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Vorwort

Im Zuge der Diskussion um die Urbanitat der Stadte und deren Relevanz fir die Standort-
entwicklung sowie deren Priaferenzen und Anforderungen ist der Live-Musik-Club zunehmend
in den Fokus der Kultur- und Wirtschaftsférderung, aber auch des Stédtebaus, der Stadtplanung
und der Stadtentwicklung geraten. Allerorts wird diskutiert, wie bedeutsam der Live-Musik-
Club als Trager des Kultur- und Nachtlebens einer Stadt ist und wie wir seine Sicherung,
Steuerung und Férderung am besten gestalten kénnen, um Touristen, Nachtschwéarmer und
Hoteliers mit der Einrichtung bzw. Nutzungsform Live-Musik-Club bekannt zu machen.

Zudem scheint es, nicht zuletzt fiir die kommunale Planung, von &uBerster Relevanz, den
Live-Musik-Club in gewisser Weise unter Artenschutz zu stellen und ihm, seinen Bedarfen ge-
recht und trotz fehlender planerisch handhabbarer Begriffsbestimmungen seiner Nutzung,
zielfokussiert unter die Arme zu greifen, um nicht Zeuge zu werden, wie der Blrger der
Wissensgesellschaft am Abend bequem in den Sessel sinkt, um sich dem medialen Konsum

vom Hotelzimmer oder der heimischen Couch aus hinzugeben.

Der vorliegende Leitfaden richtet sich ebenso an diejenigen, die taglich im Live-Entertain-
ment als Booker oder Veranstalter das Kulturprogramm einer Stadt erschaffen, wie an Verwal-
tungsangestellte, Veranstaltungskaufleute, Stadtentwickler, Kreativagenten und Wirtschafts-
forderer. Zudem erleichtert es denjenigen das tigliche Brot, die tagaus, tagein Clubs eréffnen
und ihre Stadte mit Musik fillen: den Clubbetreibern.

Wir wollen uns an dieser Stelle bewusst keiner allgemeinen Betrachtung der Club-Kultur hin-
geben und auch keine planungsbezogenen Handlungsempfehlungen aussprechen, sondern
vielmehr den Betreibern selbst Einblick und Hilfestellung bei der Griindung ihrer Clubs ge-
ben. Dieser Leitfaden versteht sich als Handbuch fiir Clubs und von Clubs und gibt jedem
verstandlich und unverschleiert Einsicht in Verordnungen, Richtlinien und Regulierungen aus
Bund und Land. Er zeigt rechtliche Finessen und betriebswirtschaftliche Auswege, liefert Tipps
und Tricks, wie man durch die Griindung eines Live-Musik-Clubs kommt, ohne den Kopf zu
verlieren. Dabei liegt ein Schwerpunkt auf der Darstellung spezifisch betriebswirtschaftlicher
Aspekte des Live-Musik-Clubs, allerdings in sprachlich und inhaltlich leicht konsumierbarer
Form. Wir erheben dabei keinen Anspruch auf vollstandige Rechtsverbindlichkeit, wohl aber
auf die interessantesten Themen aus Theorie und Praxis sowie auf deren Versténdlichkeit.

Das Ganze am Beispiel der Stadt Hamburg vorzufiihren ist uns angesichts ihrer tber siebzig
Live-Musik-Clubs ein besonderes Vergntigen. Wir wiinschen auch lhnen viel Spal3 dabei.

Ihr Clubkombinat Hamburg e.V.

Lei{d)tfaden fiir Clubbetreiber, Veranstalter und Behérden
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Creativity is Big Business
Alenka Barber-Kersovan

Der Begriff Kreativitat hat - insbesondere in seiner englischen Variante
»Creativity« — Konjunktur. Er gehért zu den Schliisselbegriffen des ge-
genwadrtigen politischen Diskurses, der die harte Realitdt mit der verfiih-
rerischen Rede von Creative Class, Creative Industries oder Creative City
umbhiillt. Ihrer urspriinglichen Bedeutungen weitgehend entkleidet, funk-
tioniert Kreativitat heute als eine modische Bezeichnung fiir optimistische
Zukunftsprojektionen bzw. als Beschworungsformel, mit deren Hilfe man
die Gllckseligkeit der Creative Era herbeizuzaubern hofft.

Creative Class

Die Bezeichnung Creative Class wurde durch den amerikanischen
Wirtschaftswissenschaftler Richard Florida (2004)" in Umlauf gebracht. Das
populdre Buch basiert auf der weitlaufigen Annahme, das Zeitalter der
Industrialisierung weiche einer Ara der Kreativitat. Die wichtigsten Ressour-
cen dieser neuen Epoche sind nicht mehr Rohstoffe, sondern Informationen,
die wichtigsten Produkte nicht mehr die industrielle Massenware, sondern
Ideen und Bedeutungen und die wichtigsten Produktionsmittel nicht mehr
die Maschinen, sondern die Vorstellungskraft eben der Creative Class.

Laut Florida sind die Mitglieder der Creative Class leistungscrientiert und
tun gerne das, worin sie gut sind und wofr sie die entsprechenden sozialen
Gratifikationen erhalten. Sie schépfen aber nicht zum Selbstzweck, sondern
setzen die kreative Arbeit gezielt ein, um mit ihr den Lebensunterhalt zu
verdienen. Die kreative Leistung sei deshalb eine 6konomische Ressource
und bilde zudem héufig das einzige Kapital, das die Beteiligten besitzen
und das sie unter bestimmten Bedingungen dem Arbeitsmarkt anzu-
bieten haben. Aus diesem Grund gestalten sie vorwiegend marktfdhige
Erzeugnisse, deren Erlés ihnen neben der Deckung von Grundbediirfnissen
auch einen abwechslungsreichen Lifestyle erlaubt (vgl. Florida 2004b: 13).
Der Arbeitsinhalt der Creative Class ist die Produktion von kiinstlerischen,
wissenschaftlichen und sonstigen Inhalten mit innovativem Charakter und
kommerzieller Verwertbarkeit.

1 The Rise of the Creative Class and How 165 TrangfGrming Work, Leisure, Comnmumity, and Everyday 1.ifa,
Richard Florida, 2004.
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Creative Industries

Im Bereich der dsthetischen Produktion fasst man diese Inhalte meist unter dem Begriff Creative
Industries zusammen. Im Einzelnen werden dazu Architektur, Bildende Kunst, Darstellende
Kunst und Unterhaltung, Fernsehen, Film, Video und andere audiovisuelle Medien, Graphik und
Design, Live-Musik und Tontragerproduktion, Mode, Rundfunk und Internetiibertragungen,
Schreiben und Publizieren sowie die Werbung gezahlt. Die meisten der erwahnten Sparten
haben in irgendeiner Form mit Musik zu tun. Sie sind nattrlich nichts Neues; neu ist aber die
Art und Weise, wie die wechselseitige Abhangigkeit zwischen Kunst, Kultur, Wirtschaft und
Arbeitsmarkt hergestellt wird. Diese stellt insofern einen radikalen Bruch mit dem herkdmm-
lichen Kulturverstandnis dar, als sie dem »rationalen und funktionalen Wesen der Wirtschaft«
das »soziale und emotionale Wesen der Kultur« gegentiberstellt und die bislang als unver-
einbar angesehenen Sachverhalte miteinander verkniipft. Die Spannung zwischen Kunst und
Kommerz wird dadurch aufgehoben und das Verstandnis von Kunst und Kultur um eine 6ko-

nomische Variable erweitert?.

