Ehrenhof. Kein Wunder,
denn die E.ON-Zentrale befindet sich in direkter Nachbarschaft zum Museum. In einem bun-
desweit einmaligen kulturellen Public-Private-Partnership-Modell hat sich der Konzern an
der Wiederbelebung des 1902 erbauten Kunstpalastes beteiligt und diese ermoglicht. 1998
wurde zusammen mit der Stadt Diisseldorf die "Stiftung museum kunst palast” gegriindet, im
Jahr 2001 konnte nach langen Umbau- und Renovierungsarbeiten das neue ,museum kunst
palast’ mit der ersten grofsen Ausstellung "Altire — Kunst zum Nierderknien" eroffnet werden.
(...)

Ein Gewinn fiir die Mitarbeiter

Die Begegnung mit Kunst und Kultur ist fiir die Mitarbeiter der E.ON-Konzernzentrale be-
sonders attraktiv: Sie erhalten fiir sich und ihre Begleitung freien Eintritt in das Museum und
gehoren immer zu den Allerersten, die die Ausstellungen im Rahmen von Exklusivfiihrungen
besuchen konnen. Die E.ON-Mitarbeiter haben daher eine besondere Verbindung zur Kunst
und gehdéren mittlerweile zum Stammpublikum des Museums. “

(www.eon.com, 04.08.2008)
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unten Kunstpalast-Diisseldorf, oben E.ON-Konzernzentrale

Hier demonstriert E.ON nicht nur den Kunden gegeniiber Engagement als Reputation, son-
dern handelt auch im Sinne von Mitarbeiterkommunikation und Personalentwicklung.**
Gleichzeitig reprédsentiert die Symbiose von Stromkonzern und Kunst innerhalb der Wirt-
schaftskommunikation eine symbolische GroBe und Macht®, iiber die sich auch die Unter-
nehmenspersonlichkeiten darstellen — so war in der Wirtschaftsberichterstattung der letzten
Jahre (und besonders wihrend der Boomphase des ,,Neuen Marktes®) eine Personalisierung
zu beobachten: ,,Siemens ist Kleinfeld, die Bahn ist Mehdorn und Porsche ist Wiedeking*.
Auch in diesem Aufmerksamkeitsbereich und in der Kapitalmarktkommunikation dienen kul-
turelle Attribute der erwiinschten Reputation. Parallel dazu prigt sich die ,,Festivalisierung
des Politischen* aus, die ebenfalls Symbole und Architektur zwecks politischer Reputation
produziert - zu beobachten ist, dass inzwischen zunehmend Koalitionen aus Unternechmens-
fiihrungen und Politikern von jenen Attributen profitieren, die mit einer Kombination aus 6f-

fentlichen und privaten Mitteln erzeugt werden (z.b. Elbphilharmonie).

*2 Siehe: Vortrag ,,Museum Kunst Palast — PPP macht Diisseldorf zum Kunstzentrum* des E.ON Vorstandes Dr.
Johannes Teyssen am Stiftungskongress der Stiftung Lebendige Stadt, Essen 15.09.2006

“vgl. Schmitt 1994, S. 7 — 32.

* vgl. HauBermann/ Siebel 1996
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Erscheint das Engagement einer Aktiengesellschaft jedoch zu stark personenfixiert, kann dies
auch durchaus negative Kritik hervorrufen. So wurde beispielsweise das Engagement der
Deutschen Telekom AG fiir den Bau des Beethoven-Festspielhauses in Bonn als personliches
Engagement des Aufsichtsratschefs und damaligen Vorstandes der Post AG, Klaus Zumwin-

kel, erkannt und als ,,Méazenatentum* gedeutet.

Denn das Zustandekommen des ehrgeizigen Projekts war ziemlich dubios - zumindest aus
Sicht der Deutschen Telekom und ihrer Aktiondre.

Der Plan fiir das Millionengeschenk wurde ndmlich keineswegs im Telekom-Vorstand oder in
der Marketingabteilung geboren. Die teure ldee kam von Telekom-Aufsichtsratschef Klaus
Zumwinkel, im Hauptberuf Chef der Deutschen Post AG. (...) ,,Denn in der anlaufenden Ta-
rifrunde gibt sich der Konzern ausgesprochen knauserig. So will Obermann bisher nicht ein-
mal den Geringverdienern im Unternehmen einen angemessenen Lohnaufschlag zahlen. Call-
center-Mitarbeiter, die in andere Firmen ausgelagert wurden, miissen ab 2009 sogar auf
einige hundert Euro Monatsgehalt verzichten. Das alles, schimpft Gewerkschafter Schréder,
sei ,vollig inakzeptabel angesichts einer Millionenspende fiir Beethoven’. *

(In Spiegel online 02.02.2008, Millionen fiir Beethoven)

Hier zeigt sich besonders die Legitimationsnotwendigkeit und der strategische Kommunikati-
onsbedarf, derer eine solche MalB3nahme bedarf, um vor Aktiondren wie Mitarbeitern bestehen
zu konnen. Mézenatentum ist folglich in solchen Gesellschaftsformen nicht moglich.

Ahnlich kann die Symbiose von Schloss und Kauthaus in Braunschweig als Unternehmensis-
thetisierung interpretiert werden, wobei unter dem Etikett des Denkmalschutzes eine Ein-

kaufskulisse durch die ECE produziert wurde.

,, Weshalb heute angesichts der 116 Meter breiten, angenehm proportionierten Front der
Braunschweiger Residenz, angesichts des Portikus, der Eckrisalite und der Seitenfliigel zu
tiberpriifen ist, was herauskommt, wenn Kaufleute zu Schlossherren und Schaufenster zur
Herrschaftsarchitektur geadelt werden. Wenn also ein Kaufhaus der Preis fiir die Wiederge-
winnung von Schloss, Stadtmitte, Biirgerstolz und Raumkultur ist. Es bedeutet: Fluch und
Segen zugleich.

(Stiddeutsche Zeitung 27.03.2007 Aus einem Schloss wird ein Kaufhaus

In Braunschweig wird aus einem Schloss eine Shopping-Mall gemacht. Die Denkmalpflege ist
unbeteiligt. Fluch oder Segen? Von Gerhard Matzig)

319



Es ist somit nachvollziehbar, warum sich Unternehmen wie die ECE an der (Re-) ,,Konstruk-
tion von urbanen Identititen” beteiligen*. Die Rekonstruktion des Berliner Stadtschlosses
wird im Ubrigen auch von der ECE unterstiitzt — in einigen Centern des Shoppingcenterent-
wicklers wird mit einer Informationskampagne inklusive Modell fiir die Unterstiitzung ge-

worben:

Berliner Stadtschlossmodell, Ausstellung in ECE-Cemtern 2008

,, Wanderausstellung iiber das Berliner Schloss

Am 3. Juli 2008 hat der Forderverein zum ersten Mal seine neue Wanderausstellung, die in
Kooperation mit der ECE Projektmanagement GmbH entstanden ist, eroffnet. Die Wander-
ausstellung wird nun bis Ende 2009 deutschlandweit in ca. 30 Shopping-Center der ECE ge-
zeigt werden. Die Wanderausstellung umfasst 28 informative und reich bebilderte Ausstel-
lungstafeln, eine Bildhauerwerkstatt, in der Schmuckelemente fiir das Berliner Schloss
gearbeitet werden, einen Schloss-Shop mit hiibschen Schloss-Artikeln, mehrere Exponate z.B.
die iiber drei Meter grofie Skulptur der Borussia und ein Schloss-Modell. Ein zweisprachiger
Audio Guide (deutsch und englisch) begleitet in einer einstiindigen Fiihrung durch die Aus-
stellung.

(http.://'www.berliner-schloss.de/start.php ?navID=36&typ=main#36)

* vgl. Sigel, Klein 2006
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Bei den Forderaktivitidten der ECE (und der Stiftung ,,.Lebendige Stadt) ist jedoch anzumer-
ken, dass von den Kunden der Einkaufscenter der Firmenname, ECE, selbst kaum als Marke
wahrgenommen wird — hier stehen die einzelnen innerstadtischen Center sozusagen als lokale
Marken im Vordergrund, die es mit einem Image aufzuwerten gilt — zum Vorteil der einge-

mieteten Geschiifte.*

Gesellschaftliches Engagement als dsthetisches Spektakel:

,,Schon jetzt laufen die Vorbereitungen fiir die ndchste internationale Jahrestagung
der Stiftung ,,Lebendige Stadt” auf Hochtouren. Vom 10. bis 12. September 2008
dreht sich in Dresden alles um die ,,Ressourcen der Stadt*. Spektakuldre Veranstal-
tungsorte sind die Semperoper und die Gldserne Manufaktur.

(www.lebendige-stadt.de, 24.01.2008)

Die Gldaserne Manufaktur in Dresden, in der das VW-Luxus-Modell ,,Phaeton® 6ffentlich
endgefertigt wird, 14sst sich als ein Versuch interpretieren, den Produktionsprozess zu &stheti-
sieren und transparent wie kulturalisiert darzustellen. Das von Gunther Henn entworfene Ge-
bédude ist nicht nur selbst als Objekt der Arbeitskultur in Szene gesetzt, es wurde auch in pro-

minenter Dresdner Zentrumslage positioniert.

VW - Gléaserne Manufaktur, Dresden
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Mit der zur Schau gestellten Fertigung soll Vertrauen in das Produkt durch ,,Offentlichkeit*
und Transparenz hergestellt werden, die Verwendung des Begriffes ,,Manufaktur® nimmt da-
bei die Sehnsucht nach handwerklicher Fertigung auf*’. Der gewiinschte Erfolg dieser Insze-
nierung stellte sich jedoch bisher nicht ein, der Verkauf des Modells Phaeton bleibt hinter den
Erwartungen zuriick — wohl auch, weil die Luxuskarosse insgesamt schwer in das Marken-
image ,,Volkswagen zu integrieren ist. Schlieflich wird hier auch nur eine partielle und in-
szenierte Transparenz des Fertigungsprozesses hergestellt — der Grofteil der Fertigungspro-
zesse vollzieht sich ndmlich nichtoffentlich im global verorteten Backstagebereich von
Subunternehmen und Zulieferern. Deshalb ist auch der in der Gldsernen Manufaktur sichtbare
Mitarbeiter wenig repréisentativ angesichts eines intransparenten Netzes von Backstagekriften
und ldsst folglich kaum Riickschliisse iiber die gesamten Arbeitsverhiltnisse und -
bedingungen zu. Vertrauen ldsst sich hier nur bei jenen Kunden erzeugen, die sich auf diese
symbolhafte Inszenierung und das Image einlassen. Die ,,Gldserne Manufaktur” ist deshalb
vor allem ein Beispiel fiir die Naivitit zu glauben, man konne Vertrauen durch inszenierte

Transparenz entfalten.*®

., Aufrichtigkeit ist inkommunikabel, weil sie durch Kommunikation unaufrichtig

wird " (Luhmann 1984, S. 207)

Wie ebenfalls exemplarisch an der Autoindustrie zu beobachten ist, entwickelt sich abseits der
Fertigungsprozesse zudem ein Trend, der die Marken bzw. die Produkte selbst kulturell auf-
wertet und den ohnehin bestehenden gesellschaftlichen Kulturzusammenhang dsthetisch ver-
starkt: Automobilkonzerne stellen ihre Produkte unter dem Etikett der Markentradition dar,
um den Kunden emotional zu binden. Zu diesem Zweck wurden in den vergangenen Jahren
von nahezu allen namhaften Autoherstellern entsprechende Markenmuseen und Kundenzen-
tren errichtet.* Diese »Musealisierung kommunizieren die Unternehmen nach auflen gern im

Sinne eines ,,Gesellschaftlichen Engagements® als Bildungs- und Geschichtsvermittlung und

% Der Name ECE ist hauptsichlich fiir die Geschiftsflichenmieter, die kooperierenden Investoren und lokalen
Entscheidungstriger (Politik, Verwaltung) als Marke ersichtlich. Ein fiir den Konsumenten leicht und wieder-
erkennbares Kennzeichen ist nicht angestrebt, wohl auch, um die Omniprdsenz abzuschwachen.

" vgl. Sennett, 2007

* vgl. Schulz / Zowislo: Vertrauen statt Transparenz. In: Bauer / Neumann / Schiile 2006, S. 27-38.

¥ vgl. Diez, Tauch, Klasing 2008

322



die Darstellung des Unternehmens als Teil der Kultur.”® Die Volkswagen AG setzt dies inner-
halb der Autostadt in Wolfsburg um (u.a. mit dem Zeithaus), BMW eroffnete 2007 die BMW-
Welt und 2008 das BMW-Museum in Miinchen, Mercedes eroffnete 2006 das Mercedes Mu-

seum in Stuttgart.

Mercedes Museum, 2006, BMW Welt 2008

Mit der hier beschriebenen Unternehmensasthetisierung geht jedoch auch ein oft hinderliches
Problem einher, das sich auch bei Projekten des gesellschaftlichen Engagements von Unter-
nehmen zeigt: den meisten Unternehmen ist ein dsthetisches Bewusstsein zunichst fremd, da
sie ihre Priaferenz auf das zweckmaifBig Rationale richten:

Am Beispiel der Auseinandersetzung um die Architektur des Berliner Hauptbahnhofs wird die
Missachtung von sinnlicher Erlebbarkeit unter dem Einfluss 6konomischer Rationalitdt be-
sonders gut deutlich. Der Reisende muss den Eindruck gewinnen, dass nur noch die okonomi-
sche Notwendigkeit im Vordergrund steht und mit jeder Aussage verstdrkt der oberste Reprid-
sentant diesen Eindruck: ,, Hartmut Mehdorn findet die hellgrau glinzende, gleichmdfsig
gelocherte Flachdecke ,sehr schon‘ und zweckmdflig. Kritiker haben sie mit einer Billig-
Supermarktdecke verglichen. ,Wir haben beim Architekten einen Bahnhof bestellt und keine
Kathedrale*, verteidigt Mehdorn die preiswertere Losung. [...] ,Hier zdhlt jetzt jeder Tag.’
[...] ,Damit haben wir ein komplettes Jahr Bauzeit gespart‘ [...]. (DIE WELT, 15.11.2005 in
Jiirgen Scholz, Reprisentation in Asthetik und Kommunikation, Heft136)

,Constructing the Consumer*

Zielen die oben beschriebenen Strategien der Unternehmen zur Markenidentitdtskonstruktion
darauf, bestimmte Attribute zu erzeugen bzw. Beziige und emotionale Bindungen herzustellen
und dafiir bauliche Symbole zu generieren, bezieht sich eine weitere Ebene auf die Konstruk-

tion von markenaffinen Lebensstilen — was auch durch eben jene Markenidentititspragung

0 vel. G. Henn Zitat: Was bleibt, sind die Unternehmen", sagt er. "Sie werden die
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bewirkt wird. Dabei geht es um die verstirkte Einflussnahme auf Bereiche menschlicher So-
zialisation und ihre Rdume. Dies geschieht nicht nur tiber die Konstruktion abgeschlossener
Markenerlebniswelten (wie der VW Autostadt), sondern iiber die moglichst unauftillige, sub-
tile, aber effektive Verbindung von Markenidentitdten mit Alttagsritualen und Lebensabliu-
fen. Solche Marketingstrategien werden dabei meist unter dezenter Markennennung oder
Verwendung von Logos umgesetzt, um den visuell iiberlasteten Konsumenten nicht abzu-
schrecken. Die Etablierung der Marke findet stattdessen eher iiber die Inszenierung von Le-
bensstilen statt, deren Bestandteil die Marke wird. Fiir die Unternehmen gilt es also, geeignete
Orte fiir den postmodernen Konsum zu schaffen oder bestehenden Raum entsprechend zu
programmieren und hybride Kombinationen aus Offentlichkeit, Erlebnis und Marke zu schaf-
fen, wobei die ,,Stadt als Biihne* (fiir kreative Konsumenten wie Anbieter) fungiert.

Das Bediirfnis nach dem sinnlichen Erlebnis von Stadtrdumen haben die Unternehmen in die-
sem Kontext als Potenzial (wieder-)erkannt, um mit potentiellen Kunden zu kommunizieren —
der reale Raum hat damit eine neue Wertigkeit erlangt und wird zum Feld fiir Marketingstra-
tegien. Tempordre Aktionen oder permanente Gestaltungen werden in diesem Zusammenhang
nach aullen oft als CSR- Maflnahme kommuniziert, sind jedoch haufig auch als erfolgreiche

Marketingstrategie erkennbar.

,,Das Paradox ist eingetreten, dass das Informationszeitalter bei der Promotion und Veranke-

rung unmittelbarer Markenereignisse eine Aufwertung des realen Ortes generiert. “ (Riewoldt

2002, S.8)

,,Die Markenstrategen entdecken die Wertigkeit realen Raumes, weil sich im rdumlichen Er-
lebnis das Gefiihl von Wirklichkeit und Wahrhaftigkeit herstellen ldsst; ich erlebe, also bin
ich. Ohne den Markenerlebnisraum bleibt die Markenidentitdit nur ein Image, ein Bild, ein
leeres Versprechen. Im Raum wird es zum Angebot, zur optionalen Realitit. Das Marken-
image wird erlebbar. Genau darin liegt die Intention, mit der die Markenstrategen versuchen,

den Raum zu erobern. Die Inszenierung von Markenerlebnisrdumen ist dabei ein wichtiger

Sinnstifter der Zukunft sein.”" in DIE ZEIT 36/1999, Hanno Rauterberg ,,Glaube, Liebe, Auspuff*

°! Die Wertigkeit des urbanen Raumes lisst sich auch mit der Zunahme des Stidtetourismus nachweisen — Stadt
als erfahrbarer Erlebnisraum hat sich in den letzten 15 Jahren zu einem professionellen Markt, zur Destination
der Tourismusindustrie entwickelt. Reisekonzerne treten dabei zunehmend als urbane Akteure auf, um die wert-
vollen Kulissen und Attraktionen erhalten oder zu entwickeln. Das Hamburger Operettenhaus wurde bereits von
dem Reisekonzern TUI iibernommen und in das Hamburg Reise Package integriert — an anderer Stelle engagiert
sich TUI fiir den Wiederaufbau von Dorfern in vom Tsunami betroffenen Gebieten, die wiederum Tourismusde-
stinationen darstellen.
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Bestandteil des Versuches, das Gliicksversprechen der fordistischen Industriegesellschaft in
der post-fordistischen Erlebnisgesellschaft einzulosen. Der Traum wird Wirklichkeit, das

Markenimage zum realen Erlebnisraum,...* (Borries 2004, S. 53)

Es geht also darum, den Konsumenten iiber die Gestaltung seiner Umwelt und iiber die Defi-
nition von Lebensstilen selbst zu prigen®, ihm markenkonforme Vergemeinschaftungs- und
Représentationsrdume anzubieten. Dabei wird der Kunde zum Performer, dem der Konsum
als kreativer Akt vermittelt wird.”> Dem Konsumenten werden damit die Mittel im Sinne einer
Asthetisierung von Lebensstilen gegeben, die ihm zur Sicherung seiner sozialen Identitiit ver-
helfen.™

Der Sportartikelhersteller Nike wurde hinsichtlich seiner Aktivitdten im Stadtraum bereits
vielfach analysiert™. Nike nutzte etwa Aneignungs- bzw. Guerilla-Taktiken, um sich ein
Image innerhalb zielgruppenreprisentativer Szenen aufzubauen. ,,Bolzplatz-Kampagne®,
,Bezirksbattle* oder ,,Subground Battle* sind sportliche Aktivititen, die Nike in 6ffentlichen

Réumen Berlins umsetzte:

Subground Battle

., Fufball Basketball Skateboarding im Untergrund” war der Slogan der Subground Battle,
die als dreitdgige Aktion im September 2001 die nicht in Betrieb genommene U-Bahnstation
unter dem Reichstag in einen Nike-Erlebnisraum verwandelte. Im Gegensatz zu den vorheri-
gen Kampagnen, die sich auf Fufsball konzentrierten, kamen als Sportarten Basketball und
Skateboarden hinzu. Wie bei der Bezirksbattle traten in den einzelnen Sportarten Mannschaf-
ten aus den verschiedenen Berliner Bezirken gegeneinander an. An mehreren Stationen konn-
ten die Teilnehmer ihre Fdihigkeiten erproben und sich Punkte erarbeiten: so gab es im Be-
reich Fufsball Wettkampfdisziplinen wie Volleyschieflen, Geschicklichkeitsparcours oder
Schussgeschwindigkeitsmessungen. Insgesamt nahmen an der Veranstaltung 2000 Jugendli-

che teil. (Borries 2004, S. 11)

Neben der Marketingstrategie engagiert sich Nike in diesem Fall fiir die Aktivierung 6ffentli-

cher Rdume und sportliche Aktivierung potenzieller Kunden — dabei wird ein Hybrid aus 6f-

52 vgl. Patterson 2006, S.145

>3 bis hin zur Manipulation - siche Patterson 2006, S.145

>4 vgl. u. a. Fiske 1989, Featherstone 1991, Miller 1995

“Identitdt im Sinne des romantischen Ideals von Authentizitdt wird abgeldst von multiplen Identitdten, die nach-
einander oder parallel zueinander experimentell erprobt werden.“ Borries 2004, S.31

5 vgl. Borries2004, Klein 2001, Goldman, Papson 1998
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fentlichem und Markenerlebnisraum generiert. Mit der Bolzplatzkampagne wurden 1999
zahlreiche Berliner Bezirkssportplétze reaktiviert und wieder belebt — die padagogische und
sozial-integrative Leistung wurde als Erfolg gewertet. Der Konkurrent Adidas engagierte sich
dhnlich und veranstaltete ,,street-soccer“-Turniere. Gerade die Sportartikelhersteller haben ein
besonders ausgeprigtes Interesse, ihre Produkte als ,,urban* zu vermarkten, um nicht nur fiir
Sportfunktionskleidung zu stehen — sondern fiir ein Lifestyleprodukt, fiir das die Stadt als
Spielfeld dient®. Auch der Computerhersteller Apple inszeniert und positioniert seine mobi-
len Produkte wie I-Pod und I-Book als urbane Lifestyleattribute’’. Der 6ffentliche Raum ist
fiir diese Markeninszenierung und Generierung von Szenen wichtig und dient als Kommuni-

kationsraum zum Konsumenten.

,, Unternehmen tibernehmen immer mehr die Aufgabe, Werte zu entwickeln, Emotionen zu
kommunizieren und folglich zu Sinnstiftern zu avancieren (...) von der Hardware zur

Heartware.” (Henn 2000, S.4)

In dieser Arbeit wurden bereits die in den USA seit langem, in Europa erst in jiingster Zeit
geschaffenen ,,.Business Improvement Districts* (BID) dargestelltsg. Auch bei dieser privaten
Einflussnahme und Gestaltung 6ffentlicher Raume wird die zielgerichtete Inszenierung von
Erlebnisrdumen deutlich, die konform zu den Lifestyles der Zielgruppe(n), sprich Konsumen-
ten, geplant wird. Der bekannteste BID, der Times Square BID in New York, steht exempla-
risch fiir eine solche Umgestaltung und Inszenierung als touristische und unterhaltungs- bzw.
konsumorientierte Kulisse®’. Die Entwicklung des Times Square wird dabei vielfach kritisch

beobachtet:

,Kritikerlnnen beschrieben den neuen Times Square als ,,einbalsamierten Hurraruf™ (Kool-
haas) und ,,Baron Haussmann sches Ereignis‘‘ (Delaney). Sharon Zukin beschrieb die Sym-
ptome Sauberkeit, Sicherheit und visuelle Kohdrenz und diagnostizierte ,, Disneyitis ‘. Chri-
stine Boyer argumentierte, dass im Gegensatz zur ersten Ausloschung des Times Square in

den 1940er und 1950er Jahren die zweite Ausloschung nun den Mangel an Erinnerung mit

>6 was sich auch in den Nike TV Spots zeigt, die seit einigen Jahren die Stadt als Spielfeld inszenieren, vgl. Nike
»play* Kampagne

*"Hinter diesen image- und identititserzeugenden Kampagnen steht zudem die Strategie, einer rasanten Markt-
entwicklung entgegenzuwirken: so fehlt oft selbst die Identifikation zum Produkt, da es schon bei Erscheinen
veraltet ist — Konsequenz ist der Aufbau von Identititen, die einen technologischen Nachteil durchaus auf Zeit
verbergen konnen und einen hohen Preis legitimieren

> siehe Kapitel IT

* vgl. Roost 2000, S. 35ff
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Technologie, Theatralitit und Tricks zu kompensieren versuche: Die Attraktion der wieder-
verzauberten Welt, schreibt sie, hingt von der Macht ab, die proklamierte Reinheit und Ob-
Jjektivitit des reprdsentierten Realismus zu simulieren. Und auch Andreas Huyssen ortete am
Times Square eine Verschiebung in Hinblick auf die rdumliche Identitit und die Adressaten-
gruppe: Times Square illustrierte seiner Ansicht nach, wie der dltere Flaneur von einem glo-
balisierten Urlauber und stidtischen Marathonldufer abgelost wurde, der nun auf der Suche

¢

nach Zeichen der Differenz durch den stidtischen Raum hetzte.

(Anette Baldauf 2008, S.11-12)

Die Inszenierung und Fokussierung auf konsumorientierte Inhalte hat demnach zur Folge,
dass die Realitidt wegen ihrer Unberechenbarkeit - somit das ,,Normale* mit moglichen sto-
renden Faktoren - ausgeklammert oder verhindert wird. Deutlich wird dies vor allem in der
Integration von Sicherheits- und Kontrollstrukturen, die zielgruppenstorende Ereignisse ver-
hindern und die Kulisse der Inszenierung in ihrem Bestand schiitzen sollen, um das generierte
Markenerlebnis 6konomisch nicht zu gefdhrden und die Kommunikation zum Konsumenten
sicherzustellen. Hier wird durch das ,,gesellschaftliche Engagement™ nicht nur Definitions-
macht ausgeiibt, sondern auch eine Macht durch den Einsatz von Sicherheitsmechanismen.

., Der inszenierte Raum ist immer ein kontrollierter Raum, denn die Inszenierung muss auf-
recht erhalten, gesichert werden. Der inszenierte Raum ist immer ein Raum der Macht, der
der Herrschaft dessen unterliegt, der dariiber bestimmt, was inszeniert wird. Die Macht zielt
auf die Herrschaft iiber die Rezeption der Inszenierung, tiber die Wahrnehmung derer, die

sich in dem Raum befinden. “ Borries 2004, S. 53/54

Eine neue Form der Herrschaftsarchitektur?

,,Bei der Herrschaft iiber den Raum handelt es sich zweifellos um eine der privilegiertesten
Formen der Machtausiibung, da die Manipulation der rdumlichen Verteilung von Gruppen
sich als Instrument der Manipulation und Kontrolle der Gruppen selbst durchsetzen ldfit

(Bourdieu 1991).“ (in Ronneberger, 1998, S.10)

Fiir die beschriebene vorindustrielle Phase ,,gesellschaftlichen Engagements® eines frithen
Unternehmertums (Medici/Fugger) wurde festgestellt, dass damit gleichsam Symbole von
(feudalistischer) Herrschaft geschaffen bzw. unterstiitzt wurden. Insofern stellt sich die Frage,

inwieweit die Formen des aktuellen ,,gesellschaftlichen Engagements ebenso Symbole einer
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postindustriellen Herrschaft sind. Begriindet wird dieser Deutungsansatz u.a. dadurch, dass
die zentralen Konflikte der Gesellschaft nicht mehr durch den Gegensatz von Kapital und
Arbeit definiert sind und sich demnach Herrschaft nicht mehr als durch kapitalistisches Eigen-
tum an den Produktionsmitteln bedingt erkldren lasse. Vielmehr zeigt sich Herrschaft in der
postindustriellen Gesellschaft primér als Monopol technologischer Eliten an Entscheidungs-,
Steuerungs- und Organisationsprozessen nicht nur des Produktionssystems, sondern des ge-
samten kulturellen Modells der neuen Gesellschaft - somit als Herrschaft iiber Wissen, Infor-
mation, Konsum und Freizeit®®. So wird auch bei Horkheimer/Adorno die neue Macht nicht

als Macht iiber den Korper, sondern als Macht {iber den Geist beschrieben.

,,Der Herrscher sagt nicht mehr: Du sollst denken wie ich oder sterben. Er sagt: Es steht dir
frei, nicht zu denken wie ich, dein Leben, deine Giiter, alles soll dir bleiben, aber von dem
Tag an bist du ein Fremdling unter uns.” [Tocqueville nach Horkheimer/Adorno 1989 in Bor-
ries 2004, 8.52)

Vor diesem Hintergrund konnen Architektur- und Stadtebauprojekte, die als Resultat von
Marketing- und Kommunikationsstrategien gepaart mit ,.gesellschaftlichem Engagement*
entstehen, durchaus als Form postmoderner Herrschaftsarchitektur interpretiert werden. War
die klassische Herrschaftsarchitektur noch Ausdruck von feudalistischen, staatlichen Herr-
schaftssystemen,®' die sich iiber die Macht iiber den Korper und dessen Unterdriickung defi-
nierten, so definiert die neue Herrschaftsarchitektur Riume durch Lebensstile, zeigt Grenzen
in der konsumorientierten Entscheidungsfreiheit auf, und dies nicht von staatlicher, sondern
von Unternehmensseite. Parallel existiert freilich weiterhin der Ansatz einer klassisch (neo)-
feudalen Herrschaftsarchitektur, wie er exemplarisch am Bau der Elbphilharmonie beobachtet
werden kann.

,, Private Stiftungen und Zuwendungen fiir die Kultur sind auch kein exklusiv biirgerliches,
sondern genauso gut ein feudales oder neofeudales Merkmal; und nirgends ldsst sich das bes-
ser beobachten als bei den Spenden fiir die Hamburger Elbphilharmonie, von denen 30 Mil-
lionen das Unternehmerpaar Greve, 10 Millionen der Versandhauschef Michael Otto, weitere
10 Millionen die Hermann-Reemtsma-Stiftung, aber gerade einmal 83000 Euro aus der Tiefe
der Bevolkerung aufgewendet wurden. Das ist eine Struktur offentlichen Engagements, wie
sie auch den Feudalstaaten Lateinamerikas geldufig ist. *

(Die Zeit 09.03.2006 Nr.11 Vergesst nicht Adornos Krawatte)

% vel. Touraine 1972
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Was die Interpretation von einer neuen, auf Konsumverhalten und Marketingstrategien basie-
renden, Herrschaftsarchitektur angeht, so ldsst sich diese den von Hardt und Negri in ihrem
Buch ,,Empire* formulierten Darstellungen zuordnen: Im Zuge der Globalisierung wiirden die
Unternehmen den Staat als normative Instanz ablésen. ,, Der Staat ist unterlegen und Konzer-
ne beherrschen die Erde* (Hardt & Negri 2002, S.317). Diese Befiirchtung kann an den
hier aufgezeigten Fallbeispielen durchaus herausgelesen werden und wird auch von Kritikern
entsprechend argumentativ genutzt — Wolfsburg AG und Stiftung ,,Lebendige Stadt™ zeigen
so deutlich eine gestirkte Rolle der privaten Unternehmen in der stadtstrukturellen Entschei-
dungsgewalt. Doch ist der Staat nicht obsolet geworden, sondern nach wie vor mit seinen
Funktionen und konstitutionellen Elementen wirksam, jedoch in neuer Form und auf anderen
Ebenen. Hardt und Negri sehen darin auch weiterhin die Notwendigkeit des Staates innerhalb
O6konomischer Prozesse.