Folgerichtig ist ein Kiinstler bzw. Kulturschaffender, wie z.B. der Clubbetreiber, im Sinne der
Creative Class ein Erzeuger nicht nur kulturellen, sondern zugleich auch 6konomischen Kapitals.
Setzt man das 6konomische Potenzial der Creative Industries in Relation zu den anderen
Wirtschaftszweigen, stellt man fest, dass 1999 in Deutschland der Kultursektor einen Umsatz
in Hohe von 32 Milliarden Euro erwirtschaftete: also genauso viel wie die Ernahrungsindustrie,
etwas weniger als die gesamte bundesrepublikanische Energiewirtschaft und fiinf Viertel der
Wertschépfungsleistung der chemischen Industrie (vgl. Sondermann 2001).

Creative City

»Kultur hat Konjunktur. Schon seit langem. Kultur rechnet sich. Schon seit langem. Kultur zieht
den Tourismus an, ist Standortfaktore, schlussfolgert auch Klaus Schiile in seiner Abhandlung
Paris — Die kulturelle Konstruktion der franzosischen Metropole (2003: 12). Er stellt von der Kultur
geprigte Lebensrdaume wie z.B. Montmartre vor, die dank ihrer populédren Protagonisten Paris
den Mythos bescheren, der sich tausendfach in der Bildenden Kunst, im Film, in der Literatur,
aber auch in den zahlreichen Songs und Chansons reproduziert. Und noch Generationen spa-
ter die Kassen jener fiillt, die am Image-Design der friiheren Kinstlerviertel nicht beteiligt wa-
ren und nun die einstige Magie dieser Orte als billige Souvenirs an Schaulustige aus aller Welt

verscherbeln.

Von einem ahnlich symbiotischen Verhaltnis zwischen Creative Class und Creative City gehen
auch die Verfechter der Creativity aus. Die Creative Class brauche zur Entfaltung abwechslungs-
reiche und animierende Rahmenbedingungen, wie sie ein pulsierendes urbanes Milieu bietet.
Die Wissensgesellschaft der kreativen Ara ist eine urbane Gesellschaft (vgl. Landry 2000), und

die Creative Class ist eine durch und durch urbane Spezies, die mit ihrem unkonventionellen,

2 Eine kritische Evaluierung dieses Konzepts unternehmen unter anderen Gerald Raunig und UIf Wuggenig in: Kritik der
Kreativitat (2007).
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durch Toleranz, Offenheit und Kommunikationsfreudigkeit gepragten Lebensstil (vgl. dazu
Florida 2004b) Wesentliches zum urbanen Flair beitriagt.

Geht man mit John Howkins davon aus, dass in der Creative Era Kreativitit und Innovation die
treibenden gesellschaftlichen und 6konomischen Krifte darstellen, dann ist fiir eine Stadt die
Anwesenheit der Creative Class auch von enormer wirtschaftlicher Bedeutu ng und bildet das
kreative Kapital, in das es zu investieren gilt. In Bezug auf die Stadteplanung solle eine Bindung
der Creative Class an ihre Raume durch die Gestaltung entsprechender kreativititsfordernder
Milieus erfolgen (vgl. Florida 2004b und 2004a).

Schone neue kreative Welt

Die Forderung der Creative Industries steht heute oben auf der politischen Agenda, sowohl in
den kulturellen Richtlinien der UNESCO und der Européischen Union als auch in vergleichba-
ren Dokumenten auf regionaler Ebene. Wie wichtig diese Férderung zu sein scheint, geht nicht
zuletzt daraus hervor, dass die Europaische Union das Jahr 2009 als »The Year of Creativity and
Innovation« ausgerufen hat®. Angesichts dieser Tatsache miissten allerdings mindestens die

folgenden Punkte kritisch hinterfragt werden:

1. Floridas Feststellung, das 6konomische Wachstum hange von der Creative Class ab, ist lo-
benswert, weil er als Wirtschaftswissenschaftler ins Zentrum seiner Ausfiihru ngen nicht
Rohstoffe, Firmen und Finanzen, sondern die Menschen stellt. Er betrachtet sie als Individuen,
die sich durch die Eigenschaften Individualitat, Selbstdarstellung und Weltoffenheit auszeich-
nen, und diese Einschatzung trifft auch auf die meisten im Musik- und Biihnenbereich tatigen
Personlichkeiten zu. Doch Florida betrachtet die Creative Class vor allem als einen wichtigen
Standortfaktor, der andere Kreative, insbesondere aus der Hightech-Branche, an eine Stadt zu
binden imstande sei (vgl. Florida 2004a: 128). Soziale Aspekte, wie etwa die Bedeutung der
Musik fir die Bildung unterschiedlicher Lifestyles und divergenter Identitdtsentwiirfe, spielen

bei den erwdhnten Uberlegungen allerdings eine sekundire Rolle.

2. Die zahlreichen Versuche, das 6konomische Potenzial der Kultur, auch der Clubkultur bzw.
der Blihnenwerke, in empirischen Untersuchungen quantitativ zu fassen, haben zweifellos
viel dazu beigetragen, dass der gesamte Kultursektor politisch aufgewertet wurde. Dariiber
hinaus bilden sie eine mehr oder weniger objektive Grundlage fiir die Erarbeitung politischer
Handlungsstrategien. Dennoch muss bei den bislang angewandten Erhebungsverfahren mo-
niert werden, dass die rigide Zusammenfassung unterschiedlichster Tatigkeitsbereiche die
Realitdt weitgehend verzerrt. Nicht alle Sparten der Creative Industries funktionieren auf die-
selbe Weise, und auch das 6konomische Potenzial bzw. die Beschaftigungslage in den einzel-

nen Sparten fallt sehr unterschiedlich aus.

Fest steht: Die Zahl der in den unterschiedlichen Kultursegmenten Tatigen wéchst stetig. Ob
diese Tatsache auf den spezifischen Stellenwert der Kulturberufe, auf den wachsenden Bedarf
an asthetischen Artefakten, auf die gestiegene Zahl von Absolventen kiinstlerischer und

3 httpy//www.create2009.europa.cufindex en/goals_of the_year.html
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geisteswissenschaftlicher Ausbildungsgénge (Medien- und Kommunikationswissenschaft,
Cultural Studies) oder auf den Mangel an »normalen« Beschaftigungsmoglichkeiten zurtick-

zufiihren ist, dariiber kann zurzeit nur spekuliert werden.

Fakt ist jedenfalls, dass die Kiinstlersozialkasse zwischen 1991 und 2005 einen sprunghaf-
ten Zuwachs von 44.000 auf 140.000 Versicherte, davon 36.000 Musiker, verzeichnete. lhr
Haushaltsvolumen stieg von 169,5 Millionen DM in 1983 auf 537,2 Millionen Euro in 2005
an (Barber-Kersovan 2007b). Dieser Anstieg ist allerdings kritisch zu sehen, denn die »Job-
Maschine Kultur« wird maBgeblich von geringfligig Beschaftigten, freien Mitarbeitern
und Selbststindigen am Rande der Selbsterhaltung betrieben, wogegen die Anzahl der
Vollzeitbeschaftigten mit einem sicheren Arbeitsplatz rapide abnimmt.

3. Die Arbeit im Kulturbereich hat zweifelsohne viele Vorteile, da sie lber das fremdbestimmte
und auf die Befriedigung von Elementarbediirfnissen (Nahrung, Kleidung, Unterkunft) ausge-
richtete Tauschverhiltnis Arbeit gegen Lohn hinausgeht und viel Raum fiir Eigeninitiative und
Selbstverwirklichung lasst. Trotzdem ist die Tatigkeit in den Crearive Industries weniger glamouros
als ihr Image und trégt viele Zige der immer schneller zunehmenden De-Professionalisierung und
Fragmentierung der Arbeitswelt. Die Arbeit selbst wird als atypisch bezeichnet, denn sie setzt sich
aus Teilzeit- und Projektarbeit sowie aus Einkiinften aus nicht-kuinstlerischer Tatigkeit in standig
neuen Konstellationen zusammen (Portfolio-Karriere). Die berufliche Zukunft ist riskant, da sie
von Kurzzeitvertrigen und Mehrfachbeschéftigung im Kulturbereich und auflerhalb abhangt.
Die sozialen Sicherungsnetze sind schlechter ausgebaut als in vielen anderen Bereichen, und der
Leistungsdruck ist enorm, da die Verpflichtung fiir ein Nachfolgeprojekt weitgehend vom Erfolg
der bereits geleisteten Arbeit abhangt. Die standige Mobilitat beeintrdchtigt soziale Bindungen
und schreibt diskontinuierte Lebenslaufe, und die haufige Ersetzung fester Arbeitsplatze durch

Heimarbeit verwischt die Grenze zwischen Arbeit und Freizeit.

4. Das Geschaft mit der Kultur boomt. Trotz riicklaufiger Kulturférderung, der sinkenden Zahl
an Planstellen und einer Umstrukturierung der Musiklandschaft, die viele Musikeinrichtungen
zu Fusionen oder sogar SchlieBung zwingt (z.B. private Musikbihnen). Die meisten musik-
bezogenen Kleinbetriebe leiden unter Finanzschwdche, und die hochmotivierten und mit
groBem Verantwortungsbewusstsein ausgestatteten Vertreter der Creative Class sind im
Vergleich zu anderen Freiberuflern notorisch unterbezahlt. Trotz beachtlicher Umsétze in
der Wertschépfungskette der Creative Industries landet das Wenigste vom Creative Cash im
Portemonnaie der Creazive Ciass. Dies belegen unter anderem Zahlen der Kiinstlersozialkasse,
der gegeniiber die Versicherten 2006 einen monatlichen Durchschnittsverdienst von 900 Euro
(Barber-Kersovan 2007b) angaben.

Richard Florida zufolge sind vor allem jene Stidte (6konomisch) erfolgreich, die skreative sind,
das heilt, die ins Zentrum ihrer stadteplanerischen Strategien die Férderung der Innovation
stellen. Obwohl konkrete Zahlen in diesem Bereich ebenso schwer zu ermitteln sind wie die
abstrakten treibenden Kréfte der kulturellen Okonomie, wird die Stadtpolitik hier zuneh-

mend gestalterisch tatig werden. Dazu gehort zum einen die Ansiedlung von Kleinbetrieben
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aus unterschiedlichen &sthetischen Bereichen in rdumlicher Nahe, um die Zusammenarbeit

zwischen den Sektoren zu inspirieren, neue Ideen zu generieren und sie zu vermarktbaren

Produkten weiterzuentwickeln. Beispiele daflir bilden der Musikpark Mannheim und das

Musikhaus Karostar in Hamburg. Zum anderen erméglicht die Umstrukturierung ganzer de-

industrialisierter Quartiere in :Kiinstlerviertel: die Schaffung grof3flachig angelegter kreativer

Milieus mit einer Klientel, die sich den neuen, kulturell und vielfach auch musikalisch codier-

ten Chic {Clubs, Plattenldden, Cafés, Szenekneipen) eines Kiinstlerviertels leisten kann.

2009 - Das Jahr der Kreativitat und Innovation

Die Erwartungen an das European Year of Creativity and Innovation waren hoch, und in Bezug

auf die Férderung der Musik- und Clubszene diirften dabei vor allem die folgenden Ansprliche

der EU von Bedeutung (gewesen) sein:

< Die Forderung der Kreativitat und der Kultur soll zu einer politischen Prioritat der

Europdischen Union, des Bundes und der Lander werden.

O

Das grundlegende theoretische Modell des politischen Diskurses stellt den Kiinstler bzw.

Musiker ins Zentrum der inhaltlichen Produktion, umgeben von weiteren Kreisen, die

die kreativen Inhalte 6ffentlich bekannt machen (Veranstalter, Clubs) und vermarkten

(Labels) oder eine unabdingbare Voraussetzung flr deren Zustandekommen schaffen

(Musikinstrumentenindustrie) sowie untermauern.

= Neue Modelle der Beschaftigungspolitik tragen der prekaren Situation der

Kulturschaffenden Rechnung und werden in entsprechende arbeitsrechtliche und soziale

Handlungsempfehlungen umgesetzt.

= Kreative Territorien werden starker unterstiitzt. Darunter fallen auch Investitionen in die

musikalische Infrastruktur, wie etwa die Clubs®.