,, Ohne den Staat hdtte das gesellschaftliche Kapital keine Mittel, seine gemeinsamen Interes-

sen zu entwerfen und zu realisieren. “ (Hardt & Negri 2002, S.318)

Die Neu- und Umorientierungen der Verhéltnisse zwischen Wirtschaft und Staat werden in
der vor diesem Hintergrund gefiihrten Governance-Debatte diskutiert.*” Dabei wird insbeson-
dere bei vielen Theoretikern die Rolle der Politik hinsichtlich ihres schwindenden Regelungs-
einflusses und ihrer mangelnden Steuerungsfahigkeiten kritsiert. Ein Verlust politischer Kul-
tur (Sewing 2007) wird ausgemacht und damit die Erosion offentlicher, sprich politischer

Kontrolle.®*

,Das gleiche gilt fiir die Mechanismen politischer Vermittlung, die entsprechend der Logik
der Biirokratie und der Managementsoziologie funktionieren und nicht mehr traditionellen
politischen Vorstellungen von Konflikt und Versohnung, Vermittlung und Klassenkampf ent-
sprechen. Politik verschwindet dabei nicht; was verschwindet, ist jede Art Bedeutung der Au-

tonomie des Polistischen. (Hardt & Negri 2002, §.318)
(....)

5! val. wie 0.g. das ,.gesellschaftliche Engagement der Medici oder der Fugger
62 siehe Kapitel I
63 was insbesondere im Wandel des 6ffentlichen Raumes sichtbar wird, siche nichsten Absatz
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In dem auf ,,Empire* folgenden Buch , Multitude“** geben Hardt und Negri allerdings einen
optimistischen Ausblick, der auch den vorgestellten Begriff einer neuen (postmodernen) Herr-

schaftsarchitektur entkriaften konnte:

,Im vorliegenden Buch wenden wir uns der ,Multitude’, der Menge zu, der lebendigen Alter-
native, die im Innern des Empire entsteht. (...) Auch die Multitude kann als ein Netzwerk auf-
gefasst werden: als ein offenes und breit angelegtes Netzwerk, das es zuldsst, jegliche Diffe-
renz frei und gleich auszudriicken, ein Netzwerk, das die Mittel der Begegnung bereitstellt,

um gemeinsam arbeiten und leben zu konnen. * (Hardt/Negri 2004, S.9)

Mit der ,,Multitude* sehen Hardt und Negri vor allem in den neuen Moglichkeiten der Kom-
munikation und neuen Formen gesellschaftlicher Vertretung Chancen, die in ,,Empire* be-
schriebenen Machtverhiltnisse aufzubrechen und offentliche Kontrollmechanismen zu eta-
blieren:

Als Anschauungsbeispiel dienen ihnen die Musiktauschborsen im Internet, die threr Ansicht
nach als kommunistisch agierende Kollektive die Gesetze des Privateigentums und kapitalisti-
scher Konsumlogik auBer Kraft setzen. Weiterhin stiitzen sie ihre Argumentation auf die
Open-Source-Bewegung, also die gemeinschaftliche Arbeit an nicht urheberrechtlich ge-
schiitzten Software-Programmen (z.B. das Betriebssystem Linux). Ein weiteres Beispiel ist
die freie Internet-Enzyklopadie Wikipedia. Hardt und Negri erkennen darin die Moglichkeit,
das fragmentarisch belassene "Projekt der Moderne" durch ein neues zu ersetzen: das "Projekt
der Multitude". Zudem weisen sie darauf hin, dass mit dem Wandel wirtschaftlicher Produkti-
onsbedingungen auch eine Verdnderung diesbeziiglicher Protest- und Widerstandsformen
einhergeht: So reagierte auf die straff und zentral organisierte Industrialisierung eine ebenso
organisierte Arbeiterbewegung in homogener Weise. Vor dem Hintergrund postindustrieller
Wirtschaft, die komplex, global, dereguliert und flexibel in Erscheinung tritt, werden die Pro-
testformen hingegen durch die Organisation in Netzwerken, rdumliche Mobilitit und zeitliche
Flexibilitat geprigt und bediirfen auch keiner zentralen Lenkung mehr.

Uber den links und neomarxistisch motivierten Hintergrund hinaus stellen Hardt und Negri in
»Multitude* generell fest, dass die ,,Informationsgesellschaft* die gleichen Infrastrukturen wie
das ,,Empire®, also schwer durchschaubare Netzwerke nutzt und dariiber hinaus direkte De-

mokratie (und ,,wirklichen* strategischen Konsum) praktiziert bzw. praktizieren kann. Damit

64 Das ist die Definition der Multitude (...): Singularititen, die gemeinsam handeln.* (Hardt/Negri 2004, 123)
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kann auch die Interpretation einer befiirchteten postmodernen Herrschaftsarchitektur ent-
schirft werden — da Multitude-Mechanismen auch hier entsprechend gegenwirken koénnen. .*
Dennoch diirfen infolge politischer Schwichen und des diagnostizierten Kontrollverlustes der
Politik die teilweise problematischen Folgen der beschriebenen Produktionsparameter fiir
Architektur und Stiddtebau nicht unterschitzt werden, auch wenn hier bereits durch die Muli-
tude Prozesse erkennbar beeinflusst werden. Ersichtlich wird dies auch im néchsten Ab-

schnitt, der sich mit den Konsequenzen fiir den ,,6ffentlichen Raum* befasst.

55 Geht man zudem davon aus, dass Herrschaftsarchitektur mit der (offenen) Reprisentation von Macht verbun-
den ist, erfiillt sich dieser Anspruch nicht, da eine (spiirbare) Reprasentation von Macht gegeniiber dem Konsu-
menten nicht erwiinscht ist. — womit der Begriff auch eine seiner Definitionsgrundlagen verliert
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7.2 CSR und offentlicher Raum

Die zusitzlichen funktionalen (Kommunikations-)Anspriiche von CSR-Mallnahmen an die
geforderten Projekte haben gezeigt, dass der Einfluss auf Lebensstile und Formen des Alltags
sich insbesondere auf den offentlichen Raum bezieht. Durch diese neue Beanspruchung und
privatwirtschaftliche Inwertsetzung wird der 6ffentliche Raum uniibersehbar neu definiert und
produziert. Die erkannte 6konomische Wertigkeit des 6ffentlichen Raumes hinsichtlich seiner
umfassenden Kommunikationspotenziale fiir Unternehmen prédestiniert ihn u.a. fiir den Ein-
satz von CSR-MaBnahmen und erdffnet damit eine neue Verwertbarkeit. Offentlicher Raum
wird also durch seinen Wert als Handelsraum (Marktplatz) selbst zum Handelsobjekt, indem
etwa das Image eines Unternehmens durch das Engagement bei der Schaffung 6ffentlichem
Raumes als Reputationsgewinn gesteigert werden soll oder 6ffentlich nutzbarer Raum zwecks
Akzeptanzgewinnung in ein Bauvorhaben integriert wird.

Dies wurde bereits am Beispiel der Elbphilharmonie mit der integrierten 6ffentlichen Plaza
beschrieben. Auffillig ist in diesem Kontext, dass der Begriff des ,,6ffentlichen Raumes* als
positive Konnotation iiber rdumliche Entstehungsprozesse gelegt wird, die von privaten Ein-
fliissen und Finanzzufliissen gepragt werden, wobei jedoch der 6ffentliche Raum in Wirklich-
keit oft in hybride Formen zwischen Privatem und Offentlichem transformiert wird. Im Fol-
genden soll zunichst der Wandel des 6ffentlichen Raumes und die darum entstandene Debatte
dargestellt werden. AnschlieBend werden die Einfliisse von CSR-Aktivititen im und am 6f-

fentlichen Raum hinsichtlich ihrer Absicht und Definitionsmacht diskutiert.

7.2.1 Offentlicher Raum im Wandel

Die Definition und Abgrenzung von 6ffentlichem und privatem Raum ist hinsichtlich der dif-
ferenten Nutzenerwigungen, Vorstellungen und herangezogenen Parameter schwierig. Eine
formalistische Einordnung und Abgrenzung in 6ffentliche und private Rdume gelingt nur bei
Eingrenzung der Einflussgroflen, einem einfachen Grundverstédndnis und oft nur vor dem Hin-
tergrund biirokratischer Notwendigkeit.

Grundsdtzlich lasst sich die Polaritdt 6ffentlicher und privater Riume durch vier Dimensionen

charakterisieren:!

! Nach: HiauBermann, Siebel, Lapple, Stadtpolitik Suhrkamp 2008, S. 301
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- Funktional: Stralen und Plitze sind oOffentliche Orte, denen Markt und Politik als
Funktionen zugeordnet sind. Den privaten Rdumen von Betrieb und Wohnung sind die
Funktionen Produktion und Reproduktion/ Familie/ Privatsphére zugeordnet.

- Sozial: Der offentliche Raum ist Ort der eingeschriankten personlichen Darstellung
und Reprisentation der Individuen, wobei allerdings nur ein Teil der Person veroffent-
licht wird. Fremdheit und Unkenntnis ist deshalb ein Charakteristikum der Begegnung
im stddtischen Raum, entsprechend gilt Distanz und zuriickhaltende Kontaktaufnah-
me. Im privaten Raum bestehen Schutz- und Vertrauensmechanismen, die Niahe und
personlichen Ausdruck ermdglichen

- Recht/Eigentum: Offentliche Riume unterliegen 6ffentlichem Recht, private dem
Hausrecht des Eigentiimers.

- Symbolisch: Mit einer Fiille von architektonischen und stddtebaulichen Merkmalen
werden Offenheit und Geschlossenheit, Exklusivitdt und Zugénglichkeit signalisiert.
Baulich manifestiert sich dies beispielsweise in griinderzeitlichen Quartieren durch die
funktionale Trennung von 6ffentlichen Pldtzen und Stralen und privaten Innenhéfen.
Der moderne Stadtebau suchte ebenfalls nach Moglichkeiten, diese Trennung zu arti-

kulieren, und setzte dies u.a. in funktionale Schichtungen um.

Jedoch 16sen sich in allen der o.g. Dimensionen die Polarititen auf und neue Mischformen,
Uberlagerungen und Ubergangsriume entstehen. Die konkrete Auseinandersetzung mit dem
offentlichen Raum in der Stadtplanung oder Freiraumgestaltung flihrte deshalb auch zur Ein-
sicht, dass die Polarititen kaum eindeutig sind und durch Ubergangsbereiche erginzt werden
miissen. Diese Rdume wurden etwa als gemeinschaftliche, kollektive oder ,halboffentliche
Raume* umschrieben und in Form von Wohnfreirdumen als wichtige ,,Vermittlungsraume*
anerkannt.” Der Begriff des ,,Halboffentlichen® kann inzwischen allerdings auch kaum mehr
als ausreichende Bezeichnungsgrundlage erscheinen. Im fortschreitenden Prozess des urbanen
Wandels, beeinflusst durch Globalisierung und Digitalisierung, entstehen hybride Formen aus
Offentlichem und Privatem.

Zum einen wird diese Entwicklung durch eine ,,Entleerung® 6ffentlicher Rdume von ihren
traditionellen, historisch charakteristischen Funktionen beschrieben: Funktionale Inhalte von
Kirche, Markt und Politik haben sich aus dem 6ffentlichen Raum zuriickgezogen. Kirchliche
Manifestationen sind aus dem Alltagsbild oft verschwunden, die feiertiglichen Auftritte er-

folgen unter abgeschwichter 6ffentlicher Priasenz. Staatliche Macht wird nur mehr vereinzelt

? vgl. Selle in Wohnbund-Information 4/2004 s.38
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auf o6ffentlichen Pldtzen demonstriert, politische Veranstaltungen und 6ffentliche Bekundun-
gen werden seltener und haben sich in verschiedene neue Medien oder virtuelle Rdume verla-
gert. Kommunikation und 6ffentliche Meinungsbildung werden kaum mehr im Sinne einer
Agora in Offentlichen Rdumen ausgeiibt und wahrgenommen, sondern iiber technische Medi-
en wie TV und Internet. Traditionelle Funktionen des Marktplatzes, des klassischen und ,,tra-
ditionellen 6ffentlichem Raumes® haben sich oft in Gebdude, Shopping-Malls oder Passagen
verlagert. Diese Entwicklung setzte mit der Eroffnung der ersten Einkaufspassagen und Kauf-
hduser zu Beginn des 20. Jahrhunderts ein und fiihrte bis zu den heutigen inner- und aufler-
stadtischen Shoppingmalls und Urban Entertainment Centern. Dabei haben die neuen Markt-
Orte Charakterziige des traditionellen o6ffentlichen Raumes angenommen und présentieren
sich gerne gestalterisch als ,,quasi 6ffentlicher Raum®, der allerdings von privaten Rahmenbe-
dingungen bestimmt und kontrolliert wird.’ Sie werden auch kritisch ,,pseudodffentliche Réiu-
me* genannt: ,, Was iibrig bleibt, sind die schicken, pseudodffentlichen Rdume von heute -

’

Luxus-Einkaufspassagen, Biirozentren, Kulturakropolen usw.’

(Davis 1994, S. 262)

Andererseits bleibt jedoch im ,.traditionellen 6ffentlichen Raum® nicht das befiirchtete Vaku-
um zuriick, denn auf den (und wegen der) frei gewordenen Flichen und aufgrund des Weg-
falls ,,ideologischer* Belegungen und formaler Bindungen (d.h. der an die vorherigen Funk-
tionen gebundenen Interessen und Beschrankungen kirchlicher oder staatlicher Art) etablieren
sich neue Inhalte. So wird dieser 6ffentliche Raum zur Biihne fiir ein zunehmendes Angebot
an urbanen Sport- oder Promotionveranstaltungen, Kulturfesten und anderen gesellschaftli-
chen Veranstaltungen. Diesbeziiglich wurde der Begriff der Event-City als Phdnomenbe-
schreibung eingefiihrt: Der offentliche Raum wird als urban touristisches Erlebnis (wieder-
yentdeckt und vermarktet, dementsprechend inszeniert und gestaltet.* Traditionelle gesell-
schaftliche Ereignisse werden dabei durch posttraditionale Formen des organisierten Verge-

meinschaftens ersetzt oder iiberlagert.’

3 womit auch verstirkt eine Konkurrenz zum , traditionellen® 6ffentlichen Raum auftritt
* vgl. Bittner 2002 , Baldauf 2008
> siche Gebhardt, Hitzler u.a. 2000

334



Rathaus Paris/ Beachball-Event, 2003

So wurde es zur Selbstverstindlichkeit, 6ffentlichen Raum als Teil von Marketingkonzepten
zu nutzen, Unternchmenskommunikation und -kultur dort zu demonstrieren und erlebbar zu
machen. Die Sportartikelhersteller Nike und Adidas beispielsweise setzen auf diese Form des
Marketings und inszenieren Sportevents bzw. Jugendkulturevents, bei denen der 6ffentliche
Raum zum Spielfeld ernannt wird.® ,,Offentlicher Raum* wird in diesem Zusammenhang als
ein Teil der (konsum-)kulturellen, kaum mehr der sozio-politischen Sphére definiert. In der
Forderung nach einer ,,Einheit von Mensch, Marke und Stadt* formulierten Unternehmen wie
Mercedes Benz oder Volkswagen die romantisierende Vorstellung vom ,,6ffentlichen Raum*:
als Kommunikationsraum, als Ort der Verstdndigung zwischen Gegensitzlichem und Frem-
dem. ,,Offentlicher Raum* wurde hier entpolitisiert wieder eingerichtet, um einen kulturellen
Mehrwert fiir das Unternehmen wie fiir die Stadt zu produzieren.” Neben den organisierten
und kommerzialisierten Funktionen treten zudem neue Formen der Aneignung stddtischer
Réume etwa durch Jugendkulturen auf, die z.B. durch spontane Interventionen Réume auf
alternative Weise “dffnen*.® Dort, wo das Verschwinden traditioneller Funktionen nicht kom-
pensiert wird und das Umfeld Probleme und Mangelerscheinungen moniert, kommt es z.B. zu

Forderinitiativen, etwa zur Griindung von Biirgerstiftungen oder Business Improvement Di-

% siche letzter Absatz
7 vgl. Fezer/ Wieder in Babias und Kénnike, 1998, S.91
8 etwa durch neuartige Sportarten, die den urbanen Raum als ,,Parcours® nutzen
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stricts. Hinzu kommt, dass sich durch die zunehmende Mobilitdt neue Rdume entwickelt ha-
ben - Transitrdume, die auch o6ffentliche Funktionen aufnehmen. Waren jedoch 6ffentliche
Raume der Mobilitdt wie z.B. Bahnhofe und Flughéfen bisher in 6ffentlichem Besitz, so wer-
den diese seit den 1990er Jahren in Deutschland nach amerikanischem Vorbild zunehmend
privatisiert. So wurde beispielsweise der Leipziger Hauptbahnhof privatisiert und unter dem
Management der ECE parallel zu seiner Verkehrsfunktion zum innerstiadtischen Shoppingcen-
ter und funktionalen Hybriden ausgebaut.

Mit dieser gegenseitigen Durchdringung von privatem und offentlichem Raum haben sich
auch die rechtlichen Bedingungen verindert. So hat die Eingliederung von Marktfunktionen
mit den entsprechenden raumlichen Verdnderungen auch Verschiebungen von 6ffentlichem
zu privatem Recht zur Folge. ,, Dabei entwickeln sich vielfdltige juristische Zwischenzonen:
von der privaten Nutzung formell offentlicher Riaume durch Cafétische oder Verkaufsstdnde
tiber dauerhafte vertragliche Regelungen in Public Private Partnerships bis zu den BID’s.*
(HauBermann u.a. 2008, S. 302). Rechtliche Aspekte ergeben sich weiterhin bei der temporé-
ren Zuteilung von Sondernutzungen im 6ffentlichen Raum mit kommerziellen Inhalten (Be-
wirtschaftung des offentlichen Raumes). Die rechtlichen Zustdndigkeiten und Verpflichtun-
gen sind also flir die einzelnen Raumproduktionen und Funktionsinhalte jeweils neu zu
formulieren, wobei sich in manchen Fillen auch Zustindigkeiten bzw. Verantwortungsberei-
che auflosen und rechtliche Grauzonen entstehen.

Mit den neuen Nutzungsformen und der teilweisen Uberfiihrung von 6ffentlichen Funktionen
in private Bereiche (und umgekehrt) 16st sich auch die soziale Polaritdt auf. Vormals im Pri-
vaten angesiedelte oder an spezielle, abgeschlossene Orte gebundene Verhaltenformen treten
in den 6ffentlichen Raum tiber (Mobilitit des Privaten). So 16sen sich Regeln hinsichtlich der
Demonstration von Korperlichkeit im 6ffentlichen Raum auf. Der Korper erhilt entsprechend
seiner Ent- oder Verhiillung eine neue, bisher als privat deklarierte Ausdruckskraft. Durch
sportliche Aktivititen im 6ffentlichen Raum (Jogger, Skater, etc.), aber auch durch migrati-
onsbedingte Kulturzuschreibungen mit entsprechenden Verhaltensformen wird der 6ffentliche
Raum einem neuen, privat gepriagten visuellen Wandel unterzogen. Mobile Kommunikati-
onsmoglichkeiten haben zur Folge, dass private und berufliche Themen jederzeit und an je-
dem Ort, somit auch im 6ffentlichen Raum, verhandelt und bearbeitet werden konnen. Privat-
sphiren ldsen sich somit von den bisher zugeteilten Rdumen und ergeben sich je nach
Situation spontan und tempordr. So sind private Mobilfunkgespriche im 6ffentlichen Raum
zu einer selbstverstdndlichen Aufdringlichkeit geworden und machen das Umfeld zum Publi-
kum. In Mobiltelefone integrierte Video- und Fotosysteme sorgen fiir eine stets prasente Do-

kumentationsmoglichkeit und Beweisaufnahme sowie rasche Weitergabe. Andererseits er-
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moglichen die neuen Kommunikationsmittel neue Orientierungs- und Verhaltensmoglichkei-
ten:

»~Folgt man Pasi Mdenpdd, so legen sich die Kommunikationstechniken wie eine digitale Hiil-
le tiber die physische Struktur: ,This virtual space does not replace the physical space but
will function as an interface of it’ — will sagen: Bei der Navigation in den realen Rdumen,
der Verabredung mit Freunden, der Organisation von Besorgungen, der Suche nach unbe-
kannten Adressen bedient man sich der Hilfe virtueller Welten und digitaler Kommunikati-

on*. ... (HauBermann u.a.2008, S./34)

Parallel zur Verschrinkung von Lebens- und Arbeitswelt 16sen sich Grenzen des sozialen
Verhaltens im Offentlichen Raum auf und stellen sich gegen zuvor respektierte biirgerliche
Verhaltensmuster. Werden diese Prozesse als stérend empfunden, treten Spannungen und
Forderungen nach Reglementierung auf, um 6ffentliches wie privates Gut zu schiitzen.

Mit dem verstirkten Einzug privater Funktionen und Bediirfnisse in den 6ffentlichen Raum
vollzieht sich ebenfalls ein Wandel in dessen symbolischer Dimension. So werden gestalteri-
sche Mallnahmen umgesetzt, die entsprechende Anforderungen unterstiitzen und schiitzen.
Temporire oder dauerhafte Einrichtungen fiir private Veranstaltungen, Infrastrukturen fiir den
reibungslosen Ablauf von Events werden zu raumbestimmenden Elementen. Durch privates
Engagement aufgrund privatwirtschaftlicher Absichten werden Gestaltungsaufgaben iiber-
nommen, die den Weg in die umliegenden Geschifte auf attraktive Weise erleichtern und
steuern sollen.” Auf der anderen Seite werden in privaten Gebdudekomplexen, etwa Shop-
pingmalls, typische Symbole und Gestaltungselemente 6ffentlicher Rdume imitiert, idealisiert
und zitiert, um die kommerziellen Ziele zu kaschieren und eine attraktive Atmosphére zu kon-
struieren.

In beiden Fillen wird durch den privaten Gestaltungsfaktor, der zum einen den 6ffentlichen
Raum sucht, zum anderen ihn simuliert oder seine ,,positive* Aura imitiert, eine neue Exklu-
sivitdt geschaffen, die vor allem den kommerziellen Erfolg und die Akquise von potentiellen
Kunden fordern soll. Gleichzeitig wird jenen Nutzergruppen, die sich diesem Ziel entziehen
bzw. nicht ausreichendes Konsumpotential besitzen, durch symbolische Zugehorigkeitsme-
chanismen der Ausschluss, die Exklusion signalisiert. In der Praxis sind das beispielsweise
die bewusste Vermeidung gut befahrbarer Bodenbeldge, die von Skatern genutzt werden

konnten, oder die Verhinderung von Stadtmoblierungen, die Schlatmdglichkeiten bieten

? vgl. BID-Neuer Wall Hamburg — Einheitliche Gestaltung und Bepflanzung als Kennzeichen des kollektiven
Raumes
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konnten, um Obdachlose und andere gesellschaftliche Randgruppen aus dem Stadtbild fern zu

halten.'”

Bewachter Zugang zum Novartis Campus Basel, 2006

Viele Unternehmen haben (erneut) die Moglichkeit entdeckt, ihre Firmengeldnde mit ,,quasi
offentlichen Rdumen* (Platz, Campus,...) auszustatten und symbolisch 6ffentlichen Raum zu
erzeugen — gerade wissensintensive oder Unternehmen aus kreativen Bereichen prisentieren
so eine Melange aus Arbeits- und Lebensraum (worklifestyle). Der Schweizer Pharmakonzern
Novartis etwa realisiert auf diese Weise seit einigen Jahren den Novartis Campus als einen
Stadtteil Basels und als Konzernzentrale,'' was auch als PersonalentwicklungsmaBnahme zu
verstehen ist.

Teil wie Folge dieses Wandels und des Verwischens der Grenzen zwischen Offentlichem und
Privatem ist das zunehmende Bediirfnis, die ,,privaten* Interessen und Bedingungen zu schiit-
zen. Der Riickzug von Funktionen aus dem traditionellen 6ffentlichen Raum zieht die Aufhe-
bung von Reglementierungen nach sich, die neuen Freiheiten wiederum wecken das Bediirf-

nis nach neuen Regulationsmechanismen. Sicherheitsmafnahmen gelten nun den von der

1%gl. Simon 2001

" GroBe Unternchmen bauten sich allerdings schon vorher ihre eigenen (abgeschlossenen) Stidte inkl. quasi
offentlicher Rdume: Im Ruhrgebiet entstanden mit den riesigen Werksgeldnden des Montankomplexes abge-
schlossene und liberwachte Areale mit Stralen, Pldtzen, Schienen und zahlreichen Gebdudekomplexen, deren
GroBe die alten historischen Kerne der Stidte, an die sie sich anlehnten, oft um ein Mehrfaches libertrafen.
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Mehrheit und dem Konsum als storend empfundenen Einfliissen auf den 6ffentlichen Raum.
Die ,.,kommunale Kriminalpravention® ist zu einem Schlagwort der Politik geworden und seit

den 1990 Jahren erklértes Ziel in der Kontrolle 6ffentlicher Rdume.

,, Generell kann man in Deutschland von einer Renaissance der dffentlichen Ordnung spre-
chen. Aussagen wie ,Man muf3 die Angste der Biirger ernst nehmen’ signalisieren, dass nicht
mehr konkrete Straftaten, sondern subjektive Befindlichkeiten zum Gegenstand politischer
Interventionen werden. Populdires Vorbild fiir dieses prdventive Sicherheitskonzept ist die
repressive ,Null-Toleranz’-Strategie der New Yorker Polizei. Unter direkter Bezugnahme auf
das New York-Modell kamen Anfang 1998 die Innenminister dahin, die éffentliche Ordnung
als ein besonders ,schiitzenswertes Gut’ zu behandeln. (Behrendes 1998, S. 42).

(in Ronneberger, 1998, S.5)

Auftrieb erhielten diese Bestrebungen nicht zuletzt durch den 11. September 2001, der eine
zusitzliche Legitimation von Uberwachungs- und Sicherungsmechanismen schuf und das
offentliche Gut Sicherheit neu ins Bewusstsein brachte.'? Offentliche Debatten um ,,Lausch-
angriffe” und ,,Online-Durchsuchungen® verstirkten zudem das Unsicherheitsgefiihl, rechtfer-
tigten neue Sicherheitsinstrumente und nédhrten die Hoffnung auf Komplexititsreduzierung
durch Sicherungssysteme und Regeln. Reagiert wird auf diesen Bedarf z.B. mit der Gestal-
tung von Offentlichen Rdumen, die unkontrollierbare Flachen vermeiden und gut einsehbar
sind sowie dem Einsatz von Uberwachungstechnik durch entsprechende technische Anlagen
(Videokameras) und patrouillierende Wach- und Sicherheitsdienste. Ein GroBteil dieser Lei-
stungen wird durch private Dienstleister iibernommen und hat zu einem Boom der privaten
Sicherheitsindustrie beigetragen — Sicherheit wird damit zur Ware."> Vormals durch 6ffentli-
che Dienstleister erbrachte Leistungen wurden an Privatunternehmen oder Ausgriindungen
privatrechtlicher Gesellschaften vergelagert. Zu den organisierten Formen der Sicherheitsma-
nifestation im o6ffentlichen Raum kommen seit kurzem informelle und spontane Uberwa-
chungsformen hinzu: So konnen private Handy-Kameras praktisch jede Handlung spontan
aufzeichnen und in Echtzeit virtuell verbreiten (auf Myspace oder auf youtube). Daneben or-
ganisieren sich Biirgergruppen, die sich in threm Territorium der Sicherheitsbediirfnisse an-

nehmen (,,Neighbourhood Watch Schemes® bzw. ,,Block Watch* ).

12 siche in: Social Justice: A Journal of Crime, Conflict, and World Order, 33/3 (2006), vgl. Eick 2007
1 Die Zahl der Sicherheitsbetriebe hatte sich laut Wehrheim von 1992 bis 2002 auf ca.3000 Betriebe mit
145.000 Mitarbeitern verdoppelt. (vgl. Wehrheim 2002, S.65)
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,, Unter dem Label community policing, vergleichbar mit Projekten der biirgernahen Polizei,
Runden Tischen gegen Kriminalitit, Sicherheitspartnerschaften oder City-Security-
Management, wie sie auch in Deutschland in zunehmendem MafSe existieren, wird versucht,
die BewohnerInnen einer Gemeinde oder eines Stadtteils wie auch andere Gruppen in die

Polizeiarbeit einzubeziehen.

(Michel 2005 ,5.67)

Die langst zur Gewohnheit gewordenen Sicherheitstechniken im Hintergrund und das Wach-
personal in Rdumen, in denen o6ffentliche Nutzungen bereits unter privatem Recht stattfinden
(Malls, Verkehrseinrichtungen, etc.) werden nun auch in 6ffentlichen Rdume eingesetzt, die
temporér oder dauerhaft unter 6ffentlichem Recht stehen und zunehmend privat genutzt wer-

den.

., Offentlicher Raum, oder genauer: das Recht, sich in diesem Raum jederzeit und ohne Ein-
schrdankungen aufhalten zu konnen, gehort zum Kernbereich dessen, was als stidtische Frei-
heit" bezeichnet wird

(Hatzfeld 2002, S.233 in Selle 2002)

Diese Aussage steht den benannten MafBBnahmen zum Ausschluss von Randgruppen aus dem
offentlichem Rdumen entgegen und deutet auf eine oft vorgebrachte Kritik hin. Diese Kritik
thematisiert die Konsequenzen des Wandels stddtischer Strukturen und fasst Prozesse wie
Uberwachung oder Segregation unter Begriffen wie dem ,,Verlust des 6ffentlichen Raumes*
oder der ,,Bedrohung der stiddtischen Raume* zusammen.'* So berechtigt diese Kritik und die
Formulierung von Bedrohungsszenarien der ,,Offentlichkeit” ist, verharmlost sie andererseits
aber auch legitime Bediirfnisse teilweise und romantisiert die Wirklichkeit in einer Art ,he-
roischem Urbanismus“."> Zum einen ist es legitim, Sicherheit im 6ffentlichen Raum zu for-
dern, wenn durch den Wegfall ehemals geltender Regel- und Verhaltenssysteme
Unsicherheitsriume und  Ubergriffe entstehen — Sicherheit ist schlieBlich ein
Grundbediirfnis'®. Ein Ausschluss von Gruppen aufgrund ihrer empfundenen und berechtigten
Angst oder der Gefahr von Ubergriffen ist ebenfalls eine Exklusion. Zum anderen war -

historisch betrachtet - der 6ffentliche Raum schon immer ein exklusiver Raum, der speziellen

(Rand-)Gruppen verschlossen blieb.'” ' Deshalb wire es falsch, die Gegenwart an einem

' Suburbanisierungstendenzen und soziale Entmischung ergénzen diese Argumentation

15 womit gemeint ist, dass Elend, Leid oder Kriminalitit aus Forderung nach authentischer Realitét Prasenz zei-
gen sollen und nicht in die Anonymitét gedrangt werden.

"% vgl. Siebel/Wehrheim 2003, S.19f
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schlossen blie Deshalb wire es falsch, die Gegenwart an einem verklédrten Bild der Ver-

gangenheit zu messen und in reaktionéres Handeln zu verfallen.

»Man beachte: der offentliche Raum, dessen Verschwinden beklagt wird, war nie das, zu dem
er hier gemacht wird, ein demokratischer Ort der freien Entfaltung von Individualitdt, ein
Raum, der seine Nutzung nicht determinierte und in dem eine ,offen-egalitire (Planung der)
Raumstrukturen’ (Glaesze 2001, S. 50) vorherrschte.

Oﬁ%ntlicher Raum war immer ein kontrollierter Raum, nur haben sich die Modi der Kontrolle

gedndert (Sennett 1986). “(in Michel 2005, S.57)

Die Kritik am Verlust offentlicher Rdume wird oft auch so verstanden, dass oOffentlicher
Raum durch private Aneignungsprozesse in der Quantitit dezimiert wird. Dies kann sicherlich
mit einzelnen Beispielen belegt werden, etwa hinsichtlich der BIDs, Jedoch ist in der Regel
eher das Gegenteil, eine Zunahme o6ffentlicher Rdume zu verzeichnen. SchlieBlich wurden
bereits durch zahlreiche 6ffentliche wie private Mallnahmen neue 6ffentliche bzw. 6ffentlich
nutzbare Ridume geschaffen oder zuriickgewonnen. Ob die Riickgewinnung von Industriearea-
len als o6ffentliche Flachen, die Einfiihrung von verkehrsberuhigten Zonen seit den 70er Jah-
ren oder die zunehmende private Herstellung und Aufwertung von Plitzen durch stiddtebauli-
che Planungen.'” Vor diesem Hintergrund kann bereits von einem ,,gefihrdenden® Zuviel an
offentlichen Rdumen und einer Konkurrenz gesprochen werden, die zu Entleerungsprozessen
fiihren kann und das geforderte Funktionieren von Offentlichkeit im 6ffentlichem Raum in-
frage stellt.”

Von einer Authebung oder einem Ende der 6ffentlichen Rdume zu sprechen, kommt also
ebenso wenig in Frage wie die Verharmlosung realer problematischer Entwicklungen. Die
Aussage ,,Wandel statt Ende* des 6ffentlichen Raumes wird inzwischen wohl auch als Mog-
lichkeit begriffen, sich vor einem Riickzug und Gegensteuern aus der Debatte und der Ansicht
eines ,,epochalen Verlustes* des 6ffentlichen Raumes zu befreien und gleichsam teils reaktio-

.. c. 21 . . . . .
ndre Positionen aufzugeben.” Wenn der ,,0ffentliche Raum* als notwendige wie reizvolle

17 Seien es Sklaven, die in der Antike keinen Zutritt zur Agora hatten, oder Frauen im 19.Jahrhundert, die nur in
Mainnerbegleitung etwa Parkanlagen betreten durften

' wenn bemingelt wird, dass durch die aktuellen Einfliisse auf den 6ffentlichen Raum demokratische Funktio-
nen verloren gehen, muss auch angemerkt werden, dass sich Demokratie oder Politik inzwischen kaum mehr
dort ihre Biithne sucht, sondern iiber viele andere Wege formuliert.

1% Beispielsweise durch ein Stadtplatzprogramm! Etwa in Wien das 50-Orte-Programm, vgl. Alexander, Elisa-
beth, ,,50 Orte-Programm-Attraktivierung des Offentlichen Raumes*, in: Perspektiven H. 7/8, 2001,43-46

2% gerade auch ein Uberangebot an 6ffentlichen Riumen etwa in ,,shrinking cities* gefihrdet die Funktionalitiit
offentlicher Rdume durch mangelnde Auslastung und Publikumsmangel

I vgl. Selle in Siebel 2004, S.144
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Biihne des Protestes und der politischen Meinungsduflerung angesehen wird, wird er dazu
nach wie vor verwendet oder riickerobert — wie beispielsweise die G8-Prostestkundgebungen
deutlich zeigen. Die Intensitdt 6ffentlicher Protestaktionen wird dabei oft durch die Vernet-
zung per Internet und Mobilfunk noch gesteigert: So lassen sich beispielsweise ,,Flashmobs*
{iber Internetcommunities aktivieren”>. Hybridisierung, Verschmelzung und Uberlagerung von
Offentlichem und Privatem werden also durchaus akzeptiert, miissen jedoch hinsichtlich ihrer
Funktions-, Produktionsweisen und Steuerungsbedingungen untersucht wie hinterfragt wer-
den. Vor diesem Hintergrund erscheint es deshalb als eine wichtige Aufgabe Aufklarung zu
leisten, um Missverstindnisse zu beheben, Definitionen zu schaffen und Unterscheidbarkeit
fiir den Alltagsnutzer des 6ffentlichen Raumes aber auch der politischen Krifte herzustellen.
Dies bezieht sich vor allem auf die Darstellung und Einordnung von neuen ,,6ffentlich nutzba-
ren Rdumen* und ,traditionellen 6ffentlichen Rdumen®, die sich hinsichtlich der Eigentums-
verhdltnisse (privater/offentlicher Besitz) grundsétzlich unterscheiden, jedoch teilweise
félschlich unter dem Begriff des 6ffentlichen Raumes zusammengefasst werden bzw. kom-

muniziert werden.

Im Folgenden wird ndher untersucht, wie im Zuge dieses Wandels CSR-Maflnahmen bei der
Definition und Entwicklung von ,,6ffentlich nutzbaren Rdumen* und ,,traditionellen 6ffentli-
chen Rédumen* wirken. Dabei zeigen sich verschiedene Aspekte kommerzieller Nutzung, die
an die Fordertétigkeiten, das gesellschaftliche Engagement, gekoppelt sind, etwa im Bereich
der CSR-Kommunikation. Bei der Begriindung des unternehmerischen Engagements ist der
Ubergang von der konomischen Notwendigkeit als weichem Standortfaktor bis zum CSR-
Projekt und Image flieBend — CSR-Féhigkeit wird hier von den Unternehmen bzw. den betei-
ligten PR-Agenturen definiert. Angetrieben wird das Engagement vielfach von dem erstarkten
Bewusstsein, die Unternehmenskultur wie den Unternehmensaustausch iiber den 6ffentlichen
Raum zu fordern — ,tacit knowledge™ (verborgenem oder implizitem Wissen) und ,,sticky
knowledge* (lokal gebundene Wissen) sind nur zwei Aspekte dieser Tendenz und 6ffentlicher
Raum wird schon deshalb erneut als zentrales Handlungsfeld des Stddtebaus entdeckt. Sowohl
in Eigenregie privater Akteure als auch in Koproduktionen mit der 6ffentlichen Hand bilden
sich neue Formen der Produktion von Architektur und Stadtraum, neue Strukturen und Ge-
staltungen aus (Hybride). Das betrifft die neuen, hybriden ,,0ffentlich nutzbaren Rdume*

ebenso wie den ,,traditionellen 6ffentlichen Raum®.

2 Der Begriff Flashmob bezeichnet einen kurzen, scheinbar spontanen Menschenauflauf auf ffentlichen oder
halboffentlichen Plétzen, bei denen sich die Teilnehmer iiblicherweise personlich nicht kennen. Flashmobs wer-
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7.2.2 ,Offentlich nutzbare Riume**

Seagram Building, New York

Das 1958 von Mies van der Rohe entworfene und mit Philipp Johnson umgesetzte Seagram
Building in Manhattan / New York stellte ein dem symbolischen Funktionalismus zuzuord-
nendes ,,Signature Building* dar, das die Bekanntheit von Unternechmen und Architektur
symbiotisch zu einem werbewirksamen Image verschmilzt. Die Bauhaus-Moderne bot sich
angesichts dieser Anforderung neuer Unternehmensstrategien als brauchbare Losung an. Da-
bei kommunizierten Unternehmen nach auflen {iber ein ,,Signature Building® innerhalb des
angewandten ,,International Style* (beispielsweise auch das AT & T —Gebaude von Philipp
Johnson, 1978).** Andererseits erschien jedoch die Symbolproduktion nicht mehr als ausrei-
chendes Mittel, um breite Sympathie zu erzeugen, da sich Kritik an dem ,,monotonen und
kulturlosen* modernen Bild der Stadt verbreitete und die Mittelschicht Unzufriedenheit mit
der damals stagnierenden Wirtschaft demonstrierte.””> Die Firmenidentitit musste folglich

durch ergéinzende Maflnahmen erzeugt bzw. gestirkt und sichtbar gemacht werden. Daher

den iiber Webblogs, Nachrichtengruppen, E-Mail-Kettenbriefe oder per Mobiltelefon organisiert. Obwohl die
Ursprungsidee explizit unpolitisch war, gibt es mittlerweile auch Flashmobs mit politischem Hintergrund.

2 Als 6ffentlich nutzbare Raume werden hier Raume in privatem Besitz verstanden, die sich gegeniiber Formen
offentlicher Nutzung (selektiv) 6ffnen.

 Die Namensrechte an prigenden Gebduden der New Yorker Skyline stellen eine hoch gehandelte Ware dar
und stehen vielfach nicht mehr in direktem Zusammenhang zu den Nutzern — so hat sich Chrysler schon lange
aus dem gleichnamigen Gebédude zuriickgezogen und halt nur mehr das Namensrecht.

 ygl. Jacobs 1961
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wurde das Seagram Gebdude um die halbe Grundstiickstiefe zuriickgesetzt, wodurch ein frei
zuginglicher Platz und zusitzlicher Stadtraum fiir die Offentlichkeit geschaffen wurde.*® Die-
ser ,,0ffentlich nutzbare Raum* war sowohl fiir die Stadt als auch das Unternehmen reprisen-
tativ und tiibertrug gleichzeitig die Firmenidentitit auf neue Weise in den ,,6ffentlichen* Stadt-
raum.

Die (zwar nicht von Mies konzipierte) Entwicklung zu einem populdren Treffpunkt am Sea-
gram Building begriindete sowohl die Qualitdt solcher Rdume als auch den Bedarf danach.
Folge war, dass die Stadt New York 1961 Baurichtlinien verfasste, die Anreize fiir Bauherren
boten, von nun an ,,6ffentlich nutzbare Plitze* (,,privatly owned public spaces*) nach dem
Vorbild des Seagram Buildings zu erstellen und im Gegenzug grofere Bebauungsdichte zu
erlangen oder mit Fldchen-Boni auszugleichen.

Bereits um 1916 hatte New York mit den ersten so genannten ,,zoning resolutions* bezweckt,
die zunehmende Verdichtung der Stadt mit Forderungen nach mehr ,,Licht und Raum* zu

mildern?’.

Regeln fiir das Gebaude “590 Atrium.” / Trump Tower, New York City

Die mit den ,,zoning resolutions* von 1961 formulierten ,,privatly owned public spaces* fol-
gen der Idee des ,,incentive zoning*, einem Verhandlungsansatz in der Planung, mit dem fiir
eine hohere Ausnutzung des Baugrundes ein Ausgleich in Form von 6ffentlich zugénglichem
Raum geschaffen wird. Zunéchst auf die StraBen-Ebene begrenzt, wurden spéter auch solche
Flachen im Souterrain oder im ersten Geschoss zugelassenzg. Insgesamt wurden so 503 Plitze
in Verbindung mit 320 Gebduden geschaffen®. Sie verteilen sich auf Lower, Midtown und
Upper Manhattan sowie Brooklyn und Queens. Fiir die ca. 325.000 Quadratmeter privat ge-

schaffener Flache an Offentlich nutzbaren Rdumen erhielten die Investoren im Gegenzug ca.

% Der in seiner Gestaltung durch Komplexitit im Gegensatz zum Gebéude gekennzeichnet ist. - siche Sennett
2008, S.299

" vgl. Kayden 2000

* siehe http://www.nyc.gov/html/dep/html/priv/priv.shtml
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1.858.000 Quadratmeter zusétzlich realisierbarer GeschoBfliche. Dem ,,gesellschaftlichen
Nutzen* steht also auch eine beachtliche Leistung zugunsten der Investoren entgegen. In ei-
nem Fall wird von Kayden das Verhiltnis zwischen Investitionskosten fiir eine Plaza und den
durch Zugewinn an Geschéftsflachen erzielten Gewinn mit 1:48 angegeben. Daraus ein Schei-
tern der Initiative bzw. einen liberméfBigen Vorteil fiir Investoren und eine Benachteiligung

der Offentlichkeit abzuleiten, wire damit bereits moglich, jedoch nicht ausreichend.

Privately Owned Public Space, New York

J. S. Kayden hat in seiner Untersuchung und Dokumentation zu den ,,privatly owned public
spaces® die Qualititen der geschaffenen Orte untersucht und festgestellt, dass gerade die frii-
hen Projekte (bis 1975) nicht die gewiinschten architektonischen Qualititen erreichten,
daneben wurden viele Platze wieder durch Formen der ,,Privatisierung® hinldnglich ihrer 6f-
fentlichen Nutzbarkeit eingeschrinkt (etwa durch Zutrittskontrollen, Offnungszeiten etc.),

manche wurden reprivatisiert.

Durch Interventionen, Aktionen und Performances weist etwa die Aktivisten Gruppe REBAR
auf die eingeschrinkte Nutzbarkeit von ,,6ffentlich nutzbaren Raumen* hin, die in San Fran-
cisco durch dhnliche Gesetzgebungen seit 1985 entstanden sind (hier genannt: ,,privatly ow-

ned public open spaces (POPOS)*).

% Stand 2000
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“San Francisco’s privately-owned public open spaces (“POPOS”) have multiplied in the last
twenty years, and as major new development is poised to begin downtown, they promise to
become even more common. Taking the form of courtyards, plazas, rooftop gardens, and cor-
porate atriums, fourteen POPOS have been created since 1985. But what appears to be a
win-win for developers, citizens, and open space advocates masks a deeper question: just how

“public” are these spaces?

To find out, REBAR initiated COMMONspace. Starting in May 2006, REBAR began mapping
and exploring the explicit and unspoken rules of San Francisco’s POPOS.”
(http://www.rebargroup.org/projects/commonspace/index.html, 20.03.2008)

Aktionen von Rebar, San Francisco

Durch einfache Performance-Aktionen (etwa Kite Day oder Public Napping) wurden die
,, POPOS* auf ihre Offentlichkeitstauglichkeit von REBAR gepriift. Meist reagierten drtliche
private Sicherheitsdienste auf die Aktivititen und wiesen auf Ordnungsvorschriften hin, die
nur einen eingeschrankten Verhaltenskanon zulieBen. REBAR geht mit den Aktionen einen
Weg, den Kayden mit seiner Arbeit fordert: Er wiinscht sich durch seine Arbeit eine hohere
Aufmerksamkeit gerade auf Seiten der potenziellen Nutzer, etwa durch Austausch- und In-
formationsformen im Internet, um die Standards, die doch vom New Yorker Planning De-
partment festgelegt sind, zu kontrollieren und Forderungen einzubringen.

Setha Low fiihrt in diesem Zusammenhang ein dazu ergénzendes Beispiel auf, dass sich auf
die Produktion von Gated Communities bezieht und die Problematik der Einordnung 6ffent-

lich nutzbarer Rdume aufgreift:
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“The idea behind incentive zoning is that the public will be the beneficiary of additional open
space or public amenities achieved through increased housing density or other zoning con-
cessions by the municipality, town, or village. But like the New York City Plaza Bonus Zoning
Ordinance that allows developers to build additional stories on their buildings, these "pri-
vately owned public spaces" are located and/or restricted in such a way to discourage public
use (Kayden, 2000). Private interests are able to craft complicated deals that benefit the de-
veloper and the gated community residents without enhancing public space and at the ex-
pense of taxpayers who unwittingly are trading higher-density housing for privatized open
spaces and reduced public amenities. Ironically, the taxpayers are subsidizing the creation of
a secured residential enclave with private parks, tennis courts, club houses, and swimming
pools.”

(Low/Smith 2006, S.96)

Auch wenn diese ,,privat geschaffenen, 6ffentlich nutzbaren Rdume* mit inkludierten FI&-
chenboni nicht in dieser Form als ,,incentive zoning* in Deutschland umgesetzt werden, las-
sen sich Beispiele ausmachen, die auf dhnlicher Verhandelbarkeit griinden.’® Kennzeichnend
ist dabei (zumal die Zusage der Flachenboni nicht wie in amerikanischen Modellen standardi-
siert sind), dass die gemeinniitzigen MaBBnahmen von Unternehmensseite moglichst lukrativ
kommuniziert werden, also an den eigenen Ressourceneinsatz moglichst hohe Vorteile ge-
bunden werden konnen. Inwieweit die Errichtung eines ,,6ffentlich nutzbaren Raumes* von
einem Unternehmen als CSR-Projekt formuliert wird, ist von der jeweiligen Definition des
Unternehmens abhiéngig — und ob dafiir Akzeptanz bei der Mehrheit der Offentlichkeit bzw.
der Kunden oder angesprochenen Akteure besteht.

Dass Shoppingmalls solche ,,quasi 6ffentlichen Rdume* oder ,,6ffentlich nutzbare Rdume* fiir
thren kommerziellen Erfolg bendtigen, ist anerkannte Grundlage in der Planungspraxis. Sie
imitieren aus wirtschaftlicher Notwendigkeit die Grundfunktion und Basis der européischen

Stadt, den Marktplatz.

., ...die fortgeschrittenen Malls sind perfektionierte Nachbildungen innerstddtischer Einzel-
handelsstrukturen. Sie stehen der Fuf3gdngerzone in nichts nach, weder hinsichtlich der Viel-

falt der Geschdfte noch der Heterogenitit der Besucher, noch dem Abwechslungsreichtum der

30 Ahnliche Beispiele der Schaffung von 6ffentlich nutzbaren Rdumen im Sinne einer (rein) Skonomischen
Notwendigkeit (Malls, Brandhubs, etc.) oder einer CSR-(Kommunikations-) Strategie werden auch verstérkt in
Europa umgesetzt.
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Gestaltung. Nur sind sie ohne deren Begleiterschienungen: ohne Schmutz, ohne Bettler und

ohne schlechtes Wetter. *

(Hdufermann/Ldpple/Siebel 2008, S.306)

Entgegen der Feststellung von Rem Koolhaas, dass Shopping ,.the last remaining form of
public activity* darstelle’’, wird die Produktion von Shoppingmalls kaum als Handeln im
Rahmen einer gesellschaftlichen Verantwortung anerkannt bzw. als CSR kommuniziert.

Ein anderer Zweckzusammenhang ergibt sich bei der Betrachtung von Wohnbaugesellschaf-
ten, die ,,6ffentlich nutzbare Ridume* im Rahmen einer Attraktivititssteigerung ihrer Mietob-
jekte errichten. Solche Mallnahmen werden etwa an Standorten mit hoher Leerstandsrate oder
ungiinstiger Bewohnerstruktur immer mehr zur Notwendigkeit und zum Bestandteil eines
erfolgreichen Geschiftsmodells.*

Anders stellt sich die Produktion ,,6ffentlich-nutzbarer Rdume* dar, die nicht dem unmittelba-
ren 0konomischen Zweck des Unternehmens zuzuordnen sind. Das Sony Center am Potsda-
mer Platz in Berlin umfasst eine Form des ,,privatly owned public space* — die Sony Plaza.
Das von Helmut Jahn entworfene Sony Center am Potsdamer Platz in Berlin ist eine Mi-
schung aus Headquarter und Urban Entertainment Center. Um die 6ffentliche Sony Plaza
gruppieren sich Sony zugehdrige Freizeit-, Erlebnis- und Produktinformationseinrichtungen
(Sony Multiplexkino, Sony Professional Center und Sony Style Store). Nach Kerstin Hoeger
definiert sich das Sony Center mit Plaza als ,,brandhub* oder darf als eine Art Markenpark
interpretiert werden®: ein Stadtentwicklungsprojekt, dass die Verbindung von Produkt bzw.

Marke zu den Kunden durch erlebnisorientierte Raume herstellen soll:

., Brandhubs sind privat-6ffentliche Stadtentwicklungsprojekte, welche neue Identitdten und
Erlebnisse hervorbringen, die gleichzeitig kommerziell als auch gesellschaftlich orientiert
sind.

(Kerstin Hoeger in Informationen zu Raumentwicklung Heft 12.2007)**

*! Koolhaas 2001, S.125

32 gesellschaftlich verantwortliches Handeln ist hier vielmehr als direkt kunden-/bzw. bewohnerorientiertes Han-
deln einzuordnen.

33 vgl. Roost 2000

3 vgl. Dissertation Kerstin Hoeger zu Brandhubs gepl. 2008/ Borries 2004
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Sony Center, Berlin

Werbung und Kommunikation erfolgen hier vor allem durch eine indirekte Marketing- oder
Brandingstrategie, etwa bei Public Viewing Events (z.B. Fu3ball WM 2006) — der 6ffentlich
nutzbare Raum wird so zur Biihne des Unternehmens. Das stiadtebauliche Ensemble der Sony
Plaza wird komplettiert durch historische Zitate sowie einen Nutzermix aus Gewerbe, Kultur
und Wohnungen.™

,, Zudem befinden sich in dem Gebdudeensemble komplementdre Kulturanbieter wie zum
Beispiel zoon.com — eine interaktive Lounge von VW, wo potentielle Kunden ebenfalls kosten-
los surfen, chatten, gamen oder sogar fiir den Fiihrerschein trainieren konnen — sowie das
Filmhaus, welches die Deutsche Filmakademie, ein alternatives Kino (das Arsenal) und di-
verse Medienarchive beherbergt. Diese lokalen Kulturangebote werden von Sony subventio-
niert, um das Center vielfdltiger zu gestalten und in dem lokalen Kontext zu verankern. Im
Sony Center befinden sich auch Wohnungen sowie der Kaisersaal des ehemaligen Hotel
Esplanade, welcher von seinem urspriinglichen Standort um 50 Meter transloziert und in den
neuen Komplex implantiert wurde. Durch diese sduberlich hinter einer Glasfassade konser-
vierten Rdume bekommt das Sony Center eine gewisse Zeitlosigkeit und Tradition, aus wel-
cher ein Stiick Daseinsberechtigung an diesem geschichtstrichtigen Ort behauptet werden
kann. " (Hoger 2007, S.18)

Die Sony Plaza wird auf den Internetseiten der Berliner Stadtverwaltung als ,,6ffentlicher
Raum* aufgefiihrt.*® Dabei wird allerdings nicht erwéhnt, dass der hier entstandene ,,6ffentli-

che Raum* durch das Unternehmen mittels eigener privater Hausordnungsregeln, Sicherheits-

3 vgl. Roost, 2008
36 http://www.stadtentwicklung.berlin.de/
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dienste und Kameras kontrolliert und reguliert wird.’” Die Sony Plaza wird von Sony als Pro-
jekt ,,gesellschaftlicher Verantwortung* sowie Beitrag zur Berliner Stadtgestaltung eingeord-
net und fiir CSR-Kommunikation genutzt.

Ein weiteres aktuelles Ergebnis aus der Verbindung von privatwirtschaftlicher und 6ffentli-
cher Gebdudenutzung stellt der 2006 fertig gestellte ,,Metro-FuBBballhimmel* in Berlin dar. Er
besteht aus einem Sportplatz auf dem Dach eines Metro Cash & Carry LebensmittelgroBhan-
dels in Berlin-Friedrichshain. Der FuB3ballhimmel ist ca. 19.000 gqm grof3, auf 8.700 gqm ist
Kunstrasen ausgelegt, zwei Tribiinen mit 300 Plidtzen stehen fiir Zuschauer zur Verfiigung.
Die Nutzung erfolgt durch Vereine und Schulen des Stadtbezirks Friedrichshain-Kreuzberg,
wobei die Verwaltung und Platzeinteilung dem Bezirksamt {ibergeben wurde — der Platz ist
jedoch privates Eigentum und wird auch von der Metro bzgl. der Betriebskosten finanziert.
Laut Unternehmensinformation kam die Idee fiir den FuBballhimmel von den Anwohnern —
auch, weil in der Gegend bisher nicht ausreichend Sport- und Griinflichen zur Verfiigung
standen.”® Es darf allerdings nicht unbeachtet bleiben, dass im Zuge der BaumaBnahmen auf
dem Gelénde des ehemaligen Wriezener Bahnhofs unter Protest denkmalgeschiitzte Gebaude
abgerissen wurden (so das ehemalige Stellwerk-Gebaude). Metro kam somit auch einer Aus-
gleichsforderung und notwendigen Akzeptanzgewinnung nach und setzte die Idee entspre-
chend medienwirksam mit breiter CSR-Kommunikation um. So entstand der Name ,,Fuf3ball-
himmel“ durch eine Horer-Aktion eines Berliner Radiosenders. Metro wirbt im Rahmen
seines ,,gut-fiir-dich*“-Programmes mit diesem gesellschaftlichen Engagement.” Zudem wur-
de das Projekt als Ort innerhalb der Kampagne ,,Deutschland, Land der Ideen* aufgenommen,

einer deutschlandweiten Image-Kampagne der deutschen Bundesregierung und Wirtschaft.*’

,,Das ist unser soziales Engagement und ein Dankeschon dafiir, dass wir im Bezirk willkom-
men sind, sagte Metro-Manager Griinewald. *

(Berliner Zeitung 30.06.2006)

37 Sony hat inzwischen (Februar 2008) das Sony Center am Potsdamer Platz an eine Investorengemeinschft ver-
kauft, jedoch die Namensrechte wie Nutzung des Geldndes beibehalten -> vgl. amerikanische Praxis — z.B.
Chrysler Building etc.

3% Mit den in der Nachbarschaft entstehenden Nutzungen (Mediaspree-Projekt) sind auch weitere privat finan-
zierte 6ffentlich nutzbare Rdume in Planung. Wobei starke Kritik gegen das Mediaspree-Projekt im Bezirk vor-
gebracht wird, die insbesondere Befiirchtungen einer Gentrifikation hervorbringen — www.ms-versenken.de

* Die fiir das Projekt zustindige PR-Agentur wurde fiir die erfolgreiche Kommunikationsstrategie (Pleon) aus-
gezeichnet (SABRE Award)

* www.land-der-ideen.de
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Metro-Fuf3ballhimmel, Berlin Friedrichshain

Auch wenn die Nutzer des Sportplatzes nicht oder kaum Kunden des darunter befindlichen
Marktes fiir gewerbliche GroBkunden sind, findet mit regelméBig stattfindenden medienpra-
senten Ereignissen eine Unternehmenskommunikation nach auflen statt (vergleichbar mit ei-
ner Sponsor-Namensgebung eines Stadions — etwa der benachbarten O2-World). So wurden
bereits FuBballturniere unter prominenter Sportler-Beteiligung oder die Austragung der
Weltmeisterschaft der StraBenfuflballer durchgefiihrt. Kommunale Einbindung findet der
Sportplatz in das Modellvorhaben ,,Innovationen fiir familien- und altengerechte Stadtquartie-
re” des Bezirksamtes, womit deutlich wird, dass ,,0ffentlich nutzbare Rdume* wie der Ful3-

ballhimmel zunehmend als ,,gleichwertig® in das 6ffentliche Angebot integriert werden.

., Es war der Wunsch des Bezirks, an dieser Stelle nahe dem Stadtzentrum die Fldche optimal
auszunutzen, da sind wir eben auf den Fufballplatz gekommen", sagt Jiirgen Hohmeyer,
Sprecher der Metro-Group in Diisseldorf. Die Halle wire der erste Grofimarkt des Unter-
nehmens mit einem Sportplatz auf dem Dach.

(Berliner Zeitung 23.01.2006)

Das Spektrum an privat produzierten, aber 6ffentlich nutzbaren Raumen (auch ,,hybride Réu-
me**' genannt) ist - wie bereits beschrieben - gro und lieBe sich mit weiteren Beispielen fort-
fiihren. Nicht jede der Maflnahmen wird von den Unternehmen als gesellschaftliches Enga-
gement beschrieben und als CSR kommuniziert. Die Produktionen sind jedoch vergleichbar
und werden begleitet von einer Debatte {iber die Auswirkungen solcher Uberlagerungen von
Offentlichem und Privatem. Prigendes Merkmal ist das Spannungsfeld, das sich hinsichtlich

der gesellschaftsbezogenen Leistung und der beabsichtigten Gegenleistungen einstellt. Wie

1 vgl. Selle 2004
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bereits Kayden anmerkt*, ergeben sich oft ungleiche Verhiltnisse: in der Regel werden fiir
die offentlich nutzbaren Pldtze mit eingeschriankter Qualitit sehr hohe Zugestindnisse an die
Investoren gemacht. Die Zugestdndnisse hdangen vor allem vom Kommunikations- und Ver-
handlungsgeschick der handelnden Akteure, sprich privater und 6ffentlicher Vertreter, ab —
wobei gerade bei den Offentlichen Akteuren eine Sensibilitét fiir die Wertigkeit ihre Zuge-
standnisse wichtig ist. Oft ist diese Sensibilitit bisher jedoch kaum ausgeprigt. Im Fall des
Metro-FufB3ballhimmels wurde allerdings die offentliche Seite nicht durch anlaufende Be-
triebskosten ,,zwangsweise* finanziell gebunden.

Grundsatzlich mangelt es an begrifflichen Festlegungen und klaren Definitionen, denn die
,,offentlich nutzbaren Rdume* werden — wie beschrieben — oft als ,,6ffentliche Rdume* im
traditionellen Verstdndnis kommuniziert — sowohl von privater als auch von 6ffentlicher Sei-
te, was fiir Kritikanfilligkeit und Missverstindnisse sorgt.” Ein Bewusstsein fiir diesen ent-
scheidenden Unterschied und 6ffentliche Transparenz wiirde die Kritik hinsichtlich der priva-
ten Interessen in ,0ffentlich nutzbarem Raum® (z.B. an privaten Ordnungssystemen)
entschirfen. Dazu gehort auch die Erkenntnis, dass die Gestaltungs- und Definitionsmacht
dieser privaten, 6ffentlich nutzbaren Rdume berechtigterweise unter privater Regie erfolgt und

unternehmerischen Ziele und Motivationen untergeordnet ist.

7.2.3 CSR und traditionelle ,,6ffentliche Rdume*

Ein anderer Betrachtungsrahmen ergibt sich fiir die nachfolgend diskutierten privaten Produk-

tionsformen von und in ,traditionellen 6ffentlichen Réiumen**

. Als tiberleitendes Beispiel
darf hierzu noch einmal das vorgestellte Elbphilharmonie-Projekt und der inkludierte 6ffentli-
che Platz, die Plaza, verwendet werden. Unter eigentumsrechtlicher Sicht kann bei der Plaza
von einem ,,6ffentlichem Raum* ausgegangen werden, der jedoch zum einen mit privaten und
offentlichen Mitteln finanziert wird und zum anderen zudem durch private Initiative und die
private Finanzierung definiert wird. Die ,,6ffentliche Plaza ist aber eben auch Argumentati-
onsmittel, um die Bindung offentlicher Finanzmittel und letztlich den Bau politisch zu legiti-

mieren.

2 ygl. Kayden 2000

# dabei besteht insbesondere die Gefahr, dass sich die 6ffentliche Hand auf private Projekte zu sehr verlisst und
Kompetenzfelder 6ffentlicher Daseinsfiirsorge aufgibt!

* Als , traditionelle 6ffentliche Raume* gelten Rdume in 6ffentlichem Besitz mit entsprechenden allgemeinge-
sellschaftlichen Funktionen, typischerweise Marktplatze oder Parks.
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,,Die Elbphilharmonie wird kein elitdrer Ort, sondern ein Haus fiir alle. In den Konzertsdlen
wird es neben klassischer Musik auch Jazz- und Pop-Konzerte sowie Weltmusik geben. In 37
Metern Hohe entsteht mit der Plaza ein grofziigiger offentlicher Raum, der frei zugdnglich
ist. Hier konnen die Hamburger und ihre Besucher nicht nur flanieren und einen Kaffee trin-
ken, sondern auch den einmaligen Blick auf Stadt und Hafen geniefsen. *

(Elbphilharmonie- Broschiire 01/2008)

Inwieweit der Platz allerdings die Funktion der proklamierten Offentlichkeit iibernehmen
kann und wird, ist fraglich — die ,,freie Zuginglichkeit* ist nur eine Grundforderung, die
schon durch die Nachbarschaftsverhéltnisse infrage gestellt werden muss - angrenzende Lu-
xuswohnungen und das 5-Sterne-Hotel werden voraussichtlich nicht jede Offentliche Nut-
zungsvariante unterstiitzen. Ob und wie sich Sicherheits- und Kontrollmechanismen sowie
Zugangseinschrankungen manifestieren werden, bleibt abzuwarten. Deutlich wird, dass der
offentliche Raum zwar als notwendige Projektlegitimation fiir private wie 6ffentliche Akteure
(& Politik) genutzt wird, seine Definition aber auch durch private Interessen erfolgt. Unab-
hiangig von der Definitionsfrage und Kritikfahigkeit zum 6ffentlichen Raum und seiner Nutz-
barkeit wie politischer und privatwirtschaftlich orientierter Vermarktung bleibt jedoch anzu-
merken, dass die Plaza einen Zugewinn und eine Qualitdt fiir das Gebdude darstellt, letztlich
auch Nédhe zum Gebdudeinhalt und dem kulturellen Angebot schafft und damit eine padagogi-
sche und integrative Leistung iibernehmen kann.