Die Redaktion betrachtet diese Erwartungen und Anspriichen ebenso kritisch wie hoffnungsvoll.
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II,

Der Live-Musik-Club
Gestern und heute

Karsten Jahnke

Die Jazzclubs, in denen ich zu Beginn meiner Laufbahn zu-
nachst als Besucher und spdter als Konzertveranstalter zu Gast
war, standen im Prinzip vor genau den gleichen Problemen
wie die Clubs heute. Sie konnten wirtschaftlich nur erfolg-
reich sein, wenn die Bands flr glinstige Gagen zu buchen wa-
ren — denn aufgrund der begrenzten Kapazitaten waren auch
die Einnahmemdglichkeiten eingeschrankt. Klar bestand und
besteht nach wie vor die Option, die Preise zu erhdhen, etwas,
worum wir als Konzertveranstalter gar nicht mehr herumkom-
men, wennwir ein attraktives Programm bieten mochten. Aber
ebenso unverdndertist der gewisse Geizder Konzertbesucher,
wenn es etwas zu sparen gibt: Frither habe ich ab 23 Uhr den
Eintritt flir meine Jazzveranstaltungen von DM 2,- auf DM 1,~
reduziert, weil dieVeranstaltung dannschon schwerdemEnde
zuging. Dennoch gab es nicht wenige, die mit Engelsgeduld
vor der Tur warteten oder aber erst zu diesem Zeitpunkt er-
schienen. Erstaunlich ist dies vor allem, wenn man bedenkt,
dass friiher Konzerte die einzige Mdglichkeit der musika-
lischen Abendunterhaltung darstellten. Heutzutage muss
der Clubbetreiber sich gegen Spielekonsolen, Discotheken,
professionelle Partys und DVDs durchsetzen und gerdt da-
bei schon einmal ins Hintertreffen. Dem kann er nur erfolg-
reich entgegentreten, wenn er attraktive Namen verpflichten
kann, die hohe Begehrlichkeiten beim Publikum wecken -
ich erinnere mich gern an die ersten Konzerte von Bands wie
den White Stripes oder ... And You Will Know Us by the Trail
of Dead im von mir hochgeschétzten Molotow (einem der
wenigen Clubs mit ganz klarem Live-Musik-Profil), die den
Laden an seine Kapazitdtsgrenze brachten und uns Abende
bescherten, von denen die, die dabei waren, noch heute mit
leuchtenden Augen erzdhlen. Nicht zuletzt diese unbezahl-
baren Momente haben mich damals zum Konzertveranstalter
werden lassen. Die Situation der Live-Clubs ist also nach

wie vor zwischen Sternstunden und finanziellem Desaster
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beheimatet — etwas, was dieser Tage auf der Reeperbahn besonders deutlich wird. Viele der
jungen Konzertbesucher nehmen die Vielfalt der erlebbaren Live-Musik als gegeben hin und
vergessen dabei zu schdtzen, was sie an sihren< Clubs haben - ein Grund mehr, sie darauf
aufmerksam zu machen. Nirgendwo sonst kann man neue Musik spannender entdecken als
hier und das unvergessliche Gefiihl mitnehmen: »ich hab die noch im ganz kleinen Laden ge-
sehen«. Das sind Augenblicke, die gibt es nicht auf DVD oder im Internet, die gibt es nur in
einem Club mit Live-Musik — und sie bleiben oft ein ganzes Leben in Erinnerung.
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II1.

Der Live-Musik-Club
Versuch einer Definition

Andrea Rothaug

Die Hamburger Musikclubbetreiber und Veranstalter sind
sich weitgehend einig: Der Live-Musik-Club ist der Ort, an
dem Musiker und Musikerinnen, auch kiinstlerische Dls,
vor lebendem Publikum die Schwelle von musikalischem
Interesse zu musikalischer Profession tberschreiten kénnen.
Fiir das Uberschreiten dieser Schwelle ist ein Clubkonzert so-
genanntes Einstiegsmodul; es Ubt eine Sprungbrettfunktion
fir Kreative aus. In diesem Sinne unterscheidet sich der
Club wenig vom Theater und anderen Bihnen, die als
Kulturbetriebe anerkannt sind. Den Clubbetreiber treiben in
der Regel die Liebe zur Kunst/Musik und die Hoffnung auf
einen gewinntrachtigen Schankbetrieb dazu an, seinen Club
als Prasentationsflache flir gute Musik zu eréffnen und am

Laufen zu halten.

Ein Live-Musik-Club zeichnet sich dadurch aus, dass er sei-
nen programmatischen Schwerpunkt auf die Darbietung
von Musik durch lebende Musiker, meist auf einer Blihne
oder einer DJ-Kanzel, legt und nicht auf das gastronomische
Angebot. Er lasst sein Programm durch einen sogenannten
Booker zusammenstellen, der zwischen Musiker/Agentur
und Club agiert. Dies geschieht nach Moglichkeit entlang ei-
ner bestimmten Musikfarbe, die dem Club seine Identitat ver-
leiht. Da dieses Modell den Live-Musik-Club heute allerdings
betriebswirtschaftlich nicht mehr ausreichend erndhrt (die
Umsatze haben sichin den letzten 10 Jahren halbiert), buchen
die meisten Live-Musik-Clubs grofRenteils Acts unterschiedli-
cher musikalischer Genres in klassischer Besetzung (Gesang,
Gitarre, Bass, Schlagzeug) sowie DJs/Partyprogramme, die
weit kostenglinstiger arbeiten und das Live-Programm oft
mitfinanzieren missen. Denn die clubspezifischen Kosten,
wie GEMA, KSK, Plakatierungs- und technische Kosten, stei-
gen stetig. Daneben vermieten viele Clubs aus betriebswirt-
schaftlichen Griinden ihren Raum und ihre Infrastruktur an
groBBe und kleine freie Veranstalter und Konzertagenturen,

Lei(d)tfaden fiir Clubbetreiber, Veranstalter und Behdrden
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um sich tber die festen Mieteinnahmen ein gewisses finanzielles Polster zu schaffen, auf dem
aufwendige Produktionen, Nachwuchsbands oder Veranstaltungen ohne grof3es Publikum
gedeihen kénnen. Dadurch verliert der Club seine spezifische Musikfarbe und muss auf neue
Unique Selling Propositions zurlickgreifen oder irgendwann zu reinen Unterhaltungsevents
greifen, die mit seiner Griindungsidee, namlich Kultur zu schaffen, nicht mehr kompatibel sind.
Doch die traditionelle Bespielungspraxis geht angesichts der negativen Entwicklung inner-
halb der Musikbranche immer weniger auf. Zudem ist der Club kein anerkannter Kulturbetrieb
und kann daher nicht mit steuer- oder verwaltungsrechtlichen Vergiinstigungen rechnen wie
ein Theater- oder Museumsbetrieb. Vielmehr leistet der Club die Schaffung seiner kulturellen
Angebote ganz und gar aus eigenem Antrieb und unter restloser Ausbeutung seiner zeitli-
chen, raumlichen und finanziellen Kapazitdten. Dieser Sachverhalt gehort heute ebenso eng
zur Definition eines Live-Musik-Clubs wie der Umstand, dass das gastronomische Angebot
eines Clubs, unabhangig von seiner Bedeutung fiir die Rentabilitdt des Betriebs, gegeniiber

dem musikalischen Programm eine untergeordnete Rolle spielt.
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IV,

Von der Anatomie eines
Live-Musik-Clubs

Tino Hanekamp

An dieser Stelle mochten wir dem interes-
sierten Leser einige Hinweise und grund-
satzliche Definitionen von Positionen eines
laufenden Clubs geben, auf dass er sich nicht
ganzlich unvorbereitet in das Abenteuer
Clubbetrieb stiirzen muss.

Die Tur ist ein wesentlicher
Bestandteil lhres Clubs, da
durch sie die Gaste in den

Club hinein- und auch wie-

der aus ihm hinausgelangen. Die Tir ist also die Pforte in die
abenteuerliche Welt, die Sie gestalten — erst die Tur, dann das
Abenteuer. An der Tiir werden vielerlei Dinge geregelt. Sie
ist das Erste und das Letzte, was der Gast sieht, wenn er |hr
Etablissement besucht, drum ist es ratsam, gréfite Umsicht

walten zu lassen bei allem, was mit der TUr zu tun hat.

Wenn Sie fiir eine Veranstaltung in Ihrem Club Eintritt erhe-
ben, so geschieht dies ebenhier. Dazu ist eine fahige Person
zu engagieren, die das Kassieren des Eintritts ibernimmt, den
Gast mit gebotener Hoflichkeit willkommen heif3t und ihn ge-
gebenenfalls tiber die ihn erwartenden Ereignisse zu informie-
ren in der Lage ist. Aushange mit Namen der Veranstaltung
und Eintrittspreis sorgen fir Klarheit beim Gast und ersparen
weitreichende und sich stetig wiederholende Erklarungen.

Lei{d)tfaden fiir Clubbetreiber, Veranstalter und Behdrden
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Gaste, die bezahlt haben, gilt es mit einem entsprechenden Nachweis (iber das entrichtete
Eintrittsgeld zu versorgen. Dies kann anhand eines auf die Haut (vorzugsweise die Hand) ge-
driickten Stempels oder eines auszuhandigenden Tickets erfolgen, wobei der Stempel den
Vorteil hat, nicht an Zweite weitergegeben werden zu kdnnen. Uberlegen Sie sich gut, welches
Motiv Sie dem Gast auf den Kérper driicken lassen: Am néchsten Morgen mag es das Einzige
sein, was ihn an den Besuch Ihres Etablissements erinnert (mehr dazu beim Thema »Bar«).

Manche Gaste miissen keinen Eintritt zahlen, da sie auf der sogenannten Gésteliste stehen.
Diese sollte ebenfalls vom Kassenpersonal verwaltet werden. Die alphabetische Sortierung der
geladenen Gaste erspart unnétiges Blattern und Suchen und beschleunigt die Einlassprozedur,
wie Uberhaupt alles an der Tur auf den ziigigen Einlass der Kundschaft ausgerichtet werden

sollte, da niemand gerne wartet und ein wartender Gast an der Bar nichts kaufen kann.

Je nach GréB3e und Art Ihres Etablissements beziehungsweise der stattfindenden Veranstaltung
ist die Beschaftigung von Tiirstehern, der sogenannten Security, empfohlen. Die Tiirsteher
oder Tirsteherinnen sorgen dafiir, dass nur Gaste lhren Club besuchen, die Sie auch als Giste
begrtiBen mdchten, und sie achten darauf, dass die Einlassprozedur méglichst geordnet und
ruhig vonstatten geht. Je gréBer die Veranstaltung, je héher die erwartete Gastezahl, desto
mehr Tiirsteher sollten engagiert werden. Irgendjemand muss die mitunter ungeduldige und
aufgebrachte Menge beruhigen und das Kassenpersonal vor zu groRem Ansturm bewahren.
Deswegen ist esratsam, nur solche Menschen mitder Position eines Tiirstehers zu betrauen, die
sicher, ruhig und freundlich im Auftreten sind und im Notfall auch mit physischem Nachdruck
unliebsame oder ungehobelte Gaste im Zaum zu halten vermégen. Tiirsteher ohne soziale
Kompetenz und ausreichendes Denkvermégen sind zu meiden, da sie etwaige Konflikte eher
verstarken als schlichten. Und ein Gast, der sich schon an lhrer Tiir ungerecht behandelt fiihlt,
kommt im Zweifel niemals wieder. Zudem hat der Tursteher fiir die Sicherheit Ihrer Gaste und
lhres Etablissements zu sorgen. Zu diesem Zweck kontrolliert er Taschen auf Schusswaffen
und Schnapsflaschen. Mitunter ist er der wichtigste Mann der Nacht. Uberlassen Sie diese
Funktion also nur Menschen, denen Sie vertrauen und die genau wissen, wie sie sich zu ver-
halten haben. Dieses Wissen miissen Sie vermitteln. Jeder Club hat eine andere Turpolitik; sie

zu formulieren ist Ihre Aufgabe, die zu unterschitzen ein fataler Fehler wire.

Des Weiteren kann man (iber das Aussehen der Tiir philosophieren. Soll Name und Art Ihres
Clubs schon weithin sichtbar sein oder setzen Sie auf Understatement? Soll die Tiir, also das zu-
erst Sichtbare des Clubs, bereits dessen Inhalt und Beschaffenheit verraten oder lieber nicht?
Das sind Fragen, auf die wir keine allgemeingiiltigen Antworten geben kénnen, denn schon
hier beginnen das Abenteuer und die Gestaltungsfreiheit des Clubbetreibers.
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Die Bar, der Tresen, die Tranke - Haupteinnahme-
quelle des Clubbetreibers. Da wvon den kassier-
ten Eintrittsgeldern meistens die Kinstler, deren
Verpflegung und Unterbringung sowie das Tir- und
Technikpersonal bezahlt werden miissen, generiert der
Clubbetreiber Umsatz, und hoffentlich auch Gewinn,
mit dem Verkauf von Getrdnken — an der Bar. Das
Angebot der Getrdnke und deren Verkaufspreis sollten

Sie auf lhre Klientel abstimmen. Hierbei gilt die Regel:
Der Gast ist grundsatzlich willens, die mitgefiihrte
Barschaft am Tresen auszugeben. Sind die Getranke zu teuer, trinkt er weniger und fiihlt sich
betrogen; sind sie zu billig, machen Sie keinen Gewinn. Je verlockender das Angebot der zu
erwerbenden Getranke, desto groBer die Bereitschaft des Gastes, zu konsumieren. Gut sicht-
bare Getrankekarten sorgen fiir Klarheit beim Kunden und sind zudem Pflicht. Alles Weitere

besorgt das Tresenpersonal.

Das Tresenpersonal! Selbiges sollten Sie, wie alle lhre Angestellten, umsichtig auswahlen.
Freundlichkeit, Vertrauenswirdigkeit, Schnelligkeit und Kompetenz sind unverzichtbar, span-
nende Persénlichkeiten beleben das Geschehen. Damit Ihr Tresenpersonal perfekt und schnell
arbeiten kann, sollten Sie fiir beste Arbeitsbedingungen sorgen. Alles muss gut organisiert und
jederzeit zur Hand sein — Getranke, Tresenutensilien und Wechselgeld. Ein beliebtes Thema in
diesem Zusammenhang: Freigetranke. Wer darf wann und wie viel umsonst vertrinken? Hier
gilt es einen Mittelweg zu finden. Sind Freigetranke grundsatzlich verboten, gilt der Tresen als-
bald als ein Hort des Geizes; wird zu viel verschenkt, leidet Inr Umsatz. Stellen Sie klare Regeln
auf und bedenken Sie: Wer eifrig bestellt, empfindet ein Freigetrank als freundliche Geste - die
Laune steigt und der verlorenen Barschaft wird nicht hinterhergetrauert. Zudem arbeitet jeder
Mensch hinterm Tresen motivierter, wenn er selbst entscheiden kann, wem und wann und
wie viel zu schenken ist — das alles nattrlich in dem Rahmen, den Sie vorgeben. Wichtig ist,
dass alles, wirklich alles, was Ihren Tresen gratis verlasst, dokumentiert wird. Daflr eignen sich

Listen und Getrankebons.