Auf private Initiative und finanzielle Beteiligung erfolgte auch die in Kapitel III beschriebene
Neugestaltung des Hamburger Jungfernstiegs. Das Engagement von Hamburger Unternehmen
fiir den ,,Traditionsort” zeigt zum einen die Bestindigkeit bzw. Wiederkehr traditionellen
Wohlfahrtstums und altruistischen Handelns. Die ansédssigen Unternehmen und Biirger zeigen
mit ihrem Engagement ein langfristiges Bekenntnis zum Standort und sorgen fiir sinnvolle
lokale Identifikationsmdglichkeiten. Ein Handeln, dass bereits in historischer Form altruisti-
sche 6ffentliche Raume (,,altruistic public spaces®)* schuf und oft Ausdruck 6ffentlich wir-
kender biirgerlicher Akteure (z.B. Patriotische Gesellschaft von 1765 in Hamburg) oder in-
formeller (nicht offentlich wirkender) Akteure (z.B. Freimaurer) war. Dabei muss auch
beachtet werden, dass die Forderung der 6ffentlichen Rdume durch wohlhabende Unterneh-
mer-Biirger ein Bestandteil der Aufklarung war und somit Wegbereiter zur Demokratie. Zum
anderen zeigt sich heute jedoch die Tendenz, dass die 6ffentliche Hand ihre Aufgabenfelder

zunehmend privaten Akteuren iiberldsst bzw. Koproduktionen anstrebt und indirekt (durch

* vgl. Mat van der Ploeg 2006, S.06
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Finanzierungszusagen) und auch direkt Gestaltungshoheit abgibt. So wird der neu gestaltete
Jungfernstieg in Hamburg inzwischen verstirkt fiir privatwirtschaftliche kommerzielle Veran-
staltungen genutzt (China-Markt oder Weihnachtsmarkt) und damit auch zunehmend touri-
stisch erschlossen.

Deshalb liegt die von Kritikern vorgebrachte Folgerung nahe, dass vornehmlich prestigetrich-
tige Orte, die fiir eine wohlhabende Klientel von Interesse sind oder einen kommerziellen
Zweck haben, private Forderung erfahren, weniger prominente Orte deswegen aber nicht bes-
ser oder stiarker durch private bzw. gekoppelt an 6ffentliche Gelder gefordert werden. Aus
Amerika ist die Kritik bekannt, dass private Gruppen ihre Verantwortung darauf richten, fi-
nanzielle Mittel in die Entwicklung prominenter Stadtparks zu investieren, dafiir aber die
Entwicklung von Parks und Kinderspielpldtzen in armen Gegenden vernachléssigt oder gar
nicht beachtet wird.** An das Forderengagement ist zudem oft die Bedingung gekniipft, dass
die ,.altruistic public spaces* als Orte der Harmonie und des Komforts im Sinne eines Ideal-
bildes der Forderer (deren Lebensstile — eigene Definition des ,,Schonen®) entwickelt werden.
Diese Definitionsmacht ignoriert oftmals die Nutzungs- und Vorstellungsbilder der an der
Forderung nicht beteiligten Gruppen und schlieft sie damit evtl. von der Nutzung aus — sofern
sie sich nicht einem vorgegeben Mainstream unterwerfen oder ihre Gewohnheiten anpassen.
Gerade die differenzierte Nutzung von Offentlichen Raumen durch verschiedene kulturelle
oder ethnische Gruppen kann deshalb zum Ausschluss und zur Desintegration von Minderhei-
ten flihren - die zielgruppenaffine Symbolik, Stadtgestaltung und Architektur (etwa Stadtmo-
blierung) tun ihr iibriges.

., Architekturkritikern entgeht zwar meist, wie die gebaute Umwelt zur Segregation beitrdgt,
aber die Parias — arme Latinofamilien, junge schwarze Mdnner oder obdachlose, alte, weifse

Frauen — verstehen ihre Bedeutung sofort.* (Davis 1994, S. 262)

Damit wird eine homogene Struktur der Nutzergemeinschaft durch eine ,,dominant communi-
ty* gefordert, die beispielsweise auch gegen spezielle Jugendkulturformen gerichtet sind
(,,counter cultural youth®) und diese am Ort vermeiden mdchten: Gerade Angehdrige von
Jugendkulturen richten sich oft gegen einen Mainstream und entwickeln eigene Formen und

. o . . 4
Experimente von Okonomie, sozialen Normen oder auch Rechtssystemen.*’

47 Stacheli, Lynn A., and Albert Thompson. "Citezenship, Community, and Struggles for
Public Space." Professional Geographer 49.1 (1997): 28-38.
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David Harvey weist in seiner Kritik bzgl. des ,,New Urbanism* auf die heikle Entwicklung

und Produktion des Bildes einer Gemeinschaft durch dominante Gemeinschaften hin:

,, The New Urbanism builds an Image of community and a rhetoric of place-based civic pri-
vate and conscious for those who do not need it, while abonding those that do to their “un-
derclass” fate.”

“The New Urbanism assembles much of its rhetoric and political power through a nostalgic
appeal to “community” as a panacea for our social and economic as well as our urban ills.”

(Harvey in Harvard Design Magazine, The New Urbanism and the Communitarian 1997)

Am Beispiel der Jungfernstieg-Entwicklung formulieren sich die 6konomischen Interessen
der privaten Akteure sowohl indirekt bei der Festschreibung und Beziehungspflege zweckori-
entierter Gemeinschaften und der Anndherung von Entscheidungstrigern. Nachvollziehbar
sind die direkten 6konomischen Interessen der umliegenden Einzelhéndler, die ebenfalls als
Unterstiitzer (IG Jungfernstieg) auftraten und das Umfeld ihrer Geschiftsstandorte verbessern
mochten. Deutlicher wird dieser 6konomisch motivierte Hintergrund allerdings bei dem be-
nachbarten Business Improvement District ,,Neuer Wall«.*®

Dort manifestiert sich im 6ffentlichen Raum ein Idealbild der angrenzenden Unternehmen und
der potentiellen Kunden — dieses Bild definiert ,,storende* Gruppen, die entweder nicht die
notige Kaufkraft besitzen, eine andere Form der Benutzung von 6ffentlichen Raumen bevor-
zugen oder andere 6konomische Modelle verfolgen. Dieser Raum kann als Produkt fiir eine
vordefinierte ,,qualifizierte Offentlichkeit* mit Konsumféhigkeit (und -potenzial) bezeichnet
werden.

., Die stillste und zugleich effektivste Weise, Herrschaft zu sichern, besteht darin, unliebsame
Themen aus dem Bewusstsein der Offentlichkeit auszuschliefen. Eben das ist die latente

Funktion der Asthetisierung der Stadt.* (Héufermann/ Siebel 1987,S. 210)

Bisher gibt es keine oder kaum aussagekriftige Untersuchungen zu den Auswirkungen und
Umsetzungsformen von BID’s in Deutschland, da sie erst seit wenigen Jahren verwirklicht
werden.*’ Die Kritik bezieht sich deshalb hauptsichlich auf Erfahrungen aus den USA, wo
Exklusions- und Segregationsvorgiinge beobachtet werden. So zum Beispiel in einer Arbeit

iiber das Neighbourhood BID von Mount Pleasant in Washington D.C.:

* vgl. hierzu auch Times Square BID New York, S in Roost 2000
¥ Eine weiterfiihrende Arbeit iiber BID's in Deutschland bzw. Hamburg entsteht z.Zt. an der HafenCityUniver-
sitdit Hamburg von Annette Vollmer: ,,Partizipation in Business Improvement Districts*
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“This is best shown by Schaller and Modan’s study of how different racial/ethnic and class
groups viewed their neighborhood of Mount Pleasant in Washington DC. The Vietnamese and
Latina/o groups viewed public space as ‘places ‘to hang out’ and ‘meet friends’ and low-
income groups did not think spending money was an important part of socializing in public
space (Schaller 2005: 403). Meanwhile, European-Americans associate just ‘hanging out’ in

¢

public space with suspicious behavior and describe “‘people entering stores, buying things,

29

having a purpose’ as ‘more comforting’” (403). Thus, it is no surprise that the Euro-
American and business owner dominated Neighborhood Business Improvement District
(NBID) has placed an emphasis on “an increased security force and more stringent loitering

statutes” in Mount Pleasant’s public space (403).

Further, Schaller and Modan describe how BID’s (Business Improvement Districts) turn
neighborhoods into a “sanitized economic space” where the primary role of citizens as social
actors is reduced to that of a consumer, which “narrows the domain of interaction with the
environment and with fellow citizens” (Schaller 2005: 396). Clearly, recent trends in the
treatment and design of public space have created an environment that distorts human
intersubjectivity.”

(Schaller, Susanna, and Gabriella Modan. "Contesting Public Space and Citizenship: Impli-
cations for Neighborhood Business Improvement Districts." Journal of Planning Education

24, no. 4 (2005).: 394-407. in Mat van der Ploeg 2006)

Zusammenschliisse innerstidtischer Geschiftsleute und privat gebildete Nachbarschaftsgrup-
pen sind somit heute vielfach die entscheidenden Kréfte der Verdrangung von unerwiinschten
Gruppen aus den Innenstidten.”® Graham und Marvin liegen deshalb nicht falsch, wenn sie
Business Improvement Districts als ,,Malls without Walls* bezeichnen®' und sehr dhnliche
Gestaltungsformen beiderseits erkennen.”

,, Die stidtischen Behérden und der Einzelhandel in der City sind deshalb bestrebt, die Innen-
stadte dem Mall-Modell anzupassen, dessen Erfolg auch auf der Garantie des gesicherten

und ungestorten Konsums basiert. “(Ronneberger 1998, S.5)

%0 vel. Krebs 2001,S. 12
*! ebenso als “cities in cities” oder “micropolises” (Vallone and Bermann, 1995) in Stephan Graham (splinter-
ing urbanism) 2001, S. 261

>2: Business improvement Districts as secessionary streetscapes — in splintering urbanism, graham Marvin.2001
262
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Eine Forderung, die sich aus dieser Betrachtung ergibt, zielt deshalb vor allem darauf, den
durch privatwirtschaftliches gesellschaftliches Engagement geschaffenen offentlichen Raum
(“altruistic public space®) als integrativen Raum, nicht als exklusiven und exkludierenden
Raum zu begreifen, die notwendigen Interaktionen zwischen verschiedenen Nutzer- und Ak-

teursgruppen zu fordern und die Charaktere von Urbanitét zu formulieren.

Die hier verfolgten Entwicklungen offentlicher Rdume im CSR-Kontext machen deutlich,
dass sich die Produktionsformen und Charaktere ,,6ffentlich nutzbarer Rdume* auf die ,.tradi-
tionellen 6ffentlichen Rdume* auswirken bzw. {ibertragen werden, diese dadurch eine viel-
schichtige Privatisierung erfahren. Paradox ist dabei, dass gerade die Maflnahmen, die dem
Schutz des offentlichen Raumes dienen sollen, von anderer Seite als zerstorende Handlungen
gesehen werden. Dabei ist es allerdings nicht die Forderung nach Schutz und Sicherheit, die
in der Kritik steht, sondern die Problematik, die sich aus den Mallnahmen hinsichtlich der
,,Offentlichkeit” im Raum ergibt, nimlich dass das Charakteristische — etwa die Anonymitit
im stddtischen Raum - durch Kontrolleinrichtungen ausgehebelt wird und der o6ffentliche
Raum immer stdrker einer privaten Atmosphire angeglichen wird, die primdr konsumorien-
tiert ist und durch einige wenige private Akteure definiert wird.

Kritisch gesehen wird vor allem, dass die 6ffentlichen Akteure ihrer Rolle als ,,public leaders-
hip*>® und somit ihrem Verantwortungsbereich nicht nachkommen und sich nicht vor, son-
dern unkritisch hinter das CSR-Engagement privater Akteure stellen. Diese gerechtfertigte
Kritik fordert deswegen verstirkte politische Sensibilitit, Wertebewusstsein® und vor allem
Transparenz in den Entwicklungsprozessen, damit die positiven Potentiale und Moglichkeiten
sinnvoll eingesetzt werden konnen. Sowohl das notwendige Einbringen von Engagement und
Ressourcen durch Unternehmen als auch privat-6ffentliche Koproduktionen bei der Entwick-
lung o6ffentlicher Rdume diirfen deshalb nicht nur als Entlastung der Kommunen und Aufga-
benbefreiung interpretiert werden. Sie verlangen von der 6ffentlichen Hand und der Politik
vielmehr die kompetente Formulierung geeigneter Rahmen fiir das koproduktive Handeln,
wobei eben die ,,public leadership*“-Funktion im Verantwortungsbereich der 6ffentlichen Ak-
teure liegt. Damit sollen vor allem Tendenzen, die potentiell die Stadtstruktur gefdhrden (etwa
die Marginalisierung von einzelnen Bevolkerungsgruppen), aufgefangen und tibermifige pri-
vate Machtgewinnung bzw. Monopolisierung vermieden werden>. Es geht aber auch darum,

der Politik die Biihne zu erhalten, in der sie ihre Kompetenzen zeigen kann — der 6ffentliche

3 vgl. Selle 2002, S.63
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Raum ist schlieBlich nach wie vor ein Indikator politischer Bewertung und Ort sowie Debat-
tenthema politischer Aktivitit, somit Bestandteil demokratischer Prozesse.

,Das Versagen von Demokratie und Markt ist die eigentliche Bedrohung des offentlichen
Raumes. *“ (Hdufermann u.a. 2008, S. 312)

Diese Forderungen sind sicherlich aufgrund der 6konomischen Zwecke und komplexen Ver-
handelbarkeit von Forderungen und Gegenleistungen nicht einfach zu erfiillen. Das CSR-
Engagement im Offentlichen Raum muss, wenn es glaubhaft und gesellschaftlich zweckdien-
lich sein mochte, folglich den Offentlichkeitscharakter beriicksichtigen und versuchen, sich
auf das Allgemeine und nicht primédr auf das Eigene zu beziehen. Grundlage fiir die Produkti-
on von ,,0ffentlichen Ridumen* muss deshalb sein, die ,, Funktionsfihigkeit der Mdrkte und
den demokratischen Charakter der politischen Herrschaftsstrukturen, in die sie eingebunden

sind “, unter den neuen Bedingungen sicherzustellen:

,,Die Stadt, so liefe sich sagen, stellt die Biihne und die Kulisse fiir ein Theaterstiick dar, das
vom 6konomischen System verfasst, vom politischen System inszeniert und von Staatsbiirgern
aufgefiihrt wird. Wenn Biirger die urbanen Verhaltensweisen nicht gelernt haben, die Politik
undemokratisch und der Markt vermachtet sind, dann kann auch das schonste Biihnenbild

daraus kein gutes Theater machen. " (Hdufermann u.a. 2008, S.305)

> letztlich geht es hier auch um den Erhalt von Wettbewerbsbedingungen und die Einddimmung von iibermé8i-
ger Marktmacht und Monostruktur
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7.3 (Inszenierte) Partizipation

Ob Wolfsburg AG, Stiftung ,,Elbphilharmonie” oder Stiftung , Lebendige Stadt™: Bei den
dargestellten Fallbeispielen wird das ,,gesellschaftliche Engagement™ beziehungsweise die
CSR-Mafinahme genutzt, um Akzeptanz und Vertrauen flir die engagierten Unternechmen,
aber auch fiir die Projekte selbst zu erlangen. Im Rahmen dieser notwendigen ,,Projektakzep-
tanz* wird bei Betrachtung der eingesetzten Rhetorik und des Marketings, etwa der gemein-
schaftsbetonenden Slogans (,,wir bauen / unserer Stadt ...“ — Slogan Elbphilharmonie) deut-
lich, dass die Projekte moglichst als Ergebnis eines gemeinschaftlichen Prozesses unter
umfassender Beteiligung der Bevélkerung vermittelt werden sollen.'

Gerade bei den vorgestellten GroBprojekten wurde jedoch ersichtlich, dass eine umfassende
Biirgerbeteiligung im Planungsprozess eher als unerwiinscht gilt und oft als Verhinderungs-
und Verzogerungsfaktor eingestuft wird. Politische Kontrolle wurde durch die Projektgrof3e
sowie die privatwirtschaftliche Professionalitdt und das ihr entgegengebrachte Vertrauen eher
minimiert.” Trotzdem wird biirgerschaftliche Mitbestimmung oder Partizipation in diesem
Kontext als erwiinschte Erfahrung und Wert anerkannt, den es bei den Biirgern als vermeint-
lich realisiert zu belegen gilt. Jedoch wird ihr ein vorbestimmter Rahmen gegeben — bzw. der
Begriff der Partizipation neu verwendet: Partizipation wie auch der Begriff der ,,Biirgerinitia-
tive* werden vielmehr als Slogans angeboten und marketingstrategisch suggestiv fiir spétere
Nutzer und Offentlichkeit eingesetzt. Um damit eine moglichst groBe Gruppe der Bevolke-
rung zu erreichen, wurden etwa durch die Stiftung Elbphilharmonie breitenwirksame Spen-
denmoglichkeiten geschaffen — Kleinstspenden als Partizipationsinstrument dienen dabei we-
niger der Finanzierung als vielmehr der Legitimation und Definition als ,,Biirgerprojekt* mit
vielen teilhabenden — unterstiitzenden - Biirgern.

Diese Form der Projektkommunikation bei CSR-Aktivitidten wird nun auf seine Methodik und
den Nutzungszweck des zu entwickelnden Stadtraumes sowie der Architektur betrachtet. Un-
ternehmen treten dabei als ,,Corporate Citizen in eine Forderung nach Biirgerbeteiligung ein,
die sich von einer ,,von unten* (Biirger) gestellten zu einer ,,von oben* (Staat) geforderten

entwickelt hat.

! Privatwirtschaftliche und politische Kooperationen beziehen aus dieser Basis ihre Legitimation und kommuni-
zieren sich in Form eines unternehmerischen Informationssystems.
? Vgl. , Festivalisierung der Politik* HauBermann/ Siebel 1996
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7.3.1 Partizipation ,,von unten*

Partizipation und Biirgerbeteiligung erscheinen in der modernen Stadtentwicklung in den
1960er Jahren als Bestandteil der Forderungen einer politischen Neuordnung infolge der Um-
briiche innerhalb des postindustriellen Gesellschaftswandels. Die aktivierte politische Mitwir-
kung der Biirger (,,von unten*) bezieht sich auch auf die Stadtplanung, wobei die modernisti-
sche Stadtplanung von ,,oben“ als nicht mehr iiberzeugend erachtet wird. So wie in der
parlamentarischen Demokratie eine umfassende Entscheidungsverfiigung der Repréisentanten
als nicht mehr sinnvoll angesichts der zunehmenden Komplexitét sozialer und lokaler Zu-
sammenhédnge angesehen wird, wird Stadtplanung, die bis dahin durch Stadterweiterung und
Wiederaufbau gepréigt war, nicht mehr als singuldre Planerdomédne anerkannt. Die alleinige
Kontrolle der Stadtplanung durch Verwaltungen und Planer sollte mit der Riickeroberung der
Mitsprache durch biirgerliche Aktivisten entmachtet und durch mehr Mitsprache reformiert
werden. Gerade die zunehmende Wertschitzung historischer Bausubstanz, insbesondere der
Gebaude des 19. Jahrhunderts und der Griinderzeit, fithrte zu einem Bewusstseinswandel in
der Stadtentwicklung. Stadterneuerung bedeutete bis dahin oft nichts anderes als den voll-
standigen Abriss der alten und als iiberholt erachteten Substanz und Neubau nach neuen infra-
strukturellen und modernistischen Erfordernissen. Autogerechte Stadte, homogen fordistisch
orientierte Strukturen mit einer Trennung von Arbeits- und Lebenswelt waren der Ausdruck
technologischen Fortschritts.

Ab Ende der 1960er Jahre setzte sich damit die Uberzeugung durch, die alleinige Kontrolle
der Stadtplanung nicht ldnger den Verwaltungen und Planern zu tiberlassen. So wandelte sich
in den 1970er Jahren die Haltung hin zur Instandsetzung, Modernisierung und Aufwertung
alter Bausubstanz’. Gerade die Wiederentdeckung des Wohnwerts der alten Gebiude, die als
giinstiger Wohnraum von Studenten genutzt wurden, und die Griindung entsprechender Inter-
essengruppen fiihrten zu zunehmender Sensibilitdt und Engagement fiir den Bestand und des-

sen Erhalt, was sich auch durch Proteste und spéter bis hin zu Hausbesetzungen duf3erte.

Die ersten modernen Partizipationsbegehren entstanden also aus dem Widerstand gegen mo-
dernistische Stadtplanungen, die als Stadtzerstérung galten, und einem Demokratiebegehren,
das sich mit den alternativen und vielfdltigen Lebensentwiirfen einer sich zunehmend wan-
delnden, ausdifferenzierenden und individualisierten Gesellschaft neu formulierte. Neue Le-
bensentwiirfe forderten dabei selbstbestimmte Wohnformen nach ebenso neuen sozialen Kon-

struktionen und Familienmodellen, was sich ebenso in entsprechenden Wohnbaukonzepten

3 vgl. Albers G. 1997
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niederschlug, die oft experimentell und alternative Prototypen mit teilweise laienhaften Um-
setzungen waren. In diesem Kontext wurde auch die Baubiologie (neu) entdeckt: glédserne
Wintergérten und Grasddcher wurden Kennzeichen dieser Bewegungen — die sich allerdings
auch vom Grofteil der Bevolkerung das Image der Entbehrung auferlegen lieBen. Komfort-
verlust, Mangelempfinden, Fortschritts- und SpaBfeindlichkeit lauteten die Vorwiirfe gegen
diese rebellischen fremdartigen (Oko-)Szenen — die sich zudem noch véllig kontrir zu géngi-
gen modischen Vorgaben und Konsummainstream verhielten! Geprégt durch gesellschaftliche
Alleingdnge — im Gegensatz zu ,,normalen® kapitalistischen Systemen — distanzierten sich die
alternativen Akteure und bildeten vielmehr Kollektive mit inneren Bindekrdften, in denen
vorallem die Solidaritit der Gruppe galt.* Die ,,normative” Umgebung profitierte von dieser
neuen Bewegung hingegen kaum und iibte Distanz zu den oppositionellen, teilweise radikalen

Positionen dieser Gegenkultur.

Dennoch entstanden auf der Basis des fordistischen Mainstreams und der parallel bestehenden
sozialstaatlichen Struktur durchaus beachtete wie bestaunte, partizipatorisch motivierte urbane
Entwicklungspraktiken — die auch wegen ihrer Einordnung in andere Bereiche (etwa der
Kunst) unterstiitzt und kaum als Alternative zum staatlich sozialen Wohnbau mit seinen Or-
ganisationen als Risikoabsicherung angesehen wurden. Zu den Vertretern dieser urbanen Ent-
wicklungspraktiken zéhlen etwa die Situationisten (Constant), Superstudio, Eilfried Huth,
Cedric Price oder Lucius Burkhart, die sich durch visiondre Wohn- und Stddtebauprojekte
auszeichneten.

War im Wohnungsbausektor noch bis in die 1980er Jahre die Gestaltungsmacht durch wohl-
fahrtstaatliche Institutionen des sozialen Wohnungsbaus gepragt, entwickelte sich auf der E-
bene der (libergeordneten) Stadtplanung oder gerade der Stadterneuerung und des Bauens im
Bestand bereits frither die Einsicht, dass die Beteiligung der Bewohner eine erheblich bessere
Grundlage fiir die Umsetzung von Planungen sei als die technokratische Planung von oben.
Deshalb wurde Biirgerbeteiligung dazu genutzt, um Widerstinde und mogliche Hindernisse
aufzulosen, soziale Zusammenhinge zu verbessern und die Planungen zu legitimieren.” Eine
Beteiligung der ,,Betroffenen wurde deshalb schon in den 1970er Jahren in die gesetzlichen
Grundlagen fiir die Bauleitplanung und in die Routinen der planenden Verwaltung eingeglie-
dert:

,,Die Planung der stidtebaulichen Entwicklung muss sich stirker auf den Willen des Biirgers

stiitzen. ...Diese ,Demokratisierung des Planungsprozesses’ ist eine wichtige Voraussetzung,

* diese kleinen Gruppen schienen eher exotisch und unméchtig gegeniiber alten, herrschenden Strukturen
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demokratisch-staatsbiirgerliches Engagement dort zu ermoglichen, wo der Lebensbereich
jedes Einzelnen am unmittelbarsten beriihrt wird. Dazu ist es notwendig, den Biirger bereits
im Vorbereitungsstadium griindlich zu informieren, um sein Urteil in die Planung der stdidte-

baulichen Entwicklung einbeziehen zu kénnen. *

(im Stddtebaubericht der dt. Bundesregierung 1970, zitiert in Selle 2005, S.475)

Der Wunsch nach mehr Biirgerbeteiligung und deren Etablierung fiihrten zur Einrichtung von
verschiedenen Instrumenten, um diesem Anspruch gerecht zu werden und neben der Wahlbe-
teiligung Mitsprache zu ermdglichen. Dabei hat sich ein Beteiligungsangebot ,,von oben‘
entwickelt (auf der Basis der Forderungen von ,,unten®), das punktuell oder dauerhaft Mitwir-
kung ermoglicht: ,,punktuelle Beteiligung® zeigt sich durch Biirgerforen, Mediationsverfah-
ren, Perspektivwerkstitten, E-Democracy, Biirgerversammlungen, Biirgerbefragungen, Pla-
nungszellen, Biirgerbegehren/Referenden oder Biirgerinitiativen. Dauerhafte Beteiligung
formuliert sich etwa in Auslédnder- oder Seniorenbeirdten, Kinder- und Jugendparlamenten,
Biirgerhaushalten oder der Agenda 21.° Dazu wird die Biirgerkommune mit Biirgerservice
eingefiihrt, die sich auf das Leitbild einer kundenorientierten Verwaltung stiitzt und auf eine
Neugestaltung des Kriftedreiecks zwischen Biirgern, Kommunalvertretung und Verwaltung
zielt (vgl. Bogumil, Holtkamp, Schwarz, 2003,S.7). Fiir den Biirger ergeben sich in der
Kommune dadurch drei mogliche Rollen: ,,als Kunde, als Mitgestalter und als Auftraggeber
der Verwaltung. Die Beteiligung in der Auftraggeberrolle setzt bei der Politikformulierung
und —Planung an, die Kundenrolle besteht in einer eher passiven Beurteilung der Verwal-
tungstdtigkeit, die Mitgestalterrolle bezieht sich auf aktive Teilnahme bei der Entstehung von
Verwaltungsergebnissen. “ (HauBermann u.a. 2008, S.272) Die Ziele, die mit dem Aufbau
von Biirgerkommunen verbunden sind, sind Reaktionen auf den festgestellten gesellschaftli-
chen Wandel, der andere Voraussetzungen an Biirgerzufriedenheit (Akzeptanz), Biirgerteil-
nahme (Demokratisierung) und Biirgerunterstiitzungsnetzwerke stellt. Zum anderen dient die-
ser Weg als Option, um die durch Aufgabenzuwachs bzw. -ausweitung gestiegenen
kommunalen Haushaltsausgaben zu entlasten bzw. effizienter zu gestalten. Damit soll auch
einer zunechmenden Abwendung der Biirger vom kommunalpolitischen Geschehen entgegen-
gewirkt und eine Verbesserung der Politikergebnisse durch Legitimation und Riickhalt in der

Bevolkerung erreicht werden. ',®

> vgl. HauBermann, Lépple, Siebel 2008, S.272
% vgl. Bogumil/ Holtkamp/ Schwarz 2003 in HauBermann u.a. 2008, S.27
” Diese Entwicklungen haben im letzten Jahrzehnt zu Veranderungen in der Mitbestimmungs- und
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Ist diese Entwicklung von Biirgerbeteiligungsinstrumenten grofiteils Zeichen eines gewachse-
nen Interesses an direkter Biirgerbeteiligung im lokalen Wohn- und Lebensumfeld und eine
Reaktion auf Tendenzen der Abwendung von der Politik sowie Fortfilhrung eines in den
1960er Jahren entfachten Prozesses, so ergibt sich in den 1990er Jahren ein neuer Schritt und

eine veridnderte Ausgangssituation:

7.3.2 Partizipation ,,von oben*

Partizipation oder Mitgestaltung wird zunehmend ,,von oben®, also von staatlicher Seite nicht
nur gefordert, sondern gefordert und oft zur entscheidenden Bedingung, um stédtische Ent-
wicklungsvorhaben iiberhaupt zu erméglichen’. So wird fiir die Zusage staatlicher Projektun-
terstlitzung nicht selten privates Engagement zur Vorbedingung gemacht — was bedeutet, dass
Projekte von privaten Entscheidungstrigern und Akteuren abhingig werden.'® In Deutschland
zeigt sich diese Entwicklung besonders in den Forderungen nach mehr Mitverantwortung und
Eigenverantwortung in der Agenda 2010'"."2

Gerade Projekte in einem heterogenen Entwicklungsumfeld (etwa im urbanen Bestand bzw.
bei kulturell gemischter Bevolkerungsstruktur), die sich ,,fordistischen Steuerungsmodellen®,
also klassischer Steuerung durch Geld und Recht, entziehen, werden oft nur mit Biirgerbetei-
ligung umsetzbar. Biihne solcher Handlungsmethoden sind auch Problemgebiete, bei denen
sich aufgrund 6konomischen oder demografischen Strukturwandels die Produktivkrifte aus
dem Stadtraum zuriickziehen und Areale fiir neue Aufgaben umgestaltet und umprogrammiert
werden sollen (wie z.B. in ,,Shrinking Cities®, Industrie- oder Militirbrachen) , die den (hete-
rogenen und flexiblen) Anspriichen postfordistischer Okonomien gerecht werden. Dass die
Projekte vom Engagement der Biirger abhingig gemacht werden, fiihrt dazu, dass der ,,miin-
dige Biirger von seiner Rolle als ,,Kunde“ bzw. ,,Empfinger staatlicher Leistungen ver-
mehrt zum Produzenten fiir entsprechende Erfordernisse der Gesellschaft wird. Der Begriff

der Mitgestaltung (im Entscheidungskontext) gerdt damit ins Wanken und diffundiert in Rich-

Beteiligungsstrukturen gefiihrt — etwa die direkte Wahl von Biirgermeistern in deutschen Stadten und Gemein-
den oder die Einfithrung von lokalen Referenden.

¥ von Wollmann als ,,partizipatorische Revolution® bezeichnet (vgl. Wollmann 2000) -> siehe auch in GroBstadt,
soziologische Stichworte, Haussermann 2000

% Leitbild der Biirgergesellschaft*

' damit sind etwa Biirgerstiftungen oder auch private Spenden gemeint

"' Die Agenda 2010 bezeichnet ein Konzept zur Reform des deutschen Sozialsystems und Arbeitsmarkts, wel-
ches zwischen 2003 und 2005 von der aus SPD und Biindnis 90/Die Griinen gebildeten Bundesregierung umge-
setzt wurde.
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tung von koproduktivem Verhalten'®, was auch die Grenzen zu bisher bestandenen staatlichen
Hoheitsbereichen auflost. Der Begriff der biirgerschaftlichen Mitgestaltung (Partizipation)
ordnet sich damit in den Kausalzusammenhang des Wandels von einem Wohlfahrtsstaat in
eine  Wohlfahrtsgesellschaft bzw. von sozialstaalicher Verantwortung in eine
Verantwortungsgesellschaft ein.'* Der Staat nimmt zunehmend eine Rolle der effektiven
Aktivierung ein und bezieht sich auf die ,,schlafende Ressource™ Biirgerengagement und
personliches Empowerment.