Da ein GroBteil der am Tresen verkauften Getranke Alkohol enthalt, stellt sich bei man-
chem Gast ein Rausch ein. Fiir viele Gaste ist ebendieser Rausch das Ziel des Besuchs lhres
Etablissements, zumindest aber eine angenehme Begleiterscheinung. Als Gastronom und
umsichtiger Clubbetreiber stehen Sie Alkoholrduschen naturgemaf positiv gegentiber, doch
kann ein solcher fir unangenehme Begleiterscheinungen sorgen, namentlich Entgleisungen
jedweder Art bis hin zu Vergiftungen. Seien Sie sich also lhrer Verantwortung bewusst und
vermitteln Sie diese auch an Ihr Tresenpersonal. Ein volltrunkener Gast gereicht niemandem
zur Freude und wird zuweilen zum Problem, das der Tlirsteher [6sen muss. Ein guter Barkeeper
stellt dem lallenden Zecher statt des bestellten Doppelten ein Wasser aufs Haus auf den Tresen.

Prost.
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3. Die Biihne

Tja, die Buhne. Hier gehen die Kiinstler ihrer Arbeit nach und die Géste stehen davor und gu-
cken.Wenn derTresen der Motor lhres Clubs ist, dann ist die Biihne das Herz. Dementsprechend

sollte man sie behandeln; mit Liebe und Sachverstand.

Eine Biihne darf weder zu niedrig sein noch zu hoch. Der
Musiker sollte von allen im Raum gesehen werden kénnen,
darf aber auch nicht tiber den Dingen schweben und mit dem
Kopf an der Decke kleben. Da er seiner Arbeit meistens zur
Nachtzeit nachgeht, muss er gut ausgeleuchtet sein. Und weil
sein Werk ohne technische Unterstitzung nicht zu héren ist,
ist ebendieser groBte Sorgfalt zu widmen: der Technik. Als da

ware: die PA, die Anlage, das Soundsystem. Hier kommt es
nicht auf Gré8e an, sondern auf den Klang. Aus Platzgriinden

kénnen wir hier jetzt nicht ins Detail gehen, Suchen Sie sich

einfach einen sachverstandigen Tontechniker, der lhren Raum
und lhre finanziellen Mdglichkeiten kennt, lassen Sie sich beraten und versuchen Sie mit seiner
Hilfe das Bestmdgliche umzusetzen. Keine Panik: In einem Club mit Platz fiir 200 Leute muss
man keine 50.000-Euro-Anlage installieren, und gebrauchte Boxen tun es auch. Aber gut ist
besser und besser ist super, und wenn dieser Satz fiir Sie jetzt keinen Sinn ergibt, dann denken
Sie mal an lhren letzten Konzertbesuch, der Ihnen durch den breiigen Sound verleidet wurde,
und versuchen Sie das Ihren Gasten zu ersparen. Der Tontechniker ist hierbei Ihr wichtigster
Partner. Er sollte Sie auch in Bezug auf Mikrofone, Stative, Kabel und Kompressoren beraten
— es sei denn, Sie sind selber einer, ein Tontechniker. Der Kiinstler ist schon glicklich, wenn er
merkt, dass alles im Rahmen des Menschenmaoglichen unternommen wird, um ihm ein gu-
tes Arbeitsumfeld zu schaffen. Deswegen muss dem Kiinstler immer, immer und die ganze
Zeit ein Tontechniker zur Seite stehen, und dieser Tontechniker sollte hochmotiviert zu Werke
gehen. Sollte Ihr Club gro8 genug sein, dass mehr als zehn Lampen tiber der Biihne hangen,
gilt das auch flr den Lichttechniker, der sich um die Ausleuchtung der Musiker kiimmert und

versuchen muss, im Rahmen der Machbarkeit deren Lichtwiinsche zu erfiillen.

Zur schénen Welt der Blihne gehért auch das Ein- und Ausladen der Instrumente und tech-
nischen Geréatschaften, die mitzufiihren eines jeden Musikers Fluch und Pflicht ist. Helfen Sie
ihm dabei. Oder lassen Sie andere Leute helfen. Und sorgen Sie dafiir, dass vor lhrem Club
genligend freie und gut sichtbar markierte Parkplatze vorhanden sind (mehr dazu im Kapitel

»Parkmoglichkeiten«).

Ach so: Mitunter, bei besonders gut besuchten Konzerten in Clubs mit einem Fassungsver-
maogen von uber 500, ist es ratsam und zuweilen auch vom Kiinstler gefordert, dass die Blihne
durch Tlrsteher, manchmal auch durch sogenannte Crash Barriers (kann man mieten oder
kaufen) abgesichert wird, auf dass die Géste in ihrer Euphorie nicht die Biihne stiirmen oder

sich an selbiger zu Tode quetschen.
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;. Der Backstagebereich pred

Das Leben auf Tour ist die Hlle. Der Musikant .  /~ /%=
verbringt die meiste Zeit im Bus, und dann \ | -
kommt er in den nédchsten Club, schleppt seine
Instrumente rein und — wartet. Im Backstage-
raum. Seinem Zuhause. Der Musikant ist Uber-
mudet, hungrig, grippal angeschlagen, gelang-
weilt und verkatert. Er braucht also Folgendes:

gute, gesunde und reichhaltige Nahrung (mehr
dazu im Kapitel »Catering«). Ausreichend alko-
holische und nichtalkoholische Getranke. Frisch gewaschene Frotteehandticher. Einen ruhi-
gen, sauberen Raum und Mobel, in die er sich bequem setzen oder legen kann, und einen
Internetanschluss, W-Lan, auf den er ohne Probleme zugreifen kann, denn das Internet ist
mitunter die einzige Moglichkeit des reisenden Musikanten, mit der AuBBenwelt in Kontakt
zu treten. Beschaffen Sie ihm all dies, und er wird lhnen ein dankbarer und motivierter Gast
sein. Neonlicht ist in Backstagerdumen unbedingt zu vermeiden, genauso wie ratternde
Kuhlschrénke, zugige Fenster und Kakerlaken. Zerstreuungsmaoglichkeiten wie Zeitschriften,
Fernseher und Musikanlage sind eine Kiir; die dezente, aber achtsame und liebevolle Betreu-
ung durch den Gastgeber - das sind Sie - ist Pflicht. Dazu gehdrt auch umsichtiges Verhalten
nach dem Konzert, wenn alle Welt in den Backstageraum will. Mancher Musiker will nach der
Show einfach seine Ruhe haben, andere freuen sich (iber Besuch, vor allem liber den Besuch
von Damen, den sogenannten Groupies. Klaren Sie am besten vor der Show, wem nach der
Show Einlass in den Backstageraum gewahrt werden soll und wem nicht. Der Rest findet sich.
Und bedenken Sie: Nicht nur ist das Konzert, das der Musikant geben muss, das, weswegen
Ihre Gaste Eintritt bezahlen. Ein Musiker redet auch mit vielen anderen Musikern, Journalisten
und Agenten, und redet er gut Uber lhren Club, wird Ihr Club ein guter Club.