So ist es nachvollziehbar, dass sich in der unmittelbaren Vergangenheit eine verstarkte In-
strumentalisierung von Partizipation und Freiwilligenarbeit auch fiir Stadtentwicklungsaufga-
ben herausgebildet hat. Besonders Bevolkerungs- bzw. Berufsgruppen mit hohem Potenzial
an Eigenengagement und Offentlichkeitswirkung wird so die Zukunft der Stidte anvertraut.
Deutlich wird dies etwa in der Beschreibung und Darstellung der so genannten ,,Creative
Class* als Schubkraft und Katalysator der Stadtentwicklung (Florida 2002) und der Entwick-
lung zur ,,Creative City” (Landry 2000). Mit Verweis auf solche verdffentlichten wissen-
schaftlichen Arbeiten (Florida, Landry, u.a.) umwerben die Stidte Personenkreise, die durch
ihre berufliche Tatigkeit in kiinstlerischen, designorientierten und mediennahen Berufen als
Image fordernd erachtet werden und noch dazu giinstiges Stadtmarketing bieten, da sie stark
kommunikativ und vernetzt sind und durch ihre Anspriiche das Lebensumfeld direkt ,,qualita-
tiv gestalten bzw. ihre kulturelle Umgebung selbst schaffen, was wiederum als weicher
Standortfaktor zur Ansiedlung von Unternehmen oder als Anreiz fiir Touristen erachtet wird.
Gerade in stddtischen Problemzonen und Entwicklungsnischen erhoffen sich Stadtverwaltun-
gen und -regierungen auf diese Weise Transformationsprozesse, an denen sie selbst bisher mit
,herkdmmlichen Methoden der Forderung und Planung scheiterten. Begriindet wird diese
These maBgeblich mit der starken Uberschneidung von Lebens- und Arbeitswelt dieser urba-
nen Akteure, die allerdings auch als selbstausbeutende, von Idealismus getriebene Pioniere
stark dazu neigen, groBe eigene Ressourcen als Risikokapital einzusetzen und sich somit an
den existenzgefihrdenden Rindern der Okonomie bewegen - mithin fiir staatliche Ressourcen
giinstig erscheinen. In diesem Kontext wird das Schaffen der Kreativen zum Sympathiemo-

ment, aber auch, kritisch betrachtet, eben durch die Belohnung mit ideeller Anerkennung,

12 ygl. Heidbrink 2007,S. 12

1 vel. ,,Kooperative Demokratie* Bogumil, Holtkamp, KiBler 2006

"% siche Aktivierung der Verantwortung. Vom Wohlfahrtsstaat zur Wohlfahrtsgesellschaft, Wolfgang Maaser in
Heidbrink, Hirsch 2006, S.61
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«I5 peter Marcuse erwiihnt

aber geringer finanzieller Vergiitung zu einer ,Kreativitétsfalle
hierzu die Menge an schlecht bezahlten ,,low-end-jobs“, die Bodentruppen der Globalisie-
rung, welche in den Entwicklungsstrategien meist iibergangen werden. '

Wortkreationen wie ,,Creative City*, ,,Creative Cluster” und ,,Creative Industries* usw. rich-
ten sich dabei an professionelle ,,Kreative* wie auch ,,KreatiV-Amateure“”, die fiir regionale
wie liberregionale Motivationsschiibe der Bevolkerung und die Stirkung der Wirtschaft in-
strumentalisiert werden.'® Der Begriff Design wird beispielsweise in diesem Kontext selbst zu
einem Label der Stadt und zum Werkzeug eines interurbanen Wettbewerbs und Ratings,
gleich dem Giitesiegel einer Kulturhauptstadt - Berlin ist erste europdische "UNESCO-Stadt
des Designs". Akteure der ,,Kreativen Klasse* werden so zur zentralen Referenz, von der aus
Fragen des Sozialen, der 6konomischen Existenzsicherung und der gesellschaftlichen Res-
sourcenverteilung neu definiert und verhandelt werden'®.?* %!

Unter der Mitwirkung der ,,Kreativen Klasse* als Leadershipgruppe entwickelt sich Stadtent-
wicklung selbst vielfach zum Event, das zum einen den Akteuren eine Biihne zur biographi-
schen Weiterentwicklung bieten soll und von dem zum anderen politische Akteure neue An-
schliisse zum Popularititsgewinn erwarten — auch stddtische Mitgestaltungs- oder
Partizipationsprozesse werden somit zum Spektakel, zum ,,Event”. Der Charakter lustvoller,
kreativer Mitgestaltungsprozesse innerhalb kleinteiliger heterogener Strukturen iibertrégt sich
inzwischen auch auf die Konzepte und Kommunikationsstrategien von GroBprojekten (Elb-
philharmonie). So werden denn auch die auf GroBprojekte fokussierten Leitbilder der Stadte
durch neue Aspekte, wie eben das des Kreativ-Image der ,,Creative City* erginzt.*
Ubergreifend zeigt sich, dass der Begriff ,,Partizipation” von seiner Konnotation mit den Be-

wegungen der 1960er und 1970er Jahre in eine sehr breite Verwendung und Interpretation

ausdifferenziert wird und ebenso wie die Nutzung des Verantwortungsbegriffes bisweilen

"% vgl. Lange 2007

' ygl. Peter Marcuse, Review of the Rise of the creative class by Richard Florida, in Urban Land, 62,2003,

S.40

' wobei die Ubergiinge dieser Gruppen fliessend sind

18 etwa ,,Design Stadt Berlin — oder ,,creatitve industries” in Graz, http://www.cis.at/de:

»Die CREATIVE INDUSTRIES STYRIA will Bewusstsein fiir den kreativen Sektor auf regionaler und Aware-
ness auf internationaler Ebene schaffen. Sie versteht sich als Impulsgeberin, Koordinatorin und Vernetzerin der
Initiativen zur Entwicklung des Standorts Steiermark. Als aktive Mitgestalterin des Strukturwandels zu einer
Wissensgesellschaft hin, initiiert und koordiniert die Netzwerkgesellschaft nicht nur Initiativen und Schliissel-
projekte der Creative Industries, sondern sie ist auch Ansprechpartnerin fiir Unternehmen der Creative Economy.
Durch Aus- und Aufbau des kreativen und innovationsférdernden Milieus soll die Steiermark, mit Graz als Zen-
trum, zum ,,hot-spot™ fiir kreative Talente werden.

" vgl. Arch Plus 183, S. 92

2% Lange in Oswalt 2005, S. 402 ff

*! Die Kritik sicht in der Thematisierung der ,,Creative Cities* vielmehr eine Entwicklung der Modifizierung von
Bezugsgruppen einer segregierend wirkenden Stadtentwicklung. vgl. Jamie Peck, Struggling with the Creative
Class, International Journal of Urban and Regional Research, 2005 Volume 29.4
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inflationdr zum Einsatz kommt, sich von der antikapitalistischen Bindung gelost hat und zum
Instrument 6konomischer Strategien geworden ist. So wird ,,Partizipation® als Marketing- und
Kommunikationsinstrument der Stadt genutzt: Der Biirger wird durch Partizipation, gleich ob
durch eigenes Handeln oder finanzielle Unterstiitzung, zum Tréger und Botschafter der jewei-
ligen Entwicklungsprojekte und Teil eines Markenbildungsprozesses fiir die Stadt. Dabei
stellt die Konstituierung der ,,Stadt als Marke* ebenso ein Hilfsmittel dar, um die Bevolke-
rung zur Auseinandersetzung mit ihrer Umwelt zu motivieren und mit ihrer Stadt zu identifi-

zieren und damit zuséatzliche Potenziale freizusetzen.

7.3.3 ,Postfordistische Partizipation*

Die neue Form und Eignung der Instrumentalisierung von Partizipation fiir Stadtentwick-
lungsprozesse begriindet sich ebenfalls durch den Wandel von Methoden und Motivationen
biirgerschaftlichen Engagements, das auf die postfordistischen Rahmenbedingungen reagiert.
Grundlegend verdeutlicht sich dies in den verdnderten Motiven fiir ein freiwilliges ,,gesell-
schaftliches* Engagement. Beobachtet wird seit den 1990er Jahren ein Riickgang der Aktivi-
titen in traditionellen Bereichen des Freiwilligenengagements (etwa in Organisationen mit
christlichen Hintergrund, Caritas oder Rotes Kreuz).” Modernes biirgerschaftliches Engage-
ment, das Zulauf von Freiwilligen erfdhrt, baut hingegen auf eine zunehmende Professionali-
sierung sozialer Arbeit und bezieht sich auf den Prozess der Individualisierung und verénderte
eigene Interessen.

., Vorrangig angestrebt wird im modernen biirgerschaftlichen Engagement eine Reziprozitdit,
ein Geben und Nehmen. Grundeinstellung dabei ist: Indem ich etwas fiir andere tue, tue ich
auch etwas fiir mich selbst. Ausschlaggebend ist nicht mehr die Pflichterfiillung, sondern Ei-
geninteresse und personliche Befriedigung.* (Heiner Krupp u.a. in Civics Matters: Motive,
Hemmnisse und Fordermoglichkeiten biirgerschaftlichen Engagements in Ulrich Beck, Die
Zukunft von Arbeit und Demokratie , 2000, S. 222)

Motivation und Erwartungen an das freiwillige Engagement haben sich also, bedingt durch
den Strukturwandel, gewandelt, ausdifferenziert und individualisiert: so wird das Engagement

beispielsweise zu einem festen Bestandteil der eigenen biografischen Planung, steht auch in

2 vgl. Leitbildentwicklung in Hamburg/ Fallbeispiel Elbphilharmonie
# vgl. Keupp/ Kraus/ Straus in Beck 2000, S.221
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Verbindung zur beruflichen Entwicklung®* und dem ,,Basteln eigener Existenz >, entkoppelt

sich zudem von familidrer und traditionaler Kausalitit.

., Die Gestaltung der vorgegebenen Biographie wird zur Aufgabe des Individuums, zum Pro-

jekt” [Beck 2001, S. 29]

Zu diesem selbstentfaltungsbezogenen Motiv zdhlt als wichtige Komponente auch das Erle-
ben von positiven und erlebnisintensiven Ereignissen (SpaB)*, was in den vergangenen Jah-
ren zum fiihrenden Motiv geworden ist und in Zusammenhang mit der Ausprdgung einer ,,E-
ventgesellschaft“ steht.”” ** Modernes Freiwilligenengagement bietet inzwischen deshalb
besonders Moglichkeiten des posttraditionalen Vergemeinschaftens® an und steht somit als
Kompensationsmodell fiir die beschriebenen Defizite der zweiten Moderne (Entbettung und

Entgrenzung) zur Verfi’lgung.30

Mit den hier vorgestellten Aspekten aktueller Tendenzen der Partizipation wird auch hinsicht-
lich des Strukturwandels im Freiwilligenengagement deutlich, dass zunehmend 6konomische
bzw. berufliche Motivationen mit dem Handeln in Mitgestaltungsprozessen oder Biirgerinitia-
tiven etc. verkniipft werden. Biirgerliche Mitgestaltung wie Partizipation nihern sich also er-
kennbar privatwirtschaftlichen Prozessen an und zeichnen sich durch Uberlagerungen zu 6ko-
nomischen Verwertbarkeiten aus. Die Authebung einer Trennung zwischen Arbeits- und
Lebenswelt wird hier ebenfalls erkennbar; gerade die o.g. Formulierungen der ,,Creative
Class*’! oder der ,,cultural entrepreneurs*** beschreiben Berufsgruppen, die durch eine Ver-
schmelzung und Uberlagerung von Arbeits- und Lebenswelt gepriigt sind und die mit Begrif-
fen wie ,,Work-Lifestyle* konnotiert werden. Insofern ist eine klare Einordnung des Engage-
ments bereits oft nicht mehr moglich: Gesellschaftliches Engagement, Beruf, Freizeit und

unternehmerisches Handeln stehen oft in engem Verhiltnis, tiberlagern sich sogar.

* Wie bereits bei der Darstellung des Corporate Volunteering bemerkt, kommt hinzu, dass wichtige Organisa-
tionen und Unternehmen das Volunteering als biografischen Faktor fordern und als Bewertungsfaktor einsetzen.
Bei der Einstellung in Unternehmen, aber auch 6ffentlichen Einrichtungen werden freiwillige Tatigkeiten als
»credits® bewertet und haufig sogar vorausgesetzt um die ,,social skills* nachzuweisen. (vgl. Paulwitz 1988.
S.106 / in Beck, 2000, S.194)

Bygl. Hitzler/ Honer in Beck 1994, S.447-465

% ygl. Klages in Beck 2000, S. 152

" vgl. Schulze 2005

2 vgl. Paul 2006

» vgl. ,,Leben in einer posttraditionalen Gesellschaft” Giddens in Beck/ Giddens/ Lash 1996

30 vgl Hitzler/ Honer/ Pfadenhauer 2008

3! vgl. Florida 2002

367



7.3.4 Unternehmen und Partizipation

So wie an die Biirger wird auch an die Unternehmen die Forderung gestellt, Mitgestaltungs-
aufgaben zu iibernehmen. Dabei nehmen Unternehmen und Biirger sowohl ergdnzende und
austauschende, aber auch kollidierende Positionen ein.

Hinsichtlich der Einordnung von Unternehmen in den Partizipationskontext miissen zunichst
zwei Modelle unterschieden werden: Das ist zum einen die Beteiligung von Unternehmen als
,»Corporate Citizen an Mitgestaltungsmodellen (z.B. in Biirgerstiftungen, wobei sie als
gleichwertige Mitglieder definiert werden). Zum anderen werden Unternehmen im Rahmen
threr Geschéftstitigkeit mit gesellschaftlichen Mitgestaltungsanspriichen konfrontiert (z.B.
Immobilienentwickler oder Unternehmen in PPP’s) und miissen folglich gesellschaftliche
Verantwortung wahrnehmen bzw. Partizipation fordern oder zulassen. Gerade bei Stadtent-
wicklungsprojekten, die iiber private Unternehmen® komplett oder in Kooperation mit 6ffent-
lichen Institutionen umgesetzt werden, ergeben sich an Partizipation und Biirgerinitiative ge-
koppelte Kommunikationsaspekte, die bereits in den Fallbeispielbetrachtungen dargelegt
wurden.

Diese Kommunikationsformen treten in einem Spannungsfeld auf: Mit der Umsetzung einer
,Urban Governance* geben Kommunen Projekte an private Akteure ab oder werden selbst
unternehmerisch aktiv. Jedoch werden Partizipation und Transparenz fiir die Offentlichkeit
gerade bei der Ausfithrung von GroBprojekten oft als hinderlich empfunden und meist stark
eingeschrinkt, weil die privaten Akteure ihre Entscheidungen nicht auf 6ffentlicher Ebene,
sondern in kleinen Zirkeln vorantreiben.’® Allerdings erfordern gerade die Entscheidungen
iiber offentliche GroBprojekte angesichts der oft hohen Summen an eingebundenen 6ffentli-
chen Geldern und der Wahrung von Gemeinwohlinteressen die Legitimation und Kontrolle
durch die Biirger oder ihre gewédhlten Vertreter.

Reaktion auf diese Problematik sind Kommunikationsstrategien, die ,,Partizipation* oder
,birgerliche Mitgestaltung® zumindest suggerieren, um so die Interessen der (privaten) Ak-
teure und den Projektverlauf moglichst konfliktfrei und zeitschonend umzusetzen.*” Partizipa-

tion wird hier vielmehr ,,inszeniert und marketingstrategisch gesteuert. Im Fall Elbphilhar-

32 vgl. Lange 2007

33 eingeschlossen Unternchmen, die im staatlichen Besitz, aber privatwirtschaftlich gefithrt werden

3 vel. Dziomba 2007

35 Partizipation wird oft als Weg verstanden, durch proaktive Beitrige und die Ausiibung einer bestimmten
Rolle Teil eines Prozesses zu werden. Es scheint aber, als wiirde diese Rolle so gut wie nie als eine kritische
verstanden, sondern meist auf romantischen Vorstellungen von Harmonie und Solidaritét basieren.*
Miessen in GAM 2008, S. 64
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monie wird exemplarisch auf verschiedenen Ebenen und mit mehreren Instrumenten demon-
striert, wie ein Stadtentwicklungsprojekt hinsichtlich einer ,,inszenierten Partizipation® kom-
muniziert wird. Auffillig ist die gemeinschaftsbetonende Artikulation (,,Wir bauen...%),
sprachlich wird das Projekt auf diese Weise als Gemeinschaftswerk deklariert, das jeden
Hamburger zum Bauherrn erhebt. Ahnliches ist bei den Informationskampagnen der Wolfs-
burg AG festzustellen. Dazu werden erschwingliche Mdglichkeiten geboten, sich an dem Pro-
jekt finanziell und ideell zu beteiligen und diese ,,Gute Tat*“ symbolisch zu demonstrieren
(etwa mit einer angebotenen Anstecknadel/ Elbphilharmonie). Demnach kann ,,Konsum als
eine Form der Mitbestimmung® interpretiert werden — hinzu kommt die Bereitstellung von
geeigneten Biihnen, um sein Engagement entsprechend vorzufithren®®. | Projektbeteiligung*
wird so zu einem gesellschaftlichen ,,Anerkennungswert® stilisiert, ,,Bilirgerbeteiligung* wird
zu einem Identifikations- und Statussymbol, das hier durch eine Organisation vergeben wird
und dessen Erreichbarkeit relativ miihelos ermdglicht und organisiert wird. Auf relativ
,2unkomplizierte* Art wird der Unterstiitzer zum Schopfer (Bauherrn), dem dieses Pradikat
durch finanzielle Beteiligung zuteil wird.”” Referenzen und Symbole fiir gesellschaftliches
Engagement werden so zu einem handelbaren Gut, nicht nur fiir Unternehmen, sondern auch
fiir Biirger, die sich vor ihrer zunehmenden Mitgestaltungsaufgabe ebenfalls gesellschaftlich
legitimieren und Aufmerksamkeit iiber diesen Weg erhalten — was als willkommenes Attribut
in der ,,Selbstdarstellung innerhalb des Alltags*® dient: ,,Okonomie der Aufmerksamkeit*.*
Zudem wird der Biirger auch von seiner ,,Pflicht™ zur (urbanen) Mitgestaltung quasi befreit,
dafiir zahlt er und erhélt dafiir die ihm angebotenen Attribute des gesellschaftlichen Engage-
ments (dessen Wert er damit akzeptiert).*’

Damit wird einerseits ermoglicht, einen Teil an biirgerlichen Pflichten zu erfiillen, anderer-
seits ein Attribut zur eigenen Selbstinszenierung des ,,Existenzbastlers angeboten.* ** Die
geforderte Mitgestaltung bedingt somit auch die Uberfiihrung der ,,gemeinniitzigen Leistun-
gen“ in 6konomische Austauschsysteme — was auch einen sogenannten ,,strategischen Kon-

sum‘ zur Folge hat. Attribute und Symbole biirgerschaftlicher Mitgestaltung werden so zu

36 Die Stiftung Elbphilharmonie organisiert entsprechende Informationsveranstaltungen und Spendenevents; die
Spender werden zudem auf der Homepage der Stiftung genannt.

37 Vom Konsument zum Kiinstler“ — vgl. Borries 2004, S. 35

3% in diesem Zusammenhang sei auch auf Marketingmethoden hingewiesen, die sich auf etwa auf Lebensmittel-
erzeugnisse beziehen und ,,Bio-Produkte® an Lifestyle koppeln und neben dem guten Ressourcen schonenden
und umweltfreundlichen Zweck gleichsam als vorzeigbares Statussymbole verwendet werden konnen.

%% vgl. Goffmann 1969 / Franck 1998,20065

0 wird der Begriff des Ablasskapitalismus fiir gewohnlich kritisch auf CSR Aktivititen von Unternehmen ge-
richtet, so ldsst sich der Begriff hier auch auf den Biirger/ Konsumenten beziehen

! vgl. Heinze/ Striinck ,,Die Verzinsung des sozialen Kapitals* in Beck 2000
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handelbaren Waren, die eine ,,Ableistung® von gesellschaftlichen Tétigkeiten dokumentieren
und Zugehorigkeitsbekenntnisse zu Gemeinschaften (Szenen) ermoglichen. Im Prozess der
individualisierten Selbstverwirklichung ist dies ebenso Teil einer Inszenierung von Individua-
litét, bei der die Konsumption von Attributen als produktiver Faktor der Identitdtskonstruktion
angefiihrt wird43, dabei wird ,,Welfare* zum Bestandteil von ,,Lifestyle”. Diese Entwicklung
bezieht sich ebenso auf den von Simmel formulierten ,,Individualismus der Unverwechselbar-
keit“.** Hinzu kommt, dass der Begriff der Partizipation in den 1960/70er Jahren eher mit
Verzicht und Genussfeindlichkeit assoziiert wurde, heute hingegen Verzicht zum Vergniigen
umdeklariert und stilisiert wird®.

Wihrend das aktuelle Marketing versucht, Produkte durch ergidnzende sinn- und zweckstif-
tende Elemente und Lebensstilformulierungen® aufzuwerten, zielt diese Strategie darauf, die
Werte der ,,Mitgestaltung® direkt als Produkte anzubieten. In diesem Sinne wird - analog der
Bedeutungsaufladung bei Konsumgiitern - dem Konsumenten ermdglicht, mit den angebote-
nen Zeichen zu kommunizieren. In diesem Sinne gilt, wie bei heutigen postmodernen Formen
des Konsums, das Attribut wie auch das aktive Engagement (in Form von Mitgestaltung) als
Mittel zur Identitdtsdefinition und ,,Konstruktion von Gemeinschaften* (,,Brandcommuni-

“).*” Diese Form des Identititkonstruierens und Kommunizie-

ties* — >, Welfarecommunities
rens kann als ein , kreativer Akt“ verstanden werden.*® Gleichsam wird ,,Kreativitit* selbst zu
einem Attribut, welches dem aktiv oder passiv Mitgestaltenden angeboten wird (so dient die
Zuordnung zur ,,Creative Class* etwa als gesellschaftliche Reputation und ,,Szeneangehorig-
keit*). So ist die Mitgestaltung im aktiven Handeln ein kreativer Akt, allerdings auch die
Auswahl der Form des Engagements und der damit verbundenen Attribute, Zeichen und
Symbole. Die hier vorgestellte Idee der ,,Inszenierten Partizipation* dient folglich der Kon-
struktion von Identitdt und der Inszenierung von Selbstbildern. Im Sinne eines ,kreativen

Konsumverhaltens* bietet dieses organisierte und 6konomisierte Engagement als ,,inszenierte

Partizipation* einen Beitrag zur eigenen Identitétsbildung.

42 vgl. ,,Bastelexistenz® Hitzler/ Honer in Beck 1994, S.447-465

43Vgl. Schulze, ,,Inszenierte Individualitdt. Ein modernes Theater.” in: van Diilmen 2001

“ vgl. Simmel, Georg, Individualismus, in Simmel Georg, Schriften zur Soziologie. Eine Auswahl, Dahme/
Rammstedt, Frankfurt a.M. 1983, S.267-274,

> wobei der Verzicht vielmehr mehr auf ressourcen- und umweltschonendes Handeln als auf Konsumverzicht
bezogen ist.

% vgl. , Lifestyle Shopping“, Shields 1992

" vgl. Bowlby 1993

* vgl. Borries 2004, S.31
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,,Der kreative Konsument collagiert seine Identitdt aus den Schnipseln vorgefundener Identi-

tdatsangebote . (Borries 2004, S.36)

7.3.5 Partizipation als Event

Neben den Attributen, Marketing- und Kommunikationsstrategien, die als Legitimation fiir
ein Projekt dienen, kann auch der Bedarf an Vergemeinschaftungsangeboten projektbezogen
genutzt werden. Wie bereits formuliert, besteht eine Kernmotivation heutigen Biirgerengage-
ments und Partizipation darin, (spalorientiert) gemeinschaftlich Erlebnisse zu erfahren. Dies
wird zum einen bereits durch Symbole als Erkennungszeichen fiir die Zugehorigkeit zu Un-
terstiitzerkreisen (Spenderclub o.4.) erfiillt. Zum anderen werden projektbezogene Veranstal-
tungen arrangiert, die nach aulen zur Projekt-Legitimation eingesetzt werden und représenta-
tive Gemeinschaften bilden — oftmals, um ein unterschwellig-diffuses ,,Wir-Gefiihl“ zu
erzeugen, vielfach weniger, um ,,Instrumente fiir mehr Mitgestaltung* anzubieten. Dabei wer-
den die sozialen Signale solcher Events fiir ein Projekt instrumentalisiert, um zu demonstrie-
ren, dass es aus der Gesellschaft kommt bzw. von ihr unterstiitzt wird, aber auch, um Kompa-
tibilitdt bei den Biirgern und Politik zu erzeugen. Das Erzeugen einer Eventgemeinschaft wird
so als ,,Biirgerreprasentation* kommuniziert und als Identititsverstirker eingesetzt.

Solche Events zeichnen sich durch Rituale aus, die funktional der Stiftung einer Gemeinschaft
dienen, wobei den Beteiligten die Funktion durchaus bewusst und damit sozusagen reflexiv

ist.

,,Die Rituale dieser Gemeinschaft sind eingegliedert in eine mit Kosten-Nutzen-Kalkiilen pla-
nende Organisation, die den gemeinschafilichen Vollzug dieser Rituale selbst zum Gegen-
stand mehr oder weniger ausgefeilter sozialtechnologischer Uberlegungen macht. Auf diese
Weise wird verkniipft, was eigentlich unverbindbar ist und analytisch geschieden existieren
miisste.: Strategie und Ritual, Handlungskalkiil und Kommunikation, Kult und Organisation.
Das Event ist sozusagen ein spdtes Oxymoron des Sozialen: Strategisch wird hier das Ziel
verfolgt, unstrategische Situationen zu erzeugen. Oder anders gesagt: die Erzeugung des kol-
lektiven Rituals, des subjektiven (Korper-)Erlebens und der Efferveszenz ist Gegenstand einer

rationalen, reflexiven Organisation geworden, ... “(Gebhardt, Hitzler u.a. 2000, S.48f.)

So wird etwa der Bau der Elbphilharmonie als ein kollektives Erlebnis zelebriert und durch

mediale Aufbereitung und Logo-Affinitit als 6ffentliches Spektakel inszeniert.
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, Events (...) sind (...) in der Regel aus kommerziellen Interessen organisierte Veranstaltun-
gen, deren primdres Ziel die Herstellung eines alle Teilnehmer umfassenden , Wir-Gefiihls’
ist. Dieses Ziel soll erreicht werden durch die Vernetzung unterschiedlichster interaktiver
Unterhaltungsangebote, durch die Verschmelzung multinationaler Kulturelemente in allein
nach dsthetischen Kriterien konstruierten Spektakeln, so dass der Eindruck eines ,totalen’
Erlebnisses entsteht. Als solche bilden sie die ,ideale’ Voraussetzung fiir die Entstehung des-
sen, was derzeit unter den Begriffen ,dsthetische’, ,imaginierte’ oder ,posttraditionale’
Gemeinschaften diskutiert wird. *

(Arbeitspapier zur Tagung Soziologie der Events, Dortmund 1998)

Mit der Konstruktion dieser kollektiven Ereignisse wird ebenso der Versuch unternommen,
sie als ,,Partizipation® oder ,,Biirgerinitiative* zu kommunizieren bzw. dies zu suggerieren.
Dabei werden ebenso Parallelen zu Marketingstrategien deutlich, die sich dadurch auszeich-
nen, Zeichen des (subkulterellen) Protestes und Widerstands (wie der antikapitalistisch orien-
tierten Partizipationsbewegung der 60er und 70er Jahre) in Mainstream-Images zu iibertragen
— wobei subkulturelle Attribute zu Modeaccessoires verwandelt werden.*’ Inszenierte Partizi-
pation wird zur Mode, wie auch das fiktive Bild des Widerstands zur Mode avanciert. Ent-
lehnt sind diese Strategien aktuellen bzw. sich entwickelnden Formen des Marketings, in de-
nen auch Protestvokabular und Fakes in Kampagnen integriert werden - nicht zuletzt, um den
moglichen Gegnern die Mittel der subversiven Kritik als Grundlage zu entziehen und ihnen
damit den Vorteil der Authentizitit zu entreiBen.’® Marketingstrategisch werden hier vormals
subkulturelle Begriffe eines politischen wie gesellschaftlichen Mitbestimmungsbegehrens
(oder auch Widerstandes) zur Konstruktion unkritischer ,,Images™ verwendet und instrumen-
talisiert, die einen schnellen konflikt- und relativ konsequenzfreien Weg ermoglichen, sich
das Pridikat gesellschaftlichen Engagements anzueignen.’’ Dies geht bis zur Kompensation

eines Mangels an realen Alltagserfahrungen durch konstruierte Erlebniswerte.”

* In der Werbung werden bereits seit einigen Jahren mittels Fake-Strategien Methoden der Antikapitalismusbe-
wegung auf globale Marken als Branding-Strategie iibertragen. Nach dem Motto ,,Protest und Widerstand* ist
»In“, wer den entsprechenden Sportartikel an historische Protestmotive koppelt, die ein Lebensgefiihl der Kun-
dengruppen trifft - Protest als Modeaccessoire. ,, Jeder Jugendliche, der den im Stil eines Piratensenders in eine
andere Werbung geschnittenen Funkspot zum Nikepark 2000 hort, weifs, dass es sich um eine Werbung von Nike
handelt, findet den Spot aber cool, weil er so tut, als wire er eine illegale Aktion der Medienguerilla.

zur Nike Kampagne Berlin 1999, in Borries 2004, S.60 mit Zitat: Rebensdorf 2001 ,,just fake it*

>0 Entsprechend gelten auch Begriffe wie Partizipation und Biirgerinitiative als schick. Wenn nun ein Unterneh-
men zur Rettung der Lebendigkeit der Stadte (als vermeintlicher Corporate Citizen) aufruft — siche ECE — so
fallt es dem Biirger schwer zu unterscheiden bzw. etwas entgegenzusetzen. Entweder er partizipiert und konsu-
miert oder nicht, zudem wird die Biihne fiir mogliche Proteste in ihrer Wirksamkeit geschwicht.

*! Zeichen von heroischer Gefahrenbewiltigung und revolutionérer Kraft werden so zum sympathischen und
romantischen Mainstreamereignis stilisiert - Piraten, Rebellen und Guerillas als Zeichen von Freiheit und Kraft.
*2 vgl. Goffmann 1994
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Werden sowohl gesellschaftliche Forderungen nach Mitgestaltung als auch aktuelle Kommu-
nikationsmethoden und Informationsmittel ignoriert oder ausgelassen, besteht in einem zu-
nehmend dafiir sensibilisierten Umfeld (aus Konkurrenz und Biirgerinteresse) die Moglichkeit
zur Bildung von Gegenaktivitdten, die ebenso das ,,Event* als Instrument und Artikulations-

stiitze nutzen.’

7.3.6 Bedarf nach inszenierter Partizipation

Die Kritik an unternehmerischer und politischer Instrumentalisierung der Partizipation, die
Bewertung als Fake-Strategie oder Simulation, der Mangel an Transparenz oder die abusive
Verwendung von Begriffen, etwa der Auslegung von Biirgerinformation als Biirgerbeteili-
gung, ist vielfach erkennbar. Trotzdem ist auch nicht zu iibersehen, dass es zu einem Zuwachs
an detaillierter Kommunikation bei Stadtentwicklungsprozessen kommt und sowohl Biirger
als auch Unternehmen dafiir sensibilisiert werden. So findet zunehmend eine freiwillige Biir-
gerinformation zu Bauprojekten grofer Baugesellschaften statt — der Baukonzern Hochtief
beispielsweise fiihrt in seinen CSR-Berichten die Einrichtung von Biirgerinformationssyste-

men auf.’*

Die dargestellte Entwicklung unternehmerisch gesteuerter und ,,inszenierter Partizipation*
begriindet sich allerdings auch aus einer sozialphilosophischen Beobachtung, die den Akt der
Fremdbestimmtheit, der sich in der ,,inszenierten Partizipation* darstellt, als nachgefragte
Befreiung erklért. Damit ist gemeint, dass Biirger die durch den staatlichen Wandel zur Go-
vernance an sie iibergebenen Verantwortungsbereiche bzw. Mitgestaltungsforderungen zum
Teil wieder abgegeben wollen. SchlieBlich erfolgt diese Verantwortungs- und
Mitgestaltungsiibertragung weg vom Staat auf den Biirger nicht auf frei gewahlter Basis —
womit sich nicht bei jedem Biirger ein Freiheitsgewinn, sondern vielfach eher eine Belastung
einstellt. Bereits Kierkegaard hatte darauf hingewiesen, dass das Selbst erst dann frei und
verantwortlich wihlen kann, wenn es sich als das Wihlende selbst gewéhlt hat.”> Auf die

Nachfrage nach Organisation und Ubernahme von Verantwortung reagieren deshalb

wiederum privatwirtschaftliche Unternehmungen. Damit bieten Unternehmen folglich

>3 Im Rahmen der Planungen zur Kulturhauptstadt 1999 in Weimar kam es beispielsweise zu einer Protest-
Eventgemeinschaft, die sich als Gegenbewegung zur Kulturhauptstadt GmbH zusammenschloss und sich insbe-
sondere im Konflikt um den Weimarer Rollplatz einschaltete. Das Handeln von Stadt und ausfiihrender Kultur-
hauptstadt GmbH wurde in Weimar als wenig biirgernah empfunden und in der Vorbereitungsphase stark kriti-
siert: vgl. Frank / Roth: Die Saulen der Stadt. Festivalisierung, Partizipation und lokale Identitit am Beispiel des
Events ,,Weimar 1999 in Gebhardt/ Hitzler u.a. 2000, S. 203

> vgl. Hochtief CSR Bericht 2007/ Wobei diese Information auch als Projektmarketing und Protestpravention
gelten darf. Klare Strategie dieses Entgegenkommens und der ,,scheinbaren* Partizipation ist es, einer mdglichen
Forderung aus der Bevolkerung zuvorzukommen.
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che Unternehmungen. Damit bieten Unternehmen folglich Moéglichkeiten an, Verantwor-
tungs- oder Mitgestaltungsforderungen zu libernehmen oder sogar in einen Zustand der ,,0r-

ganisierten Unverantwortlichkeit“ zu {iberfithren.>®

Sieht man den Zugewinn an Verantwortung als Teil eines Individualisierungsprozesses, dann
ergibt sich folglich daraus neues Selbstgestaltungspotenzial — welches zur Konstruktion der

eigenen Biografie dienen soll.

, Individualisierung riickt das Selbstgestaltungspotential, das individuelle Tun ins Zentrum.
(...) Die Gestaltung der vorgegebenen Biographie wird zur Aufgabe des Individuums, zum
Projekt.” [Beck 2001, S. 29 in Archplus 158]. Dieser Prozess ist aber keineswegs ein einfa-
cher, dessen Anforderungen nicht jeder gewachsen ist [vgl. Sennett 1998]. So sind die ,,An-
spriiche auf individuelle Selbstverwirklichung (...) inzwischen so stark zu einem institutionali-
sierten Erwartungsmuster der sozialen Reproduktion geworden, dass sie ihre innere
Zweckbestimmung verloren haben (...). Das Resultat dieses paradoxen Umschlags (...) ist die
Entstehung einer Vielzahl von individuellen Symptomen innerer Leere, Sich-Uberfliissig-

Fiihlens und Bestimmungslosigkeit.” [Honneth 2002, S.146] (in Borries 2004, S. 29)

Grundlage fiir diese Aussagen ist eine diagnostizierte Uberforderung durch die gesellschaftli-
che Erwartung einer verantwortlichen Lebensfiihrung und Selbstverwirklichung.”’ In diesen
Kontext lassen sich die Konsequenzen einer nicht frei gewéhlten Verantwortung einordnen;
so beschreibt Klaus Gilinther (2002) die negativen Folgen der disziplinierenden Effekte eines
Verantwortungsimperativs: die Flucht aus der Verantwortung, die Eréffnung von Wegen,
diese Verantwortung abzustoBBen, der Eingang in ein anderes als das staatliche Machtsystem.
Dabei wird festgestellt, dass der verantwortete bzw. freiwillige Eintritt in einem Zustand der
Unverantwortlichkeit und Fremdbestimmung (etwa auch durch Abhéngigkeit, Zwang oder
Gehorsam) als Befreiung erfahren wird und eine Umkehrung stattfindet.”® Hier stellt sich

folglich eine Art leviathanistisches Machtvakuum heraus, das nach Alternativen sucht.”

> vel. Kierkegaard 1847/1980, S.727 ff

*% vgl. Beck 1988

°" Honneth fiihrt hierzu an, dass der franzosische Soziologe Alain Ehrenberg eine Studie vorlegte, die heute
einen rapiden Anstieg von Depressionen aufzeigt und daraufhin die Idee entwickelt, dass dies Folge von einem
Zwang nach authentischer Selbstverwirklichung sei. (vgl. Honneth ,,Organisierte Selbstverwirklichung® in Hon-
neth 2002, S. 155-156)

*¥ K. Giinther fiihrt hierzu u.a. das Beispiel masochistischen Handelns auf:
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Die ,,echte” Individualisierung wird durch eine Art ,, Pseudo ’-Individualisierung ersetzt, die
nur eine Inszenierung ist: ,,Statt dessen wurde die Inszenierung von Individualitdt zu einem

Akt der Zugehérigkeitserklirung. “ (Borries 2004, S.. 29)%

Ahnlich verhilt es sich mit der Mitgestaltung; die als individuelles Kennzeichen in einen
Inszenierungsprozess iiberfiihrt wird und von ,,echter” Mitgestaltung durch ,,inszenierte* er-
setzt werden kann. Hier stellt sich folglich eine Art der Befreiung aus der Miindigkeit ein, die
auch den Mitgestaltungsanspruch umfasst.

Aus dieser Argumentation begriindet sich ein Paradoxon, dass die vormals als Akt der Befrei-
ung geforderte Partizipation ,,von unten* durch die Forderung ,,von oben* nun teilweise auch
die umgekehrte Wirkung zeigt und weniger als Befreiung denn als Last empfunden wird®',
von der es sich zu befreien gilt. Die ,,inszenierte Partizipation* ermoglicht folglich die Abga-
be von Mitgestaltung bzw. Verantwortung, iiberldsst jedoch deren Symbole zwecks Gestal-

tung einer ,,inszenierten Individualitdt™ innerhalb einer personlichen Identititskonstruktion.

., In diesem Zusammenhang kénnen die préformierten Identifikationsangebote aber auch als
eine Fluchtméglichkeit begriffen werden, die standardisierte und flexible Individualitdiit wird
zum Rettungsanker innerhalb des allgegenwdrtigen Individualisierungsdrucks: ,,der Riickzug
des Selbst ins Nicht-Selbst, die gewollte Befreiung vom Zwang zum eigenen, origindren

Leben.” [Beck 2001, Archplus 158 S.30] (Borries 2004, S.35)

Der Erfolg der privatwirtschaftlichen Kommunikationsstrategien, die sich mit oder als Be-
standteil eines biirgerschaftlichen Mitgestaltungsprozesses artikulieren, liegt deshalb auch

darin begriindet, die Bediirfnisse nach Selbstverwirklichung ,,scheinbar bzw. mit Attributen

»Wenn ich dann festgebunden bin, liegt die Befreiung eigentlich darin, dass ich nicht mehr verantwortlich bin
fiir das, was ich da mache, ich werde ja gezwungen. Und ich bin génzlich frei, denn ich tue ja nichts Boses, ich
werde ja gezwungen, das zu tun. Ich habe kein schlechtes Gewissen, im Gegenteil, ich bin befreit, losgeldst und
ruhig.“ (Wetzenstein u.a. 1993, S.155) (...) Es ist also der verantwortete Eintritt in einen Zustand der Unverant-
wortlichkeit. Freilich wird diese Verantwortung gerade in der masochistischen Episode suspendiert. Zentral fiir
diese Episode ist die unmittelbare Erfahrung von Abhingigkeit, Zwang, Gehorsam und Unterwerfung — und
genau in dieser Erfahrung offenbaren sich die Residuen eines authentischen Selbst, nicht in der Erméachtigung,
sondern in der vollstandigen Selbstpreisgabe, im Erleben der Disziplin. (Giinther, Klaus, Zwischen Erméchti-
gung und Disziplinierung in Honneth, Axel, Befreiung aus der Miindigkeit, 2002, S. 136-137)

>? vgl. Mbllers 2008

60 vgl. Schulze, ,,Inszenierte Individualitdt. Ein modernes Theater.” in: van Diilmen 2001

%! Dies umfasst vor allem die Gruppen, die sich nicht an Mitgestaltungsprozessen beteiligen wollen oder konnen
(aufgrund fehlender Féhigkeiten, Integration oder Ressourcen)
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zu befriedigen und Charakterprojektionen anzubieten. Die ,,inszenierte Partizipation® ist des-
halb in Prozesse von ,,organisierter Selbstverwirklichung* einzuordnenéz, die mit kommerziel-

len Mechanismen umgesetzt werden.

7.3.7 Einflusse auf die Produktion von Stadt und Architektur

Die vorangehenden Beobachtungen der Entwicklung von Mitgestaltungsformen bzw. ihrer
Inszenierung finden ebenso in der unternehmerischen Wohnraumentwicklung Anwendung.63
,,Gated Communities“®* oder Projekte des ,,New Urbanism* stiitzen sich in ithrem Marketing
darauf, Begriffe zu verwenden, die ,,zumindest* Individualitidt zu vermitteln versuchen — Mit-
gestaltung wird dabei hochstens in Form von Konfigurationsmoglichkeiten angeboten (Bsp.
Seaside, Celebration). New Urbanism und damit in Verbindung stehende ,,Gated Communi-
ties* konnen dabei durchaus (wegen ihrer sozialen Konstruktion) als erwiinschte Befreiungs-
systeme und Konsensmechanismen aus der biirgerschaftlichen Mitgestaltung interpretiert
werden, die in ihrem Kernland, den USA, vielfach als positive Form der Stadtentwicklung

gewertet werden:

,, Erstens ist New Urbanism das einzige nennenswerte und erfolgreiche Ereignis, das im Stdd-
tebau der USA in den letzten Dekaden entstanden ist. Damit ist auch die iiberzogene bis wii-
tende Kritik an diesem vergleichsweise harmlosen Geschdfismodell zu erkldren. Richtig und
notig ist eine Suche nach lebbaren Stadtformen. Da es dazu nichts neu zu erfinden gibt,
schaut man sich nach Brauchbarem in der Geschichte um. Die Fehler des New Urbanism
liegen in der Okonomie, vorwiegend im Umstand, daf3 ein Privatunternehmen den ganzen
Stadtzauber hinstellt und man sich anschlieffend einkaufen muf3. Seine Marketingabteilung,
knietief im Sumpf der mass culture, kennt den Klientelgeschmack und bedient ihn mit den ab-
gesunkenen dsthetischen Versatzstiicken des Postmodernismus, der ja einst die stadtbildneri-
sche Reform gesucht hat.

(Giinther Uhlig in arch+176, S.104)

,, Weniger positiv ausgedriickt konnte New Urbanism als eine umfassende Marketing-

Strategie verstanden werden, die durch die Produktion von Natur, Stadt, Multikulturalitit und

62 vgl. Honneth ,,Organisierte Selbstverwirklichung in Honneth 2002, S. 141 f
% und treten genau dort auf wo staatliche Regulation und Gestaltungsbedingungen minimiert wurden
%4 vgl. Disneyfizierung / Siedlung Celebration in Roost 2000
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Tradition ein bestimmtes, finanzkrdftiges Milieu anspricht und der es damit gelingt, bisher

Nichtkommodifiziertes der Warenlogik einzuverleiben. *“ ( Michel 2005, S.85)

,»Gated Communities* und ihre Marketingstrategie werden hier so verstanden, dass die Forde-
rung nach biirgerlicher Mitgestaltung und dadurch erwachsener Komplexitit kommerzialisiert
und organisiert wird, ein fertiges System angeboten wird, das die Komplexitit reduziert und
ein privates Regel- und Rahmensystem bis hin zum Lebensstil vorgibt. Dem Wunsch nach
Vereinfachung der komplexen Verhéltnisse und der bedrohlichen Uniibersichtlichkeit wird
eine Okonomisierte Antwort gegeben. Damit werden die Kdufer oder Bewohner von ihrer
Aufgabe befreit (ebenso die Kommunen), selbst als Produzenten aufzutreten (etwa bzgl. kom-
plexer Entscheidungsprozesse) stattdessen libernehmen sie die Rolle des passiven Konsumen-
ten.®
Daneben entwickeln sich verstirkt in den in den urbanen Zentren der USA, Asiens und Euro-
pas ,,urban villages”, die wie Gated Communties von Immobilienunternehmen entwickelt
werden, allerdings in den Innenstidten.®

,Urban Village*“~-Wohnungsbauprojekte werden inzwischen wie Markenprodukte mit identi-
tiatsbezogenen Kommunikationsstrategien umgesetzt. In Berlin-Prenzlauer Berg entsteht bis
2010 beispielsweise das Luxus-Wohnungsbau-Projekt ,,Marthashof*, welches von der Ent-
wicklungsgesellschaft Stofanel AG (verbunden mit der Mode-Marke Stefanel) errichtet und
vermarktet wird.®’ Architektur unter einem Modelabel zeigt hier den Weg zu einem urbanem

,,Themenleben®.

65 vgl. Baumann 2000

66 Urban villages“ oder Gated Communities gehen zum Teil auf das Gartenstadt-Modell Ebenizer Howards
zuriick

57 http://www.marthashof.de/
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Marthashof Sales Office, Berlin-Prenzlauer Berg, 2008

Lebensqualitit ohne Kompromisse

Freiheit, Raum und Ruhe mitten in der Stadt — diesen Traum verwirklicht Marthashof.
Das harmonische Miteinander von Natur, Architektur und dem Einzelnen erméoglicht
hochsten Lebensstandard zu geniefSen und dabei den Grundsdtzen okologischer und
kultureller Nachhaltigkeit zu folgen.

(http://www.marthashof.de)

Hier wird das ,,Bild*“, die ,,Asthetik” von dorflichen Strukturen und Charakteren imitiert und
in einen urbanen Kontext iibertragen, wobei jedoch abgeschlossene Quartiere mit dem Kon-
strukt dorflicher Nachbarschaftlichkeit inszeniert werden — mit integrierten gemeinschaftli-
chen Rdumen und Finrichtungen (parkdhnliche Gartenanlagen), die folglich nicht staatlich
geschaffen werden miissen, aber auch nicht 6ffentlich sind, sondern autark und abgegrenzt
nur fiir die Bewohner nutzbar.

Darauf bezieht sich auch die Kritik an diesen Strukturen, die ,,Gated Communities* oder ,,Ur-
ban Villages* als unrealistisch bezeichnet, weil sie libergeordnete stddtische soziale und 6ko-
nomische Realititen ignorieren.®® | Gutes Leben® wird hier oft auf den guten Kontakt zu Men-

schen in dhnlicher Lage reduziert. Entsprechend wird bezweifelt, ob das Modell der ,,Urban
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Villages* ein geeignetes Instrument ist, um gilinstige nachbarschaftliche Strukturen zu schaf-
fen. Werden ,,Urban Villages* oder ,,New Urbanism‘ von der einen Seite als Losung stidti-
scher Probleme gesehen und propagiert, so werden sie von anderer Seite als Symbol eines
»segregationistischen Neotraditionalismus® eingeordnet, der mit einer ,,antimodernistischen
Kleinstadtromantik* Protagonist einer zunehmenden Fragmentierung der Stidte ist.”” Als ge-
fahrlich erscheint dies den Kritikern vor allem wegen der als pseudodemokratisch oder pseu-
dodkologisch bezeichneten Argumentationen.’’ Die hier inszenierten oder simulierten aktuel-
len Formen der Partizipation zielen zudem, im Gegensatz zu den ,,Partizipationsbewegungen®
der 1960/70er Jahre, meist auf die Durchsetzung konservativer Wertevorstellungen.

., Werte und Normen haben in der Tat in den letzten Jahren, jenseits des postmodernen Le-
bensstil- und Wertpluralismus, wieder einen zentralen Platz in der zunehmend konservative-
ren Grofswetterlage der westlichen Gesellschaft eingenommen. In der Architektur hat sich
diese konservative Tendenz seit den 1980er Jahren vehement zu Wort gemeldet. Auch dies-
seits des fundamentalistischen Neotraditionalismus hat etwa die urbanistische Idee der scho-
nen europdischen Stadt lingst komplexere Stadtvisionen verdrdngt. Die Biirgergesellschaft,
der Stadtbiirger in seinem Town House (Eigentum!), ist ldngst die rdumliche Figur der bra-
ven Zivilgesellschaft geworden. Garant fiir Sauberkeit und Ordnung, wo aber bleibt die Po-
lis?*

(Werner Sewing, Vom Schrumpfen des Politischen, in Arch+ 173, Mai 2005)

,Doch es gibt die Gefahr, dass ebendiese Normalitit verschwindet, wenn Normalfamilien
nicht mehr in den Stddten leben kénnen. Es drohen gesellschaftliche Monokulturen - die da
draufsen in den Vorstddten, die hier drinnen in den Citys. Und diese Monokulturen sind in der
Tat ein gesellschaftliches Problem, denn sie fiihren zur Verodung, im Extremfall gar zum Ab-
sterben der urbanen Rdume, die bei allen doch so begehrt sind. “

(In spiegelonline, 30.07.2008, Platz fiir alle, Von Susanne Beyer und Julia Amalia Heyer)

Abgesehen von den durch Unternehmen initiierten Entwicklungsprojekten, die thre Kommu-
nikationsstrategien an den Mitgestaltungsforderungen orientiert haben, kommt es auch zu

einer zunehmenden Professionalisierung und unternehmerischen Umsetzung von privaten

68 vgl. Tait 2003/ Barton 2000

6 Genau genommen handelt es bei der Wiederentdeckung der sogenannten Biirgerstadt um eine reaktionire
Urbanisierungsideologie mit deren Hilfe die vorherrschende Politik der Verdrdngung und AusschlieBung gerade-
zu geadelt wird.“ Ronneberger 1998, S.5
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Initiativen der Stadt- und Architekturentwicklung. Der Boom von Baugruppen oder Bauge-
meinschaften belegt diese Entwicklung. Dabei sind Baugruppen vor allem darauf konzen-
triert, Preisvorteile durch den Ausschluss von Projektentwicklern und Maklern zu erzielen
und ein Bauprojekt auch mit flexiblen und speziellen Ressourcen der beteiligten Bauherren

umzusetzen.71

Neben den Strategien der Immobilienentwickler, die darauf zielen, mit formalen Gestaltungs-
aspekten (Gated Community, Urban Village) den Bedarf nach Identititsattributen und Asthe-
tiktools durch materielle Inszenierung zu befriedigen, etablieren sich bereits unternehmerische
Entwicklungs- und Vermarktungsstrategien, die nicht fertige Produkte mit eventueller Konfi-
gurationsoption liefern, sondern Prozesse initiieren und damit Partizipation inszenieren und
organisieren, um stidtische Entwicklungsgebiete aufzuwerten. Unter der Uberschrift ,,Kon-
zeptionen des Wiinschenswerten® beschreitet etwa in Graz/Osterreich die Immobilienentwick-
lungsgesellschaft ,,Asset One* einen neuen Weg einer ,,integrativen Grundstiicks- bzw. Stadt-

teilentwicklung®, wobei zusitzlich CSR-Instrumente zur Unterstiitzung eingesetzt werden:

70 vgl. Bodenschatz 1998, S. 299-317
! vgl. Uhlig in Arch+ 176
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7.3.8 ,,Konzeptionen des Wiinschenswerten — private Stadtteilentwicklung als Labe-

ling-Prozess

www.werkstadtO17.at / Asset One:“Konzeptionen des Wiinschenswerten*

Die Immobilienentwicklungsgesellschaft Asset One wurde im Jahr 2005 von Privatinvestoren
gegriindet, die zuvor ein Grundstiicksportfolio erworben hatten, welches aus dem Verkauf der
osterreichischen Brauunion an die Heineken AG herausgeldst wurde.

Beabsichtigtes Ziel ist die Wertsteigerung und ein zukiinftiger Verkauf der Liegenschaften.
Die meist unbebauten Fliachen aus ehemaligem Brauereibesitz teilen sich auf Wien, Linz,
Salzburg und Graz mit etwa 900.000 qm Bauland auf, wobei sich der Hauptanteil der
Grundstiicke in Graz befindet. Die grofite Flache bilden dabei die Grazer Reininghausgriinde
(ca. 540.000 gm), ein im Westen der Stadt liegendes Geldnde mit teilweise industrieller Nut-
zung und bislang ungenutzten Brachflichen, das bereits durch frithere stddtische Entwick-
lungsprogramme entwickelt werden sollte, bisher allerdings nicht die gewiinschte Aufwertung

erfuhr.
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Reininghaus- Projektentwicklungsgebiet/ Graz

Die Anwendung klassischer 6ffentlicher Forderungen und Planungsmittel konnte dort bisher
kaum Erfolge hinsichtlich einer baulichen ErschlieBung generieren. Asset One wendet fiir
dieses groBBe Grazer Stadtgebiet (fast ein Prozent der Grazer Stadtfliche ohne Waldanteil)
eine umfassende und speziell ausgearbeitete Entwicklungsstrategie an, die auf einen langfti-
stigen Zeitraum angelegt ist.”” Allerdings werden zunichst keine Bebauungspline entwickelt
oder Parzellierungen vorgenommen — sogar die geplante Entwicklung eines Shoppingcenters
wurde wieder zuriickgenommen. Asset One investiert vorerst am Standort (2-4 Jahre) in
Malinahmen, das Gebiet durch Kommunikation auf verschiedenen Ebenen aufzuwerten sowie
Bedarfsvorstellungen festzustellen und zu artikulieren. Unter dem Slogan ,,Zeichen- und
Skizzenverbot* macht Vorstandmitglied Ernst Scholdan darauf aufmerksam, dass es nicht das
Ziel sei, Bilder und Pline ,fertiger Projekte™ zur Diskussion und Wertung vorzustellen und
vorzugeben, sondern aus einer 6ffentlich gefiihrten ,,Nachdenkphase* Konzepte und letztlich
,hachhaltige® Projekte zu konzipieren. Es wird also nicht ein Projekt mittels Kommunikati-

onsinstrumenten innerhalb einer Marketingstrategie durch identitdtsstiftende Attribute be-

7? Hingegen wurde in Salzburg von Asset One auf dem Gelinde der Sternbrauerei (ca.13.50gm Bauland) die
Strategie umgesetzt, mit einem Architekturwettbewerb eine Wohnanlage im Luxussegment zu errichten. ,,18
Architekturbiiros von internationaler Starqualitdt: aus Osterreich, aus den USA, aus GroBbritannien, aus Norwe-
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setzt””, sondern ohne ein bereits bestehendes Projekt eine Plattform geschaffen, die eine Iden-
titdt schaffen soll — und zwar mit unternchmerischer Organisation’*. Zunichst machte der
Immobilienentwickler insbesondere durch das CSR-Instrument ,,Sponsoring auf sich auf-
merksam und etabliert sich damit zugleich als Marke. Asset One unterstiitzt als Sponsor die
Grazer Oper, das Grazer StraBenkunstfest La Strada, Jazz-Projekte und die ,,Waldzell-
Meetings* - ein internationales Diskussionsforum zu Zukunfts- und Gesellschaftsthemen.
Durch Events direkt auf dem Entwicklungsgeldnde, wie Tennisturniere oder EM-Public-
Viewing, wird Offentlichkeit in das Gebiet gebracht.”” Uber diese klassischen Kommunikati-
onsmethoden hinaus setzt Asset One das Projekt ,,Reininghaus017* als Plattform ein: Dazu
wurde 2006 die ,,werkstattO17* initiiert, ein Projekt, das 32 ausgewihlte Grazer Biirger zur
Diskussion zu Fragen der Stadt von Morgen und der ,,Konzeption des Wiinschenswerten‘ auf
Exkursion und Ideensammlung schickte. Interviews wurden mit teils prominenten, aber oft
fachlich fremden Personen durchgefiihrt, von auergewdhnlichen wie innovativen Projekten
der Stadtentwicklung berichtet und eine abschlieBende Reise in eine europdische Stadt unter-
nommen. Leben, Arbeit, Bildung und Urbanitit waren die Themen, die Ziele der Vor-Ort-
Erkundungen waren Kopenhagen, Cambridge, London und Barcelona. Als Ergebnis entstand
ein Buch mit dem Titel ,,Konzeptionen des Wiinschenswerten®, das die Berichte und Erfah-
rungen dokumentiert und u.a. auf Immobilienmessen (z.B. MIPIM-Immobilienmesse in Can-

nes) vorgestellt wurde.

,In Graz verfolgt man bei der Entwicklung der rund 52 Hektar umfassenden Reininghaus-
griinde einen neuen, auf Ildentitit und Wertschopfung angelegten Entwicklungsprozess. An
dessen Beginn: ,,Konzeptionen des Wiinschenswerten.* Unter diesem Motto haben sich 32
Grazer von unterschiedlichem Rang, Namen und Geschlecht im Jdinner 2006 zu einer ,, Re-
daktion “— der ,,werkstadt017 “ — zusammengetan, um via vier Ressorts (Leben, Arbeit, Urba-
nitit und Bildung) die Rahmenbedingungen fiir die Entwicklung des Grazer Stadtteils neu zu

definieren.

gen, aus Portugal, aus Spanien, aus Deutschland und aus Japan* wurden hierzu 2006 geladen, woraus der Ent-
wurf von Hariri&Hariri-Architecture aus New York als Sieger hervorging. (siche www.sternbrauerei.at)

73 wie im Fall von New Urbanism Projekten, bzw. Gated Communitites — siche auch Asset One-Projekt: Stern-
brauerei Salzburg

™ bzw. als »organisierte Selbstverwirklichung*

> Uber den Weg posttradionaler Vergemeinschaftungsformen wird hier also versucht, eine Marke (ein Stadtteil-
Image) aufzubauen bzw. zu unterstiitzen: ,,Stadtentwicklung als Spektakel*
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Ihr Ergebnis: Eine Struktur der Eigenschaften, die dem weiteren planerischen Entwicklungs-
prozess ldentitdt, eine Richtung und damit ein solides Fundament verleihen wird. Dazu fiihr-
ten die Ressorts Interviews mit ausgesuchten Experten — nicht nur dariiber, wie die Zukunft
aussehen wird, sondern welche personlichen Wiinsche die Gesprdchspartner an die Zukunft
haben, wie sie wollen, dass die Zukunft aussehen soll. Und sie machten sich auf die Reise zu
europdischen Benchmarks — an Orte des Wiinschenswerten — um von deren Stirken zu lernen

und die meist versteckten Schwdchen zu vermeiden.

(iiber Werkstadt 017 auf www.reininghaus017.at)

Die Zusammensetzung der 32 ausgesuchten Grazer Biirger, der Redaktion des Projektes, wird
von der Gesellschaft nicht hinsichtlich der Auswahlkriterien oder -griinde dokumentiert. Spe-
zielle Fachkenntnisse treten nicht in den Vordergrund, jedoch gilt durchgehend eine Zugeho-
rigkeit zu einer kulturellen, wirtschaftlichen und intellektuellen Oberschicht der Stadt’®. In der
Projektstrategie ldsst sich auch der Florida-Ansatz der ,,creative class* erkennen, da sich viele
ausgewahlten Personen der WerkstadtO17 durchaus diesem Bereich zuordnen lassen.
Auffallig und von strategischer Bedeutung ist zudem, dass der Stadtdirektor und der Leiter
des Stadtplanungsamtes in diese Phase integriert wurden — allerdings nicht in ithrer Amtsfunk-
tion, sondern als Privatpersonen.”” Unter marketingstrategischer Sicht erscheint diese Vor-
gangsweise und Auswahl der Personen (als Botschafter fiir das Projekt) durchaus als ge-
schickte Form einer vorgelagerten Projektlegitimationshilfe und partizipatorische Option und
dient auch dazu das Projektgebiet mit Geschichte, Inhalten, Identifikationsangeboten, Emo-
tionen zu fiillen sowie Sensibilitit zu erzeugen.78

Die formulierten Betrachtungen und Wiinsche an die Zukunft, das ,,Netzwerk an Wertebiin-
deln‘ umfasst Schlagworte wie ,,Magie des Unnormierten, Kultur des Scheiterns, maximale
Differenz, Kunst als Lebensmittel, Neubewertung der Arbeit, Widerstindigkeit, rasche
Entschleunigung, Uberschreitung kultureller Grenzen, Recht auf Lebenswertorientierung,
neue Formen von Sicherheiten, Prozesse des Mitgestaltens und gemeinsame Rituale*””.

Die damit vorgefiihrte Komplexitat zeigt sicherlich die Schwierigkeit stadtischer Planung und

die unbegrenzte Zahl offener Fragen™, gibt allerdings (schon wegen der offenen und ver-

76 Vertreter von Minderheiten oder ein milieuiibergreifender Austausch kénnen bisher nicht erkannt werden.

7 vgl. Tschavgova in DB 01/2008

78 Nicht zu unterschitzen ist auch die von Asset One zur Verfiigung gestellte Biihne fiir die Teilnehmenden als
Plattform zur eigenen Darstellung der beteiligten Biirger

7 siehe www.reininghaus017.de, 21Eigenschaften

80 Spitestens hier stellt man sich angesichts der Komplexitit der angesprochenen Themen die Frage, wie es
gelingen kann, daraus konkrete Eigenschaften des urbanen Lebens zu generieren und diese auf den zu
konzipierenden Stadtteil zu libertragen.” Tschavgova db., Heft 1/2008
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schiedenartigen Zusammensetzung der Akteure) keine Richtung vor, auf die sich sowohl
Entwickler oder Biirger berufen konnen — so wird besonders das Ziel erreicht, ,,Offentlichkeit
fiir den Raum zu schaffen®. Die Umsetzung der Publikation ist denn auch von Werbevokabu-
lar und Marketingkommunikation gepriagt — Idee und Prozess werden durch ein ,,Institut fiir
Markenentwicklung® erarbeitet. Stadtteilplanung wird hier offensichtlich als Markenbil-
dungsprozess verstanden und umgesetzt. Wie und in welcher Intention die innovativen Anné-
herungen an Stadtentwicklung durch das Projekt werkstadt 017 in der weiteren Konkretisie-
rung integrativ genutzt werden und einen Gegenpol bzw. ein Kooperationsmodell zu
staatlicher Stadtentwicklung bilden, muss im zukiinftigen Projektverlauf gewertet werden.®!
Dies schliefit auch die Einordnung des gesellschaftlichen Engagements des Immobilienent-
wicklers im CSR-Kontext ein.

Als nédchste Phase und auf die ,,Konzeptionen des Wiinschenswerten aufbauend wurde von
Asset One die ,,Reininghaus Gesellschaft™ gegriindet, eine Plattform zur Projektkommunika-

tion und fiir den Dialog unter den Akteuren und zukiinftigen Nutzern.

,,Die Reininghaus-Gesellschaft ist die Plattform fiir das offentliche Vor-, Nach- und Mitden-

ken in Richtung wiinschenswerter Zukunfft.

Die Verdichtung der ,,Konzeptionen des Wiinschenswerten* im Rahmen des Entwicklungs-
prozesses Graz-Reininghaus hat zu einer Struktur von 21 Eigenschaften gefiihrt. Die Reining-
haus-Gesellschaft hat sich die Aufgabe gestellt, diese auszuloten, kritisch zu reflektieren und
im Hinblick auf gewollte Verdnderungen des miteinander Lebens, Arbeitens und Lernens zu
schérfen. Mit dem Ziel, in Form eines kontinuierlichen und lebendigen Diskurses Schritt fiir
Schritt Erfahrungs- und Erkenntnisgewinn dariiber zu erzielen, wie sich Wiinsche an eine
bessere Zukunft in Losungsbausteine fiir einen Stadtteil iibertragen lassen. Wie man mit kon-
kreten Umsetzungen das Gliick des Einzelnen und das der Gemeinschaft in gleicher Weise

fordern kann.