5. Der Notausgang
B e i S

Es gibt nie nur einen Notausgang, sondern mehrere, i —"\j ﬂﬂ'f
und wie viele es gibt, hangt von der Beschaffenheit | ( [__\:\ . (

\hrer Rédumlichkeiten ab und von den Anweisungen der I <:1 ~7_/ ) J \
Behorde.Wichtig undvom Gesetzgebergefordertisteine :__Jf\d | \ |'
schriftliche Kennung/Markierung und Ausleuchtung k--———:—i{

der Notausgange. Dafiir gibt es Vorschriften, die Sie
im Kapitel V.3. nachlesen. Geben Sie Obacht, dass lhre Notausgdnge gut sichtbar und offen
und frei passierbar sind. Denn wenn einmal — was Gott oder wer auch immer bewahre - ein
Ungliick geschieht, hangt die Gesundheit lhrer Gdste und Angestellten und nicht zuletzt Ihre
Existenz davon ab, dass alle im Club befindlichen Personen denselben schnellstmdglich durch
die Notausgange verlassen kénnen.
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6. Die Sanitaranlagen

Sanitaranlagen sind, wie jeder weil3, bisweilen der wich-
tigste Ort der Welt. lhre Ausstattung und Beschaffenheit
ist Geschmackssache, nur sauber sollen sie sein und funk-
tionstiichtig und ausreichend bestlickt mit Klopapier und
Handtiichern. Vor allem die Damen freuen sich Gber gut
ausgeleuchtete Spiegel. Zudem sind Menschenschlangen
vor den Aborten ein unerfreulicher Anblick. Installieren Sie

also lieber ein Klo zu viel.

Die meiste Zeit seines Lebens verbringt der Clubbetreiber im Bliro, das ist die brutale Wahrheit.
Hier bucht er Bands, erstellt Abrechnungen, zahlt das Geld, zahlt Gagen und Lohne aus und
kommuniziert mit der Welt. Sorgen Sie daftir, dass alle fir
Ihren Betrieb wichtigen Personen lhre Telefonnummer
und E-Mail-Adresse kennen und beantworten Sie Anrufe
und E-Mails regelmaBig. Wer nicht erreichbar ist und auf
Anfragen nicht reagiert, gilt als unzuverlassig und wird
gemieden. In Ihrem Buro sollten folgende Dinge vorhan-

den sein: mehrere Schreibtische, Festnetztelefon und Fax,
ein schneller Internetanschluss, Computer, Drucker und
Kopierer, ein Tresor, Schranke und Regale fiir Unterlagen
und Aktenordner, Sitzmdbelund angenehme Beleuchtung.
Halten Sie immer einen Platz frei fiir den Tourmanager der jeweiligen Band, denn Tourmanager
schitzen einen eigenen Arbeitsplatz. In welchem Biro Sie tagstiber sitzen, ist Ihre Sache, nachts
miissen Sie sich in einem Bulro aufhalten, das nah am Geschehen ist, also im Club.

Wer nach acht Stunden auf der | i
Autobahn am Ort des néchtlichen
Spektakels ankommt, will eines auf
gar keinen Fall: einen Parkplatz su-
chen. Bringen Sie also im Vorfeld

in Erfahrung, wann und mit wie

vielen Fahrzeugen die Kiinstler an-
reisen, und reservieren Sie ausreichend viele und gut sichtbar markierte Parkplatze so nah
wie moglich am Club, am besten direkt davor. Je weiter entfernt der Parkplatz, desto weiter

der Weg, den der geknechtete Musikant Instrumente und Verstérker schleppen muss, desto
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groRer seine Pein. Pein = Frust = Unlust. Die Reservierung von Parkpldtzen erfolgt mittels mo-
biler Parkverbotsschilder, die man erwerben oder sich anderweitig besorgen muss. Zudem
hilft ein einmaliges Gesprach mit dem zustdndigen Polizeibeamten gegen Irritation seitens
der Staatsmacht. Sollte eine Band mit einem Reisebus anreisen — in der Rock’'n’Roll-Sprache
Nightliner genannt —, ist zudem ein Stromanschluss bereitzustellen, sonst miissen Musiker

und Crew in Dunkelheit und Kalte im Bus vegetieren.

9. Das Hotel/Die Kiinstlerwohnung

Schlaf ist das, was Musiker auf Reisen am drin-
gendsten bendtigen. Deswegen handelt dieses
Kapitel ausschlief3lich von Schlafplédtzen. Es ist ein
heikles Thema, denn jeder Musiker hatte am liebs-
ten ein Einzelzimmer in einem Fiunf-Sterne-Hotel,
weil man da am besten schlafen kann. Das geht na-
turlich nicht. Sie sind ja nicht die Color Line Arena.
Sie sind der Betreiber eines kleinen Clubs, der in ei-
ner Wolke aus Idealismus ums Uberleben kampft.

Fir derartige Clubs, in denen weniger bekannte
und verwohnte Musiker spielen, empfiehlt sich
die Anmietung und Herrichtung einer Klnstler-
wohnung - einer Wohnung, die nicht allzu weit vom Club entfernt ist und iiber geniigend
frisch bezogene Betten, eine Dusche, ein WC und im Idealfall eine kleine Kiiche verfligt. Acht
Musiker in einem Hotel untergebracht, kostet Sie mindestens 400 Euro. Die Monatsmiete
fur eine Kiinstlerwohnung betrdgt selten mehr. Mit einer Kiinstlerwohnung kénnen Sie also
Kosten sparen, haben aber auch mehr Arbeit, denn standig missen die Betten neu bezogen
und die Wohnung gesaubert werden. Zudem missen Sie fiir das Frihstiick sorgen, das in den
Hotels im Zimmerpreis inbegriffen ist. Andererseits konnen Sie die Kiinstlerwohnung auch an

andere Clubs vermieten und somit Arbeit und Kosten teilen.

Doch nicht jeder Musiker ist bereit, mit seinen fiinf oder sechs oder sieben stinkenden Kollegen
ein Zimmer zu teilen. Wer mehr als 300 Gaste zu einem Konzert lockt, gibt sich selten mit einer
Kinstlerwohnung zufrieden. Sie mieten also Hotelzimmer. Das Hotel sollte sauber, ruhig und
am besten zu FuB3 erreichbar sein. Wenn Sie dort 6fter Zimmer buchen, versuchen Sie mit der

Geschaftsfihrung Rabatte auszuhandeln.