(http://www.reininghaus017.at, 07.2008)

Seit Anfang 2008 hat die Reininghaus Gesellschaft begonnen, mit Fachplanern erste Konzep-
te und Entwicklungsoptionen (noch ohne Planungsvorschlidge) zu diskutieren. Dazu wurden

bereits Experten der Landschaftsplanung eingeladen, die ,,7 griine Ideen fiir Graz-

81 eine Reduzierung einer Bewertung auf eine reine MarkethingsmaBnahme wire deshalb verfriiht.

385



Reininghaus“ prisentierten. Unter der Uberschrift ,,Stadtszenarien fiir Graz-Reininghaus®

wurde im Juli 2008 vor Ort mit Architekten und Stadtplanern diskutiert.

Entscheidend an diesem innovativen Beispiel und Experiment ist, dass hier (bisher) nicht ver-
sucht wird, eine Sehnsuchtserfiillung durch ,,Simulation* und ,,Inszenierung* als Fake a la
New Urbanism vorzugeben, sondern einen Prozess der ,,Identitétsbildung® mitzugestalten und
CSR-Instrumente (Sponsoring etc.) dafiir einzusetzen®. Ob und wie sich dies im Ergebnis
niederschldgt, wird sich zeigen. Die Strategie geht jedoch iiber ein pures Marketing hinaus
und mag durch die breite Veroffentlichungstatigkeit (etwa auf Immobilienmessen) fiir weitere
Projekte Vorbildfunktion haben. Was hier von dem Immobilienentwickler Asset One durch-
gefiihrt wird, stellt (noch und bisher) keine Partizipation im ,,herkdmmlichen Sinne* dar, son-
dern eine 0konomisch motivierte Konstruktion von Biirgermitgestaltung, die allerdings zu-
nichst Bediirfnisse mithilfe von Kommunikationsmethoden/-mitteln feststellt und nicht gleich
eine ,,Gated Community* als vorgefertigtes ,,Lebensmodell* anbietet bzw. vermarktet. Spéter
wird ersichtlich werden, inwieweit durch diese private Form der Stadtteilentwicklung gesamt-
gesellschaftliche Bediirfnisse und soziale Strukturen auch randgruppenbezogen beriicksichtigt
und erfiillt werden oder an ,,New Urbanism* oder ,,Gated Community* angekniipft wird.
Auch das ambitionierte Ziel der Entwickler, die hinzukommenden Investoren (etwa Unter-
nehmen, die sich den Ort als Firmenstandort aussuchen) in das Gesamtkonzept einzubinden

und von einem konformen Handeln zu iiberzeugen, wird in Zukunft zu betrachten sein.

7.3.9 Wirkungen

Die hier beschriebenen Entwicklungen zeigen ein komplexes Bild des Einsatzes und der Um-
setzung neu gewonnener Mitgestaltungsformen, insbesondere die Ausdifferenzierung seit
Aufkommen der ersten Partizipationsbegehren ,,von unten* und der inzwischen ,,von oben*
geforderten Mitgestaltung. Im Kontext von CSR-Engagement und der Einbindung von Unter-
nehmen als Corporate Citizen in Mitgestaltungsprozesse werden zudem neue 6konomische
Verwertbarkeiten und Sachzusammenhédnge formuliert. Unternehmenskommunikation und
Marketingstrategien werden, wie beschrieben, an Partizipationsaspekte gekoppelt — Begriffe
wie Biirgerinitiative werden transformiert zu Attributen einer ,,organisierten Selbstverwirkli-
chung®. Bereits bei den frithen, ,,von unten® geforderten Partizipationsprojekten der

1960/70er Jahre ist es kennzeichnend fiir die Akteure, dass sie ihre Forderung nach Mitgestal-

%2 Auch hier wird strategisch das Ziel verfolgt, unstrategische Situationen zu erzeugen.

386



tung aus der Erfahrung heraus umsetzen, durch eigene Anstrengung etwas bewirken zu kon-

nen.

., Wer nach Partizipation verlangt, tut dies in der Regel aufgrund der Erfahrung, durch eigene
Anstrengungen (Unternehmertum) etwas bewirken zu konnen. Wer nie etwas hat bewirken

kénnen, wird auch in Partizipationsangebote keine Hoffnungen setzten. ‘

(HdufBermann u.a. 2008, S. 275)

Aktive Partizipation wird deshalb meist durch entsprechend leistungsfahige Akteure mit aus-
geprigter Eigenverantwortung ausgeiibt und nach deren Verstindnis definiert. Dies bezieht
sich ebenso auf die Beteiligung von Unternehmen als Corporate Citizen bzw. die Organisati-
on von Mitgestaltungsprozessen durch diese. Gesellschaftliche Randgruppen oder Personen
ohne beglinstigende Voraussetzungen finden deshalb oft kaum Beteiligung in Mitgestaltungs-
prozessen. Zudem ist bekannt, dass das Partizipationsinteresse mit dem Alter, lingerer Wohn-

dauer und héherem Bildungsniveau steigt.

., Wer in Armut und Not, wer im Zustand gesellschaftlicher Marginalisierung, verweigerter
Anerkennung oder psychischer Deprivation lebt, wer keinen oder nur einen begrenzten Zu-
gang zu den kulturellen Ressourcen seiner Gesellschaft hat, erlebt die Forderung nach mehr
Eigenverantwortung ebenfalls als eine Form der Fremdbestimmung. Dem Einzelnen bleibt
nur die Alternative, sich dem zu unterwerfen und die Ideale der eigenverantwortlichen Le-
bensfiihrung repressiv zu internalisieren oder sich duferlich anzupassen. Wer sich der gesell-
schaftlichen Konstruktion des eigenverantwortlichen Subjekts blof3 unterwirft, erfdhrt dies als
Disziplinierung und gerdt in eine Paradoxie: Was ihm seine Eigenmacht garantieren soll, ist
zugleich das, was ihm diese Eigenmacht nimmt.* (Klaus Giinther, Zwischen Ermdchtigung

und Disziplinierung in Honneth 2002, S. 121/122)

Privilegierte Stadtteile konnen folglich aufgrund ihrer Mitbestimmungsfahigkeiten und Be-
reitschaft der Bevolkerung profitieren — dort entfalten sich die verschiedenen Formen der Par-
tizipation und Eigeninitiativen, finden auch den entsprechenden wirtschaftlichen Hintergrund
und Nihrboden.* In benachteiligten Gebieten besteht dagegen die Gefahr, dass aufgrund der

Interessenlosigkeit und der mangelnden Verbundenheit der Bewohner zum eigenen Umfeld

% vgl. ,.Business Improvement Districts*
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Mitgestaltungsforderungen erfolglos bleiben.** Auch unternehmerische Initiativen griinden
sich hier kaum wegen Konsumschwiche und mangelnder Zielgruppenaffinitdt. Bieten sich
Unternehmen als Corporate Citizen an und iibernehmen eine Rolle in der Mitgestaltung, be-
steht somit die Gefahr, dass das Unternehmen - aufgrund seiner Professionalitit, seines Res-
sourceneinsatzes und Verwirklichungsanspruchs - ungewollt (aber aus dem Krifteverhéltnis
begriindet) die dominante Position einnimmt und Kritik bindet.

Mitgestaltungsprozesse finden eben meist zwischen ,,Interessengruppen gleicher Ziel- und
Wertvorstellungen statt, tragen somit zur Bildung von Szenen bei und sind deshalb oft ge-
meinschafts- und nicht gesellschaftsbezogen. Die Fokussierung auf eine ,,qualifizierte Offent-
lichkeit* im Sinne konsumorientierter Zielgruppen, wie sie in den von Unternehmen organi-
sierten Mitgestaltungsprozessen oder inszenierter Partizipation oft zu beobachten ist, kann
folglich Abgrenzungen und Segregationsprozesse ausldsen bzw. verstirken.® Sichtbar wer-
den die Folgen etwa in einer raumlichen Fragmentierung - die bereits beschriebenen ,,Busi-
ness Improvement Districts veranschaulichen diese Entwicklung.*® Mit der Forderung nach
mehr Mitgestaltung ergibt sich somit auch die Problematik selektiver Initiativen und Beteili-
gungen, die von potenten privaten Akteuren vor dem Hintergrund 6konomischer Verwertbar-

keiten umgesetzt werden.

Um iiber Partizipation Aufgaben zu erfiillen, die bislang an staatliche Versorgungssysteme
gebunden waren, bedarf es deshalb geeigneter Steuerungsmechanismen, um gesamtgesell-
schaftlich sinnvoll zu wirken — das hei3t beispielsweise, dass Integration iiberhaupt erst Vor-
aussetzung dafiir ist, damit Partizipation selbst integrativ wirken kann. Fiir die Urban Gover-
nance bedeutet dies, eine geeignete Basis und Rahmenbedingungen dafiir herzustellen.
,Gesellschaftliche Verantwortung® von Unternehmen darf dabei mdglichst nicht als einge-
grenzte oder ausgrenzende ,,gemeinschaftliche® Verantwortung in Erscheinung treten. Forde-
rungen nach Transparenz und integrativen Féhigkeiten zur Entwicklung einer sozialen Stadt
machen folglich zwischengeschaltete und vermittelnde Organisationen notwendig. In den

USA hat sich etwa das Community Design entwickelt®’, das den Staat nicht aus seiner Ver-

% Die Wahlbeteiligung z.B., ein Indikator fiir politische Integration, variiert zwischen den Quartieren einer
Stadt erheblich (vgl. HauBBermann/Lazer/Wurtzbacher 2008). Je groB3er die sozialen Probleme sind, desto niedri-
ger ist die Wahlbeteiligung.* (HduBermann u.a. 2008, S.275)

% Vgl. Hartmut HauBermann, Segregation durch Partizipation. Postfordistische Stadterneuerung und ihre Folgen,
in: Die alte Stadt, 31. Jg.2004,H.1,S.1-21

% etwa durch zielgruppenspezifische Gestaltung, Zonierung und Sicherheitsmechanismen

%7 vgl. anarchitektur Nr. 19-21, 2008
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antwortung entldsst, sondern dessen Verpflichtungen durch die Community-Design-Arbeit

einzufordern, zu qualifizieren und auszubauen versucht. **

S0 gesehen entspringt die zunehmende Beliebtheit des Community Design, auch an Hoch-
schulen, nicht mehr vornehmlich gesellschaftspolitischem Idealismus, sondern ist ebenso mit
der Perspektive eines vielversprechenden Titigkeitsfeldes fiir Architekten, Stadt- und Regio-
nalplaner verbunden. “ ( Fezer/Heyden in Arch+183,S. 94)

Die Planung von Architektur und Stadt entwickelt sich angesichts dieser Beobachtungen im-
mer stirker zur Kommunikationsaufgabe bzw. zur Planung von Kommunikationsprozessen
und deren Ubersetzung. In diesem Sinne stehen die herausgebildeten neuen Handlungs- und
Moglichkeitsrdume im Zusammenhang mit einer Wiederbelebung der Planungstheorie und
Moderationsplanung als Titigkeitsfeld des Architekten und Stadtplaners™. Zukiinftig wird es
deshalb verschiedene Ausformungen von Mitgestaltungsprojekten geben, die jeweils auf ei-

genen Definitionen von Partizipation basieren.

% Speziell im Kontext der Restrukturierungen und WiederaufbaumaBnahmen des zerstorten New Orleans zeigt
sich, wie sich Bediirfnisse und Interessen Unterprivilegierter durch engagiertes Community Design gegeniiber
staatlicher oder rein 6konomisch getriebener Planung in Stellung bringen lassen. Rassistisch motivierten und
teils dkologisch etikettierten Zwangsumsiedlungen und Abrissen von Uberschwemmungsrisikogebieten mit
vornehmlich afroamerikanischer Bevolkerung arbeiten Community-Design-Engagierte durch integrative Wie-
deraufbauprojekte vor Ort entgegen. (www.arcon.org)“ siche archplus 183, S.95

% vgl. Uhlig in arch+ 176, S.100
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8 Corporate Urban Responsibility

8.1  Riickblick

Unternehmen sind heute verstérkt iiber ,,weiche Standortfaktoren* mit den Stiadten bzw. ihren
Standorten verbunden. Sind in der Industriegesellschaft die Standortentscheidungen der fordi-
stisch-tayloristisch organisierten Unternehmen noch primér an ,,harte Standortfaktoren® ge-
kniipft, so hat sich mit der Entwicklung zur Dienstleistungs- und Wissensgesellschaft und
dem Wandel hin zu mehr immateriellen Produktionsformen mit hohem Einsatz an hochquali-
fizierten Arbeitnehmern ein verstirkter Bedarf an speziellen, ausdifferenzierten Faktoren er-
geben, die sich auf Image und Lebensqualitéit einer durch Heterogenitdt und Individualisie-
rung gekennzeichneten Gesellschaft beziehen. Die Befriedigung dieser Bediirfnisse und die
heterogene Gesellschaft tragen dazu bei, dass sich die Stddte mit ihren begrenzten finanziel-
len Ressourcen seit den 1980er Jahren hin zur ,,unternehmerischen Stadt® entwickeln. Kenn-
zeichnend fiir das Konzept der ,,unternehmerischen Stadt* ist die Aktivierung von Biirgern
und Unternehmen, um gesamtgesellschaftliche Leistungen zu libernehmen — ,,vom Wohl-
fahrtsstaat der Industriegesellschaft zur Wohlfahrtsgesellschaft der Dienstleistungsgesell-
schaft®. Folglich werden zur Gewahrleistung und Produktion ,,weicher* wie ,harter Standort-
faktoren® die Herstellungsaufgaben an private Akteure iibergeben' oder Kooperationsformen
zwischen privaten und Offentlichen Akteuren gebildet. Unternehmen werden damit verstirkt
selbst zu Produzenten der von ihnen geforderten Standortqualitdten. Dabei bezieht sich die
Forderung und Herstellung postfordistischer Image- und Lebensqualititen nicht nur auf die
,heuen® Industrien (im IT- und Medienbereich), sondern auch auf die klassischen Konsumgii-
terproduzenten (die an den europdischen Standorten nicht mehr durch klassische Fertigungs-
prozesse charakterisiert sind). Deutlich wird dies im verdnderten Konsumverhalten, das neben
dem Gebrauchswert von Produkten zusitzliche Eigenschaften wie Lifestyle, Moral, Ethik
oder Umweltschutz in die Kaufentscheidungen einflieBen lasst und Marken dadurch aufwer-
tet. Unternehmen iibernehmen vor diesem Hintergrund zum einen Verantwortung fiir Aspekte
der Stadtentwicklung, da die 6ffentliche Hand Zusténdigkeitsbereiche ab- und weitergibt und
sich somit neue 6konomische Wertschdpfungspotentiale bieten. Zum anderen wird es fiir die
Unternehmen und den 6konomischen Erfolg immer wichtiger, Vertrauen und Reputation zu
erlangen. ,,Corporate Social Responsibility* und ,,Corporate Citizenship* werden deshalb in

Europa, nachdem sie liangst in den liberalen nordamerikanischen Wirtschaftssystemen eta-

' Okonomisierung des Sozialen (Foucault) und Privatisierung
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bliert sind, seit ca. 20 Jahren zunehmend gesamtgesellschaftlich bedeutend und zu einer wei-
teren Sdule sozialer, kultureller und anderer gesellschaftlich orientierter Leistungen. Das ,,ge-
sellschaftliche Unternehmensengagement* bezieht sich — wie bereits geschildert — auch auf
zahlreiche Stadtentwicklungsprozesse und beeinflusst die Gestaltung von Architektur und
Stadt. Den Unternehmen stehen dazu eine Vielzahl spezieller Instrumente zur Verfiigung, die
sich durch Faktoren wie etwa Intensitdt und zeitliche Dauer, Marketingeinsatz, finanziellen
Aufwand oder personellen Einsatz unterscheiden — dabei sind einige Instrumente, wie etwa
Stiftungen, traditionell bereits lange im Gebrauch, andere wie das Sponsoring oder das ,,Cau-
se Related Marketing* sind relativ neu und werden mit entsprechend neuen Kommunikations-
strategien eingesetzt.

Die Umsetzung von CSR-Projekten wurde in dieser Arbeit exemplarisch anhand von drei
Fallbeispielen hinsichtlich der Auswirkungen auf Stadt und Architektur untersucht und hin-
sichtlich der Anforderungen an die jeweilige Unternehmenskommunikation und Projektrheto-
rik dargestellt.

Am Beispiel der Stadt Wolfsburg wurde das Verhéltnis zwischen der Volkswagen AG und
threm Firmenstandort hinsichtlich der Entwicklung von Fordertétigkeiten des Unternehmens
in der Stadtentwicklung untersucht. Dabei wurde gezeigt, dass sich das Engagement Volks-
wagens in der fordistischen Phase primir im Ausbau sozialer Infrastruktur der Stadt nieder-
schlug und somit vor allem der Personalentwicklung diente (Schwimmbad, Kulturhaus, Thea-
ter, etc.). Mit dem Wandel des Unternehmens zum ,,Global Player* wird in den 1980er Jahren
zunéchst eine Distanzierung des Unternehmens bei Aufgaben lokaler Stadtentwicklung beo-
bachtet. Diese Phase der Distanz wird jedoch in den 1990er Jahren durch ein neues intensives
Verhiéltnis von Stadt und Unternehmen abgeldst. Die als PPP gegriindete Wolfsburg AG (je
zur Halfte im Besitz der Stadt und der Volkswagen AG) bildet fortan die maf3gebliche Orga-
nisation zur Stadtentwicklung Wolfsburgs und bezieht sich auf die Anspriiche postfordistisch
geprigter Okonomie und Gesellschaft — folglich wurden in der Stadt Prozesse gestartet, die
auf die Verbesserung des Angebotes von ,,weichen Standortfaktoren* und die Image-Stirkung
von Stadt und Unternehmen zielen. Besonders deutlich stehen hierfiir die Projekte im Frei-
zeit- und Tourismussektor, die mit der Wolfsburg AG initiiert wurden — und die gleichzeitig
den Arbeitsplatzbedarf fiir niedrig qualifizierte Arbeitskrifte decken sollen, die bei Volkswa-
gen aufgrund von Produktionsverdnderungen und -verlagerungen freigesetzt wurden. Mit
Griindung der Wolfsburg AG stellt sich die ,,unternehmerische Stadt“ Wolfsburg nicht nur
nach auflen neu dar, um Touristen und Investoren oder Arbeitskrifte fiir Wolfsburg zu akti-
vieren - auch die Kommunikation mit den Biirgern gestaltet sich neu in der biirgerbezogenen

Offentlichkeitsarbeit der Wolfsburg AG. Dabei wurde festgestellt, dass bislang der Fokus

392



mehr auf Biirgerinformation als auf Formen der Beteiligung gerichtet wird —begleitet durch
ein bis dahin wenig ausgeprigtes Verlangen nach Biirgerbeteiligung und einem Steuerungs-
zugestindnis an die Volkswagen AG.

Ingesamt bleibt das Bild Wolfsburgs, auch wegen des nach wie vor hohen Anteils einer indus-
triell geprdgten und beschéftigten Bevolkerung, fordistisch und monothematisch von Volks-
wagen bestimmt, was auch stadtstrukturell weiterhin sichtbar ist. Mit dem CSR-Engagement
Volkswagens wurde jedoch ein beachtlicher Stadtumbau umgesetzt, der als konzentriertes
Experimentierfeld und Anschauungsbeispiel fiir die Entwicklung in anderen Stéddten herange-

zogen werden kann.

Ein weiteres thematisches Betrachtungsfeld erschloss sich bei der Analyse der Stiftung ,,Le-
bendige Stadt™ als zweitem Fallbeispiel. Die Stiftung ,,Lebendige Stadt* als gesellschaftliches
Engagement (CSR-Aktivitdt) der Hamburger Einkaufscenter-Entwicklungsgesellschaft ECE
zeigt, inwieweit die Geschiftstitigkeit eines im innerstadtischen Raum tdtigen und gestalten-
den Unternehmens und die durch dessen Stiftung propagierte Forderung der Qualitét der Stad-
te in Beziehung stehen und dabei von Kritikern interpretiert werden. Der Schwerpunkt der
Betrachtung lag deshalb auf den Kommunikationsinhalten der Stiftung und der Nutzbarkeit
fiir das Unternehmen: Die Tétigkeiten der Stiftung beziehen sich vor allem auf die Herstel-
lung von Kommunikationsveranstaltungen und -plattformen fiir politische, administrative und
wirtschaftliche Entscheidungstrager grof3er, meist deutscher Stddte — demzufolge den wichti-
gen Personen fiir potentielle oder bereits bestehende ECE-Projekte. Die Kritik sieht darin eine
lobbyistische Instrumentalisierung und die Stiftung als ,,Trojanisches Pferd”, um positive
Stimmung fiir den Stifter hinsichtlich seiner Geschiftstitigkeit zu erzeugen. Die Stiftungs-
kommunikation richtet sich deshalb kaum an die Biirger, sondern hauptsidchlich an ausge-
wihlte Personenkreise — die ECE benoétigt in ihrem Geschéftsfeld auch keinen Kontakt zu den
Konsumenten und Besuchern der Shoppingcenter, fiir die sie weitgehend unsichtbar bleibt.
Bei der Analyse der Stiftung konnte zudem festgestellt und die Hypothese bestdtigt werden,
dass von der Stiftung unterstiitzte stddtisch-architektonische Projekte (z.B. der Jungfernstieg
in Hamburg), wie auch im Fall Wolfsburg und VW dokumentiert, in ihrer Definition und Ge-
staltung stark vom Versténdnis der privaten Forderer beeinflusst werden und sich somit klar
von rein Offentlich-politischen Entscheidungsprozessen mit dffentlicher Finanzierung unter-

scheiden.

Mit dem dritten Fallbeispiel, der ,,Stiftung Elbphilharmonie* Hamburg, wurde ein Projekt

gewihlt, bei dem eine Stiftung als Fundraising-Instrument eingesetzt wurde und Unternehmen
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wie Privatpersonen in unterschiedlicher Stirke als Forderer aktiviert werden, wobei das En-
gagement den fordernden Unternehmen gleichzeitig als CSR-Instrument fiir die eigene Unter-
nehmenskommunikation dient und angeboten wird. Der Bau der Elbphilharmonie steht au-
erdem im Zusammenhang mit der Entwicklung der Hamburger Hafen City — als ,,Flagship
Project” und Wahrzeichen, was die Nutzung des Projektes als Werbeinstrument auf Immobi-
lien- oder Tourismusmessen zeigt.

Neben der Funktion als Fundraisinginstrument ist die Stiftung vor allem aber ein Instrument
zur Projektkommunikation und -legitimation, denn der Grofteil der Spenden wurde nicht
durch die Stiftung eingeworben - diese wurden bereits zuvor von GroB3spendern bzw. den Mé-
zenen eingesammelt und dann in der Stiftung gebiindelt. Mit der Stiftung wird vor allem das
Ziel erreicht, mit der Partizipationsmoglichkeit von Kleinspendern die 6ffentliche, auch poli-
tische Legitimation in der Bevolkerung zu stirken. So zielen die Offentlichkeitskampagnen
der Stiftung Elbphilharmonie darauf ab, das Projekt moglichst breitenwirksam als Sensation
zu kommunizieren und nicht nur als Zentrum hochkultureller Veranstaltungen fiir ein exklusi-
ves Publikum darzustellen. Die Prisentation der Architektur betont deshalb stark die Darstel-
lung integrierter 6ffentlicher Raume (der Elbphilharmonie ,,Plaza‘) oder die Faszination eines
imposanten Bauwerks, dass seine Symbolwirkung nicht nur aus der maritimen Form ableitet,
sondern auch aus dem Bezug zur Geschichte durch die Integration des historischen Kaispei-
chers. Dagegen werden die privaten und kommerziellen Gebdudefunktionen wie Hotel und
Luxuswohnungen, die zur Gesamtfinanzierung beitragen, nur marginal und am Rande kom-
muniziert.

Am Beispiel der Elbphilharmonie wurde, wie bei den anderen beiden Fallbeispielen, der star-
ke politische Kontext dargestellt, der sich u.a. auf den Begriff der ,,Festivalisierung der Poli-
tik* als Legitimationsbezug stiitzt* und das Handeln in einer ,,unternehmerischen Stadt“ kenn-

zeichnet.

So wie die beschriebenen Projekte zu ,,legitimierenden Inhalten* der heutigen Politik gewor-
den sind und lokale Bezugspunkte in einer ,.entfesselten Welt* setzen sollen, geht es dabei
gleichzeitig auch um die ,,Riickbettung* von Unternehmen in lokale Kontexte, die als wirt-
schaftliches Potential fiir Wertschopfungsprozesse erkannt werden. Aber auch auf iibergeord-
neter gesamtgesellschaftlicher Ebene sind die vorgestellten CSR-Aktivititen vor dem Hinter-
grund  aufgeloster und  flexibler = Standortbindungen  als  Bestandteil  von

Riickbettungsbestrebungen zu verstehen.

? vgl. HduBermann, Siebel 1996
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Deutlich wurde bei den Analysen der Fallbeispiele dargestellt, dass mit dem gesellschaftli-
chem Engagement neue funktionale Anforderungen an die damit unterstiitzten und produzier-
ten Projekte von Architektur und Stidtebau gestellt werden - etwa in Bezug auf Inhalte der
Unternehmenskommunikation und Marketingstrategien. Aber auch die neuen Moglichkeiten
von Akteurskonstellationen setzen neue Rahmenbedingungen in der gestalterischen Umset-
zung - etwa mit PPP’s oder speziellen Finanzierungsmodellen und Welfaremixes, die hybride
Gebidudetypologien fiir Synergieeffekte erfordern und ermdéglichen.

In drei ausgewihlten Wandlungsprozessen wurden die Konsequenzen fiir die Entwicklung
von Stadt und Architektur dargestellt und auf ihre sozialraumlichen Folgen hinterfragt. Mit
der ersten Betrachtung erschlief3t sich der historische Wandel der funktionalen Kommunikati-
onsanspriiche an die Architektur- und Stadt-Produktion, die vor dem Hintergrund der wirt-
schaftlichen und industriellen Entwicklung mit unternehmerischer Unterstiitzung umgesetzt
wurden. So war das Engagement der vorindustriellen Phase, meist aus Hiandlern und Kaufleu-
ten bestehenden frithen Unternehmen dadurch gekennzeichnet, wirtschaftliche Vorteile durch
gilinstige Beziehungen zu den monarchistischen Herrschaftssystemen aufzubauen und zum
anderen mit religios motivierten Handlungen positiv hinsichtlich des ,,JJenseits* zu wirken
(etwa durch Memorialstiftungenf. Mit der industriellen Entwicklung und der Schwichung
absolutistischer Systeme gilt das gesellschaftliche Engagement verstirkt der Losung der durch
Urbanisierungsprozesse ausgelosten ,,sozialen Frage®, also einer Verbesserung der Situation
der Arbeitskréfte - letztlich, um die Produktionsbedingungen zu erhalten und breiten Konsum
nach fordistischem Modell zu ermoglichen. Kennzeichnender Schwerpunkt des Engagements
dieser Zeit ist der Werkswohnungsbau, der viele Industriestddte im 19. Jahrhundert prégt.
Daneben werden von privater Seite Wissenschaft und Kultur gefordert, wobei gerade die Wis-
senschaftsforderung zur ErschlieBung unternehmerisch nutzbarer Ressourcen genutzt wird.
Mit der Entwicklung zur postindustriellen Dienstleistungsgesellschaft wird das ,,unternehme-
rische Gesellschaftsengagement® unter neue Zielanforderungen gestellt und damit die moder-
ne CSR begriindet — primdr zielen nun die Strategien der professionalisierten ,,CSR-
Kommunikation* nicht nur, wie zuvor, auf die Entscheidungstrager wirtschaftlicher Rahmen-
bedingungen (Politik, Verwaltung, etc.) oder die Forderung der Arbeitskréfte (Personalent-
wicklung), sondern besonders auf die Zielgruppe der jeweiligen Konsumenten. Die Unter-
nehmen nutzen folglich CSR-Instrumente, um gegeniiber dem Kunden Imagequalititen,
Reputation und Vertrauen aufzubauen. Entsprechend konnen MaBnahmen der ,,Unterneh-

mensdsthetisierung® interpretiert werden, etwa der Bau von Unternechmensthemenparks oder

3 was auch spezielle Herrschaftsarchitekturen hervorbrachte
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konzernverbundenen Kunst- und Kultureinrichtungen. Zudem versuchen Unternehmen, Ein-
fluss auf die Konsumenten zu nehmen, indem sie markenkonforme Lebensstile konstruieren®
und Kundennidhe erzeugen. Dabei wird vor allem der stiddtische Raum genutzt, um mit den
potentiellen Kunden in verkaufsfordernde Kontakte zu treten. Das Engagement von Unter-
nehmen fiir ,,soziale Aktivitdten® definiert damit verstiarkt Architektur und Stadtraum. Insbe-
sondere der ,,0ffentliche Raum* erhélt so eine neue kommerzielle Wertigkeit, die mit der
Analyse eines weiteren Wandlungsprozesses beschrieben wurde. Zunidchst wurde darauf hin-
gewiesen, dass sich die Einordnung von oOffentlichem und privatem Raum heute nur mehr
schwer abgrenzen lisst und verschiedene Formen des Ubergangs oder Verschmelzens bein-
haltet.” Bezogen auf das gesellschaftliche Engagement der Unternehmen, ist eben wegen der
Wertigkeit des Offentlichen zum einen die Produktion von &ffentlich nutzbaren Riumen in
privatem Besitz sinnvoll geworden, um etwa Akzeptanz fiir Bauprojekte zu gewinnen oder
aber um Offentlichen Charakter zu erzeugen (Imitation des Offentlichen fiir kommerzielle
Kommunikation — etwa Marktsituation). Zum anderen wurde aufgezeigt, dass sich immer
mehr Unternehmen im ,,traditionellen 6ffentlichen Raum* (also dem im o6ffentlichen Besitz
befindlichen) engagieren, Kooperationen mit 6ffentlichen Akteuren eingehen oder aus eigener
Initiative Gestaltungsaufgaben iibernehmen. Konsequenz ist neben den Aufwertungsmal-
nahmen, dass die Vorstellungen der Forderer die Definition, Funktion und Gestaltung der
offentlichen Rdume beeinflussen (vgl. Jungfernstieg in Hamburg) und damit andere Parameter
im Vergleich zu mit rein 6ffentlichen Mitteln umgesetzten Stadtentwicklungen gelten. Mit
dieser Form der Mitgestaltung wird zum dritten beschriebenen Wandlungsprozess iibergelei-
tet, der den Begriff der (,,inszenierten*) Partizipation und deren Forderung durch die ,,unter-
nehmerische Stadt™ untersucht. Entscheidend ist dabei, dass die Partizipation der 1960/70er
Jahre als Partizipation ,,von unten* begriffen und von den Akteuren aus eigenem Interesse an
der Mitgestaltung umgesetzt wurde. Hingegen wird Partizipation in der ,,unternechmerischen
Stadt™ ,,von oben* gefordert und aktiviert. Vor diesem Hintergrund wurde festgestellt, dass
sich neue Partizipationsmechanismen ausgebildet haben, in die Unternehmen integriert wer-
den bzw. eigene Strategien entwickeln, um diesen Anforderungen nachzukommen. Gleich-
zeitig wurden Geschéftsmodelle aufgezeigt, die Partizipation inszenieren und organisieren —
damit sich die dazu aufgeforderten Biirger mittels kommerziellen Angeboten sozusagen aus
ihrer Pflicht befreien konnen. Partizipationsmerkmale und -charaktere sind so (im Sinne einer
organisierten Selbstverwirklichung) zu strategischen Elementen von Marketingkonzepten

geworden, beispielsweise im Bereich der Immobilienentwicklung. Unternehmen {ibernehmen

* gerade in der Jugendkultur
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damit den Bedarf an Organisation dort, wo der Staat von seinem Organisations- und

Regelwerk ablésst.

Die in dieser Arbeit beschriebenen Wandlungsprozesse in Bezug auf Architektur und Stadt
zeigen ein breites Spektrum, in dem Unternehmen mit ihrem gesellschaftlichen Engagement
(CSR) zur Stadtentwicklung beitragen und welche Ziele damit verfolgt werden, die auch zu
kritisierten Verdnderungen fithren. Mit den neuen Akteurskonstellationen hat sich auch eine
neue Wahrnehmung von stddtischen Rdumen und Architektur als kommerzielle Ressource
einer postfordistischen Okonomie ausgeprigt. Die vorgestellten CSR-Aktivititen zeichnen
sich auch durch vielfach positive Effekte aus: So wird durch geforderte Renovierungsmaf3-
nahmen alte und erhaltenswerte Bausubstanz geschiitzt, renoviert und restauriert, Aufwertun-
gen und Investitionen kommen dem Kulturbereich zugute, Sport- und Bildungseinrichtungen
werden gefordert, Krankenhduser unterstiitzt.

CSR-Aktivititen ermdglichen damit ebenso Riickbettungsmechanismen in lokale Gemein-
schaften sowie regionale Entwicklungschancen, Standortsicherung und Arbeitsmarktstabilitit.
Zudem ergeben sich neue Projektumsetzungsmdoglichkeiten durch neue und flexible Akteurs-
konstellationen, die im Gegensatz zu streng regulierten staatlichen Alleinfinanzierungen bis
dahin oft nicht moglich waren, was auch bisher sowohl wirtschaftliche als auch kulturelle
oder soziale Synergieeffekte verhinderte — etwa hybride Gebdudestrukturen mit gemischten
privat-6ffentlichen Funktionen oder kreative und flexible Finanzierungskonzepte.®

Jedoch zeigt sich den positiven Effekten gegeniiber eine Ambivalenz, die in dieser Arbeit
ebenso herausgestellt wurde und die in einen iibergreifenden kritischen Kontext des allgemei-
nen Strukturwandels einzuordnen ist.

Zum einen besteht insofern eine Ambivalenz von positiven Effekten gegeniiber negativen
Aspekten, als sich durch die Forderungstétigkeit von Unternehmen fiir diese teilweise unver-
héltnisméBig hohe wirtschaftliche Vorteile erschlieBen — etwa in Form von hoher
Werbewirksamkeit bei geringer Beteiligung an einem groBen kulturellen oder sozialen
Projekt, wobei anonyme Spenden zum Werbewert beitragen.” Zudem gilt die Kritik den
manipulatorischen Strategien, die durch gesellschaftliches Engagement und CSR-Instrumente
erst ermdglicht werden (z.B. Lobbyismus). Einen kritischen Einblick in die Einfliisse von

Unternehmen auf Stidte und postfordistische Wertschopfungsstrategien gaben etwa Klaus

> gekennzeichnet durch Hybridisierung/Pluralisierung
% Als aktuelles Beispiel gilt etwa das Westside-Center in Bern/Briinnen, das Shopping- und Freizeiteinrichtun-
gen, aber auch eine Seniorenresidenz umfasst und von Daniel Libeskind entworfen wurde.
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Stiddte und postfordistische Wertschopfungsstrategien gaben etwa Klaus Ronneberger, Ste-
phan Lanz und Walter Jahn in ihrem Buch ,,Die Stadt als Beute* bereits vor ca. zehn Jahren.
Einige damals proklamierte Entwicklungen haben sich bereits mit der Krise der New Econo-
my wieder aufgeldst, andere hingegen verstirkt, was insbesondere auf die Professionalisie-
rung von CSR-Aktivititen und deren strategische Nutzung zutrifft®.

Zum anderen wurden insbesondere (sozial-) rdumliche Struktureinfliisse ausgemacht, an de-
nen CSR-Instrumente bzw. ,,gesellschaftliches Unternehmensengagement* beteiligt oder wo-
fiir sie sogar verantwortlich sind: So sind die hier aufgezeigten CSR-bezogenen Prozesse auch
Gegenstand der Debatten zu Gentrifikation, Segregation oder Marginalisierungstendenzen.
Vertreter der kritischen oder der radical Geographie (der amerikanischen Linken) wie Manu-
ell Castells, Neil Brenner, Edward Soja, Nik Theodore, Jamie Peck, Adam Tickell oder Eric
Sheppard bezeichnen im iibergeordneten Zusammenhang der ,,urban governance die Stadt
als geographische Zielscheibe und institutionalisiertes Labor fiir verschiedene neoliberale
Experimente. Die zahlreichen sozialrdumlichen Prozesse konnen dabei als Fragmentierung
begriffen werden, wobei die fordistische Stadt in ihrer Einheit als fordistische Definition zer-
teilt oder zersplittert wird und stattdessen nur mehr durch Netzwerke zusammengehalten wird,
was allerdings wiederum auch neue Qualititen hervorbringtg.10 Durch den Wegfall vieler
staatlicher, vereinheitlichender Mechanismen und der Zunahme differenzierter, privat-
offentlicher Mechanismen, die vor den einzelnen Aufgaben jeweils neu formuliert und ausge-
handelt werden, wird deshalb vielfach ein Zerbrechen der Einheit Stadt erkannt: ,, Es besteht
die Gefahr, dass die Stadt als Einheit zerbricht.* (HaufBermann 1998, S. 173) !

., Wenn die Entwicklung so weiter lduft, dann werden wir in Zukunft kaum noch von einer
Stadt sprechen konnen. Es werden sich mehrere Stddte auf dem gleichen Territorium heraus-
bilden, die sich gleichzeitig, wenn nicht feindlich gegeniiberstehen. (Sieverts 2000, S.171
,»Mythos der alten Stadt* in Martin Entz Die kompakte Stadt, 2000, S. 170-176)

Deutlich werden solche Tendenzen etwa in der hier beschriebenen Forderung nach gestalteri-

scher Authentizitdt im Bereich der Unternehmensésthetisierung und Imageproduktion, in der

7 so sind sich manche sozialen oder kulturellen Institutionen nicht iiber den Wert ihrer Marke bewusst, der etwa
in Cause Related Marketing-Kampagnen genutzt wird.

¥ vgl. Ronneberger, Lanz; Jahn 1999

? vgl. Graham, Marvin 2001

10 Viele Autoren betonen zwar die Qualitdt und Bedeutung dieser fragmentierten, ,,atomisierten (Sennett
1986,375), ,,dualen” (Mollenkopf/ Castells 1991), ,,dreigeteilten* (HauBermann/ Siebel 1987,139), ,,viergeteil-
ten (Marcuse 1993,216ff) Stadt, aber gemein ist ihnen die Befiirchtung einer zunehmend verfestigten sozialen
wie rdumlichen Segregation der Stidte in den USA, aber auch in Europa.“ Michel. 2005, S.25
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Durchfiihrung von vielschichtigen Partizipationsprozessen, die jeweils eigene Territorien nach
eigenen Vorstellungen definieren, und zwar relativ herausgeldst aus einem stédtischen Ge-
samtkontext'2. Ebenso gelten die vorgestellten ,,Business Improvement Districts* als Beispiel
fiir die beobachtete Fragmentierung der Stddte, da stddtische Zonen eigenstiandig und in Kon-
kurrenz zu anderen Stadtteilen (autark) entwickelt werden und sich gegeniiber ungebetenen
Besuchern oder nicht zielgruppenaffinen Schichten durch sanfte Methoden der Exklusion
verschlielen bzw. abgrenzen. Hier bezieht sich die zunehmende Gefahr der rdumlichen Frag-
mentierung und Zuordnung auf Bevolkerungsschichten aufgrund ethnischer, finanzieller oder
sozialer Kennzeichnung.

Betrachtet man die Gestaltung von Architektur und Stadtraum in der postfordistischen Stadt
(auch mit Blick auf CSR-Instrumente als Produktionsmittel und Definitionskréfte) trifft der
Begriff der Heterogenitét nur eingeschrinkt und oberflachlich zu und verblasst letztlich oft
angesichts der Fokussierung auf eine homogene Mittelschicht, die sich in diesen Rdumen auf-
hélt. Damit wird der Verdacht untermauert, dass die gewlinschte ,,Heterogenisierung® haupt-
sachlich fiir die Pluralitdt der (Mittelklasse-)Lebensstile gelte. ,, 'Verschiedene Geschmdcker
und dsthetische Stile machen urbanes Leben erst aufregend und kulturell wertvoll.” Wenn
man heute von Urbanitit spricht, sind meistens Auferlichkeiten gemeint, etwa kulinarische
Angebote, mit denen der Konsument unterhalten werden soll. “(Hduffermann zitiert nach in
Rada 1999, S.106, in Michel 2005, §.83). Womit in gewisser Weise auch eine Form der Ei-
genschaftslosigkeit der Stadt nachgewiesen werden kann' oder das Bestreben nach einer Art
,ambivalenzreduzierender Fragmentierung*.'"* Die vorgefundene Heterogenitit ist auf dieser
Ebene mehr gespielt und inszeniert, aber (weit) von dem entfernt, was Urbanitit ausmacht —
etwa der Begegnung mit dem unbekannten Fremden oder spontanen Begegnungen Bekann-
ter'”.'® Diese Vereinheitlichungstendenz und das Streben danach werden von Kritikern als
Krise gesehen, zumal die Stadt eben durch ihre nie da gewesene Einheit und Unordnung cha-

rakterisiert wird.!”

"' vgl. Schroer 2006, S. 235

'2 meist nur optisch vielschichtig erscheinen.

1 vgl. ,,Generic City* — Koolhaas 1995

' vgl. Michel 2005, S. 49

' vgl. HauBermann 1987

'® daher stammt ebenso der Vorwurf gegeniiber einem (naiven) Multikulturalismus, der sich nur in der Gestalt
ausdifferenzierter Lebensstile zeigt

' vgl. Schroer 2006, S. 238
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Viele Befunde der kritischen Geographie und Stadtsoziologie beziehen sich auf Beobachtun-
gen in den USA'® und kénnen deshalb nur eingeschrinkt auf die europiische Stadt bezogen
werden, zumal in dieser nach wie vor sozialstaatliche Mechanismen wirken und diese stark
gesellschaftlich und oft traditionell verankert sind. Das Vertrauen auf erodierende sozialstaat-
liche Systeme birgt jedoch auch die Gefahr, dass CSR-Strategien hinsichtlich des 6konomi-
schen Nutzens fiir die Unternehmen vielfach unterschétzt werden. Solche Unerfahrenheit
fiihrte jedoch bereits oft zu negativen Folgen, 6ffentliche Ressourcen wurden auf diese Weise
unvorteilhaft vergeben oder beansprucht. PPP-Modelle etwa werden deshalb oft kritisiert, da
sie mit zu groem Offentlichen Finanzaufwand bzw. Risikoiibernahme zugunsten der privaten
Akteure umgesetzt werden'”. Entsprechend werden weiterhin Anstrengungen gefordert, 6f-
fentliche Akteure mit den notwendigen Kontrollfdhigkeiten und -kompetenzen auszustatten,
um sinnvolle Rahmenbedingungen zu schaffen. Gerade Sensibilitdt und politische Kultur sind
bei den neuen Akteurskonstellationen aus privaten und 6ffentlichen Akteuren unverzichtbar,
genauso wie die Zwischenschaltung von vermittelnden unabhingigen Institutionen®’. Damit
konnen auch die vorhandenen Potentiale des gesellschaftlichen Unternehmensengagements
optimal genutzt und Gefahren von Marginalisierung minimiert werden. Die moralische Lern-
fahigkeit sozialer Systeme sollte deshalb auch nicht unterschétzt und stirker gefordert wer-

den, um nachhaltige Qualititen zu erhalten und zu erzeugen.'

'8 beziehen sich etwa auf die Darstellungen von Mike Davis in ,, The city of quartz — fiir Los Angeles, Davis
1994

1% Gewinne privatisieren — Verluste sozialisieren, ist die hier oft formulierte Uberschrift

2 yvon NGO’s und NPO's bis zur integrativen Biirgerbeteiligung

21 vgl. Heidbrink 2007, S.12
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8.2 Ausblick

,Als Albert Speer seinen Stddtebaulichen Masterplan fiir die Kolner Innenstadt vorstellte,
war der Ort Teil der Botschaft. Denn die Ubergabe seines ,Regiebuchs fiir kiinftige Entschei-
dungen’ an Oberbiirgermeister Fritz Schramma wurde im achtzehnten Stock eines Versiche-
rungsgebdudes im Westen der Stadt gefeiert, ...

Denn es ist nicht die Kommune selbst und darin liegt die zweite Botschaft des Orts, die den
Masterplan in Aufrag gegeben und — fiir eine halbe Million Euro — finanziert hat, sondern der
Verein ,Unternehmer fiir die Region Kéln e.V.’, der (...) erkldrt, dass allein aus standortpoli-
tischen Motiven dringender Handlungsbedarf geboten ist. Aber sind dessen Interessen denn
auch die der ganzen Stadtgesellschaft? “

(FAZ, 02.12.2008, Wie Albert Speer Kéln zu neuen Ufern schicken will)

Wihrend diese Arbeit entstand, konnten zahlreiche weitere Entwicklungsschritte der Etablie-
rung und Ausweitung von CSR-Engagement verfolgt werden. So werden beispielsweise Cau-
se-Related-Marketing-Kampagnen verstarkt zur Produktvermarktung in Deutschland einge-
setzt. Die Zahl der Stiftungsneugriindungen ist seit der Verdreifachung der steuerlichen
Freigrenzen im Jahr 2007 stark angestiegen. Von staatlicher Seite werden zudem zunehmend
finanzielle Mittel erst dann in soziale oder kulturelle Projekte eingebracht, wenn private Mit-
tel etwa durch Spender zugesagt sind,”? denen damit auch eine erhebliche Rolle in der Ent-
scheidung entsprechender Projekte zukommt und Vorteile im Lobbyismuskontext entstehen.”
Diese Vorgehensweise erfolgt zunechmend nach der Idee sogenannter ,Matching Funds®.**
Der Wettbewerb um die Rekonstruktion des Berliner Stadtschlosses wurde entschieden — Ar-
chitekt ist Francesco Stella, und auch hier favorisiert der zustindige Bundesminister eine Stif-
tung als geeignete Form der Finanzierungsorganisation.”> Dazu haben sich weitere Beratungs-
unternehmen auf den CSR-Bereich spezialisiert bzw. wurden eigens fiir diese Aufgabe und

Implementierung von CSR-Strategien Unternehmen gegriindet. Dabei ist das Spektrum der

2 Denn Ministerprisident Koch (CDU) hat dem Universititsprisidenten Steinberg versprochen, dass das Land
auf jeden privaten Stiftungs-Euro einen Euro aus der Landeskasse drauflegen wird.” Doch kein Phantom, FAZ
17.07.2007

* vgl. Crouch 2008, S. 62

** Die Idee der ,,Matching Funds®, der Spendenvervielfachung, verfolgt zwei Ansitze: Eine Person oder Institu-
tion stellt einen groBen Forderbetrag in Aussicht unter der Voraussetzung, dass sich noch andere Personen oder
Institutionen in mindestens gleicher Hohe mit finanziellen oder anderen Mitteln beteiligen. Oder eine Person
oder Institution zu, jeden gespendeten Betrag durch einen eigene Spende zu erh6hen (etwa verdoppeln).

% Zusammen mit dem Schloss-Férderverein soll die Stiftung, die auch Bautriéiger sein wird, fiir Spenden werben,
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Beratungsdienstleister breit gefichert — Werbeagenturen, klassische Unternehmensberatun-
gen, Wirtschaftspriifungsgesellschaften oder auch der TUV bieten jeweils und mit eigenem
Fokus ihre Leistungen an. Spezialisten auf dem Gebiet der Einbindung von CSR in Stadtent-
wicklungskonzepte konnten dabei bisher nicht ausgemacht werden, in einigen Unternechmens-
beratungen sind aber durchaus Architekten oder Stidteplaner titig. Demgegeniiber entstehen
jedoch auch neue Formen der Kontrolle, etwa in Form von NGO’s oder Interessengemein-
schaften, die mehr Transparenz fordern, Schwachstellen und missbrauchliche Praktiken auf-
zudecken versuchen und 6ffentlich machen®®. Ebenso nehmen sich zunehmend Disziplinen
aus Wissenschaft und Forschung der Thematik an und befassen sich dabei u.a. libergeordnet
mit dem Begriff der ,,Verantwortung®™ in der Gesellschaft, wie beispielsweise das 2007 ge-

griindete Kulturwissenschaftliche Institut ,,Center for Responsibility Research* in Essen”’.

Auf die speziellen sozialen wie raumlichen Entwicklungen wird inzwischen in Deutschland
verstirkt, auch kritisch, durch sozialwissenschaftliche Disziplinen und Vertreter der Geogra-
phie eingegangen und Aufklarung geleistet. So hat der stddtische Raum als Forschungsobjekt
in den letzten Jahren eine Renaissance erlangt.”® Gerade die Debatten des ,,Spatial Turn“*’
riicken dabei (stddtische) Rdume als Biihne von gesellschaftlichen, historischen, kulturellen
wie 6konomischen Ereignissen wieder in den Vordergrund von Diskussionen®. *!

Eine stirkere Sensibilisierung fiir den Umgang mit den hier dargelegten Wandlungsprozessen
ist also bei Staat und Gesellschaft erkennbar. Fehler, die noch vor einigen Jahren etwa bei
privat-6ffentlichen Kooperationen (PPP) von oOffentlicher Seite gemacht wurden, werden
durch zunehmende Kompetenz inzwischen vermeidbar. Parallel dazu wirkt die Kontrolle
durch wachsende vernetzte biirgerliche Informations- und Aufklarungsmechanismen; traditio-
nelle wie neue Austauschformen (wie Internetblogs als Kennzeichen der ,,Multitude*) werden

in ihrer demokratischen Funktion aber teilweise noch unterschatzt.

sagte Bundesbauminister Wolfgang Tiefensee (SPD) am Dienstag. ,,Liebe Biirgerinnen und Biirger, jetzt sind Sie
am Zuge“, sagte Tiefensee... (Berliner Zeitung 02.12.2008)

*® etwa Transparency oder Lobby Control, http://www.lobby-control.de, http://www.transparency.de/

" http://www.responsibility-research.de/

* vgl. z.B. Low 2001

¥ vgl. Schlgel 2003/ Déring, Thielmann 2008

30 vel. http://www.spatialturn.de

3! Ebenso kommt es verstirkt zur thematischen Auseinandersetzung in Bereichen der Kunst, die auf die neuen
Verschrankungen von Arbeits- und Lebenswelt und die neuen Produktionsformen von stidtischem Raum einge-
hen und auch in Beteiligungsprojekten Aufklarung und Sensibilisierung unterstiitzen - partizipatorische Projekte.
(z.B. Arttransponder e.V. Berlin)
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Die Integration von CSR-Strategien in den Unternehmen wird zukiinftig auch deshalb zu-
nehmen, weil die Bewertungskriterien sich auch mit Bezug auf die Finanzkrise 2008 mehr
denn je darauf stiitzen, Vertrauen und Transparenz zu erzeugen’>. Auf der anderen Seite wird
damit auch das Interesse geweckt, CSR-Aktivitdten zu hinterfragen und einzufordern.

Auch wenn bereits Mitte der 1990er Jahre darauf hingewiesen wurde™, dass die gegenwirti-
gen politischen Experimente auf stadtischer Ebene Ausdruck einer global-lokalen Unordnung
sind, so konnen die beschriebenen Entwicklungen noch als anhaltender Findungsprozess ge-
sehen werden, um Alternativen und postfordistische Regulationssysteme gegeniiber dem Neo-
liberalismus eines deregulierten Marktes und intensivierter Konkurrenz und ihrer Gefahrenpo-
tentiale fiir den stidtischen Raum zu entwickeln.*

Begriifit wird deshalb der Ausbau von integrativen Beteiligungsstrukturen und -kulturen ins-
besondere in den Stddten, bei denen auch das Bildungswesen inkludiert sein muss — um Mar-
ginalisierung zu verhindern und um soziale Stabilitit zu erhalten.’> Wobei es legitim ist, Be-
teiligungskultur mit unternehmerischen Kommunikationsstrategien zu verbinden und
sinnvolle Leadership-Funktionen zuzuweisen.

Fiir wirklich nachhaltige Ergebnisse in der Stadtentwicklung unter den geltenden Bedingun-
gen sind somit kreative Konzepte fiir die Verbindung der zwei scheinbar divergierenden ur-
banen Krifte aus Offentlichkeit und Wirtschaft Bedingung. Dabei sind die Dialoge und Kom-
munikationsprozesse zwischen Stadtbehorden und Biirgervertretungen, gemeinniitzigen
Organisationen mit dem Interesse an sozialer Verantwortung auf der einen Seite und den Un-
ternehmen mit dem Ziel der Profit- und Effiziensmaximierung auf der anderen Seite die Basis

fiir die Gestaltung und Definition von Stadt und Architektur.

32 auch wenn temporir durch Finanz- und Wirtschaftskrise weniger Mittel in vielen Unternehmen fiir CSR-
Aktivitdten zur Verfiigung stehen.

3 vgl. Peck/Tickell 1994
3 vgl. Brenner/ Heeg 1999
3% demnach geht es darum, einen Mangel an Beteiligungskultur in den Stidten aufzuarbeiten. vgl. Scholz 2006
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8.3  Positionierung

Architekten und Stadtplaner werden angesichts der hier analysierten Entwicklungsprozesse
vor neue Aufgaben und Bedingungen gestellt, zugleich erschlieen sich ihnen neue Mdoglich-
keitsrdume und Beschéftigungsfelder. Gaben Fordismus und Moderne noch Konsenssysteme
vor und herrschten biirokratische Regulationssysteme sowie iiberschaubare Akteurs- oder
Auftraggeberkonstellationen mit einfach strukturierten Finanzierungskonzepten, so sind durch
den tief greifenden Strukturwandel oft komplexere Bedingungen vor die eigentliche Bauauf-
gabe vorgeschaltet. Dies sind vielschichtige, heterogene Beteiligungsstrukturen, komplexe
Finanzierungskonzepte, vielschichtige Mitspracherechte, divergierende Verhandlungsergeb-
nisse und Wissensstinde zwischen offentlich-privaten Entscheidungstrdgern, hybride Nut-
zungsprofile, zeitliche Rahmenbedingungen oder flexible Anforderungen an die Funktionali-
tit — die sich zunehmend auch gegeniiber immateriellen Funktionen erschlieft
(Imagewirksamkeit, Unternehmenskommunikation, politische Legitimation, etc.). Die neuen
Konstellationen und Systeme wirken entsprechend stark auf die Definition und Gestaltung
von Architektur und Stadt und erfordern geeignete Reaktionen bzw. Bedarfsbefriedigung
durch Planer bzw. Architekten. Daraus ergeben sich verschiedene mdgliche Handlungsansit-
ze. Ein Ansatz besteht daraus, auf diese neue Komplexitit nachrangig zu reagieren und den
daraus resultierenden Aufgabenkatalog zu erfiillen: Dabei besteht jedoch bei vielen Projekten
die Gefahr, dass der Architekt oder Stadtplaner nur die abschlieBenden Investorenbediirfnisse
bzw. Funktionsanforderungen lediglich bedient und - zugespitzt ausgedriickt - zum ,,Voll-
strecker von Investitionszielen und Gehilfen von Immobilienspekulanten oder ,,vom Genera-
listen zum Entwurfsromantiker wird, der sich aus wichtigen Entscheidungen heraushalt.*®

Weiters eroffnet sich fiir den Architekten und Stiddteplaner der Weg, Anforderungen (Kom-
munikation von Verantwortung, Nachhaltigkeit oder Image) dsthetisch als auch strukturell zu
bedienen und mitzuproduzieren, mit der Architektur politische Kommunikationserfordernisse
zu erfiillen und damit ein taktisches Gegeniiber herzustellen. Womit der Architekt zwar Ak-
teur wird und - wie historisch begriindet - jeweils spezifische Wertevorstellungen und Legiti-
mationsfolien in gebaute Formen iibertridgt. Kommt der Architekt in dieser Weise den Forde-

rungen nach, besteht die Gefahr, dass die Gestaltung in einer Art Ornamentierung von

3¢ Maulwurfsmentalitit: ,Die Entscheidungen dafiir fallen jenseits der Architektur, in jenen 6konomischen
Schlachten, an denen Architekten mittun, wenn sie nicht gerade einen Beitrag fiir die Biennale vorbereiten.*
(,,Venedig kann sehr alt sein* Kommentar zur Erdffnung zur Architektur Biennale 2008 von Dieter Bartetzko, in
FAZ 16.September 2008)
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Wertevorstellungen oder Trends miindet, somit Verantwortung oder auch Nachhaltigkeit zum
bloBen Ornament (und zur Planoptik) werden, ohne eventuell wirklich an der Basis imple-
mentiert zu werden. Rem Koolhaas gab dazu in einem ,,Spiegel® -Interview eine bezeichnen-
de Interpretation des Begriffs Nachhaltigkeit ab: ,,Ein anderer[Anspruch] ist die mittlerweile
universelle Forderung, alles miisse nun ,nachhaltig’ sein. Uns hat diese Idee seit den sechzi-
ger Jahren interessiert, insofern fiihlen wir uns bestdtigt. Doch inzwischen ist Nachhaltigkeit
eine so politische Kategorie, dass es immer schwieriger wird, wirklich ernsthaft dariiber
nachzudenken. Die Nachhaltigkeit ist zu einem Ornament geworden. Immer hdufiger gewin-
nen Entwiirfe in Wettbewerben, weil sie buchstdiblich griin sind und sich irgendwo an ihnen
eine kleine Windmiihle dreht. “( 24. Juni 2008, Spiegel Online, Zwang zum Spektakel, Inter-
view mit Rem Koolhaas von Stephan Burgdorff und Bernhard Zand)

Fiir den Begriff der Nachhaltigkeit lieBe sich hier ebenso der der Verantwortung einsetzen.
Damit diirften sich Architekten dann aber auch mit der Kritik konfrontiert sehen, aufgesetzte
Ablass- bzw. Ausgleichssysteme zu liefern - dhnlich der Kritik an aufgezeigtem Cause Rela-
ted Marketing, letztlich zur Absicherung bestehender Produktionsverhéltnisse als eine Art
Kompromissgestaltung.

Berufsbildkonform wie auch gleichzeitig -erweiternd leitet sich allerdings jene Herangehens-
weise ab, die Strategien und Arsenale der Architektur auf vorgelagerte Bereiche der Entwick-
lung von Architektur und Stadt anzuwenden. Damit ist vor allem gemeint, sich von einer klas-
sischen Autorenarchitektur als Verhandlungsobjekt hin zu einer Positionierung innerhalb der
entscheidenden Entwicklungsprozesse zu orientieren oder diese zuriick zu gewinnen und be-
reits friilhe Kommunikationsprozesse zu gestalten. Dem geht die Anschauung voraus, dass
Gestaltung bereits in der Akteursauswahl stattfindet. Wenn heute der Verlust oder das Auflo-
sen von staatlicher Steuerungs- und Planungsfdhigkeit zu einem Bedarf an neuen lenkungs-
oder ordnungsbildenden Kréften fiihrt, dann sind es - wie beschrieben - oft Unternehmensbe-
ratungen, Marketing- und PR-Agenturen, die sich bereits in gestalterische bzw. raumdefinie-
rende Prozesse einschalten und weit reichende Planungskonzepte liefern,”’ denen jedoch
meist die Kompetenzen beziiglich (sozial-)raumlicher Wahrnehmung fehlen. Gerade ange-
sichts des Trends, den Begriff ,,Kreativitit* geradezu inflationdr an viele Zusammenhénge zu
koppeln und Berufssparten zuzuordnen, ob z.B. als ,.creative urban governance**® oder als

«39

»creative capitalism*™”, gilt es, die Position von Architekten und Stédteplanern zu verteidigen

und zu kommunizieren. Einer Degradierung zu einer eingeengten Planausfithrung darf oder

37 vgl. in Wolfsburg wurde die Autovision durch die Unternehmensberatung McKinsey ausgearbeitet, Roland
Berger erarbeitet mit Metrum das Konzept fiir die Elbphilharmonie, Hamburg
3 vgl. Frey 2006
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muss folglich entgegengewirkt werden, notwendig ist dagegen die Vermittlung seines genera-
listischen Auftrages und seiner Kompetenz. Der Architekt ist dabei ergdnzend zum gestalteri-
schen Entwerfen gefordert, sowohl Kommunikationsrdume als auch Kommunikationsprozes-
se zu gestalten *°.

Man muss deshalb das Interesse und den Bedarf der Unternehmen, Architektur und Stadt ge-
stalten zu wollen, als Chance begreifen, der noch oft vorhandenen fordistischen Bedarfslogik
neue (integrierende) Konzepte entgegen und an die Seite zu stellen: Konzepte, die nicht als
Taktik zur Bedarfsbefriedigung dienen, sondern als Strategie, Bedarf zu entdecken und Lo-
sungen im Dialog zu entwickeln.*!

Mit dem Auflosen fordistischer Rahmenbedingungen und der notwendigen wie geforderten
Integration von Unternechmensengagement (CSR) als postfordistisches Produktionsinstrument
von Stadt und Architektur erschlielen sich folglich neue Moglichkeiten und Raume, die von
der Planungstheorie erschlossen werden, womit diese gleichzeitig auch neu entdeckt bzw.
wiederbelebt wird.*> Sichtbar sind diese Schritte bereits in neuen Partizipationsdiskursen®
und etwa der Etablierung von Architekten als Initiatoren und Mittler von Baugruppen.** Ge-
lingt es zudem, stiarkere Aufmerksamkeit im Rahmen von CSR-Unternehmensaktivititen auf
Projekte von Stadt- und Architekturentwicklung (im Sinne der Standortférderung) zu lenken,
ergeben sich hier ebenso notwendige Betitigungsfelder der Planung und Prozessgestaltung.*
Eine Expansion auf diesem Gebiet erscheint wiinschenswert und bedingt auch in der Lehre
entsprechende Auseinandersetzung und interdisziplindre Verkniipfung zu anderen Disziplinen

wie etwa der Soziologie und Geographie, aber auch der Wirtschaftswissenschaften.

% vgl. Bill Gates Rede Davos Wirtschaftforum 2008

* in diesem Kontext stellt beispielsweise die Elbphilharmonie auch eine Art gebautes Kommunikationskonzept
dar.

41 Als Vermittlerin zwischen kulturellen und 6konomischen Interessen vermag Architektur sich nicht mehr den
rdumlichen und zeitlichen Zwéngen der Marktkultur zu entziehen So entstehen im globalen Wettbewerb Archi-
tektur und stidtische Formen nahezu unter den selben Bedingungen wie Konsumwaren”. Klingmann 1999, S.46
in Borries 2004, S.70

* Damit lasst sich auch gerade das aktuelle Interesse an Planungstheorien und Utopien der 1960er Jahre begriin-
den: So hat sich die mafigebliche Forderung der Situationisten nach einer Aufhebung von Arbeits- und Lebens-
welt schlieBlich weitestgehend erfiillt. Vgl. Arch+ 183 2007

# So stoBt inzwischen auch das amerikanische Modell des Community Designs in Deutschland auf Interesse —
vgl. AnArchitektur Ausgabe 19-21, 2008

* Eine private Baugruppe ist ein Zusammenschluss aus privaten Bauherren, die Nebenkosten verursachende
Anteile von Bautrdgern oder Maklern zu vermeiden sucht und auch durch individuelle und kostengiinstige Reali-
sierungswege, wie Selbstbeteiligung, Wohnraum giinstig zu erstellen.

* Interesse zu dieser Thematik konnte bei Erstellen dieser Arbeit vielfach bei Interviews erkannt werden, jedoch
wurde in vielen Fallen bisher noch keine Verbindung wahrgenommen, inwieweit sich CSR in Stadtplanungspro-
zesse integrieren ldsst.
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