In jedem Fall ist im Vorfeld mit der Booking-Agentur oder dem Tourmanager der Band die
Schlafsituation zu kldren, um die Wiinsche der Musiker und die Mdglichkeiten des Clubs aufei-
nander abzustimmen. Sie und auch die Musiker sollten schon Wochen vor dem Konzert wissen,
wo die Bande des Nichtens schlafen wird. Uberraschungen sind hierbei von allen Beteiligten

unerwiinscht.
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10. Die Agenturen/Kiinstler/Tourmanager/Groupies

Fangen wir am Anfang an. Am Anfang ist die Agentur, die im Auftrag der Musiker Konzertreisen
bucht. Sorgen Sie dafiir, dass alle relevanten nationalen Agenturen von lhrem Club wissen.
Teilen Sie ihnen die Vorziige und Moglichkeiten und programmatischen Schwerpunkte Ihrer
Lokalitat mit, auf dass der jeweilige Booker lhnen die passenden Angebote zukommen lassen
kann. Wird lhnen ein solches dargereicht, beginnt die Verhandlung um Gagen, Konditionen,
Eintrittspreise und das ganze Drumherum. Jeder Booker wird versuchen, Sie zum Zahlen einer
Festgage zu bewegen, die jedoch Ihnen den GroBteil des finanziellen Risikos aufhalst, also

Uberlegen Sie gut. Grundsatzlich gibt es drei Modelle, die hier nur skizziert werden sollen.

a) Die Festgage: Der Kiinstler spielt flir eine Summe X, die Sie ihm auf jeden Fall zahlen mis-
sen. Mit dem hoffentlich vorhandenen Rest bezahlen Sie all Ihre Unkosten und im besten

Fall eine neue Hose oder was Sie sonst so brauchen.

b) Der Prozentedeal: Die Eintrittseinnahmen werden geteilt — 70/30, 60/40 oder 50/50.
Hierbei ist das finanzielle Risiko auf Klinstler und Clubbetreiber verteilt. Zuweilen besteht
die Agentur im Vorfeld auf Zahlung einer Garantiegage, falls der vereinbarte Kiinstleranteil

nach Zahlung der Eintrittsgelder nicht hoch genug ist.

¢) Die Anmietung: Die Agentur fungiert selber als Veranstalter und ttbernimmt alle lhre Kosten
fur den Abend, die jedoch im Vorfeld festgelegt werden missen. Hierbei liegt das ganze
finanzielle Risiko bei der Agentur, weswegen dieser Deal bei den Agenturen auferst unbe-
liebt ist.

Abschliefend bleibt zum Thema Agenturen Folgendes zu sagen: Halten Sie alle Absprachen ein
und erweisen Sie sich als verlasslicher und guter Partner. Sonst erhalten Sie bald keine Angebote
mehr, Ihr Ruf wird ein schlechter und Ihr Etablissement von Agenturen und Kiinstlern gemieden.

Nachster Punkt: die Kiinstler. Die Kiinstler sind die Leute, die durch
das offentliche Darbieten ihrer kiinstlerischen Fahigkeiten Gaste
in lhren Club locken, deren Getrankekonsum lhren Laden am
Laufen hdlt. Behandeln Sie die Kunstler also gut, und versuchen
Sie ihnen, soweit es geht, entgegenzukommen. Dann wird Sie so
manche schone, rauschende Nacht den oftmals unglamourésen
Alltag als Clubbetreiber vergessen machen, und Ihr Laden wird
im hellsten Licht der freien Entfaltung bis weit tber die Grenzen
der Stadt erstrahlen. AuBerdem kommen zufriedene Kiinstler gerne wieder, und
wer beim ersten Mal nur 80 Gaste anlockte, schafft beim nachsten Mal vielleicht
schon 300. Oder 15.000. Aber dann freut
sich die Color Line Arena und lhnen bleibt
nur der Ruhm des Wegbereiters, wovon
Sie sich zwar nichts kaufen kénnen, aber
der Ruf lhres Clubs wird ein legendarer.
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Fluch und Segen eines jeden Veranstalters ist der Tourmanager, der sich stell-
vertretend fiir die Musiker um deren Belange kiimmert. Stellen Sie sich gut
mit ihm, aber zeigen Sie ihm Grenzen auf, wenn er im Uberschwang mehr for-
dert als abgesprochen und mdglich. Der Tourmanager braucht einen eigenen
Arbeitsplatz, im besten Fall ein eigenes Buro. Er wird lhnen zugetan sein, wenn

Sie sich seiner Wiinsche héflich annehmen, und er wird zum Berserker, wenn

Sie ihn ignorieren. Wenn der Tourmanager unruhig ist oder gar aufgebracht
und sauer, wird es die Band auch, denn er ist das Bindeglied zwischen Ihnen
und den Kiinstlern. Es ist zuweilen dufBerst praktisch, einen Tourmanager im Haus zu haben,
denn so miissen Sie nur mit 4 reden und nicht mit dem ganzen Haufen. Auf3erdem ist er
sehr bewandert in Rechnungsfragen. Es ist wesentlich angenehmer, mit einem aufgeraumten
Tourmanager die Gage abzurechnen, als mit dem besoffenen, euphorisierten Schlagzeuger,

an dessen Jacke drei schreiende Groupies hdngen.

Womit wir schon beim letzten Punkt unserer kleinen und hoffentlich hilfreichen
Ausfiihrung wéren: den Groupies. Gibt es sie wirklich? Ja. Wer ist ein Groupie?

Tja. Mit Groupies sind im Allgemeinen jene Damen und Herren gemeint, die

in ihrer Begeisterung fiir das Schaffen des Kiinstlers jegliche Distanz vermis- \ :2 :
sen lassen und danach trachten, dem Adressaten ihrer Bewunderung so nahe ‘ g e
wie moglich zu kommen, Manchem Kiinstler sind sie ein Graus, denn er will \\ /

nur seine Ruhe und nach einem Telefonat mit dem zu Hause gebliebenen

_ebenspartner ins Bett. Anderen hingegen sind sie eine willkommene Abwechslung zum tris-
ten Touralltag, der immer zu Vereinsamung und Sehnsucht nach Warme fiihrt. Letztere ist die
géngigere Einstellung zu den Groupies genannten Ganzkorperfans. Es ist also ratsam, dafur
zu sorgen, dass die Groupies zum Kiinstler gelangen, wenn dies sein Wunsch ist. Denn der

Kinstler ist der Kénig, der Ihren Club zu dem macht, was er ist: hoffentlich der beste.

11. Der Merchandisingstand

Der Fan tragt gerne Textilien spazieren, auf denen der
Name des von ihm verehrten Kinstlers prangt, und
der Kinstler braucht immer Geld - so entstand das
Merchandising, zu Deutsch: Verkaufsférderung. In Zei-
ten kaum noch vorhandener CD-Verkdufe (ber den
Plattenladen ist diese Art der Geldgewinnung flir den

Musiker wichtiger denn je, und so bringt jede Band ein
umfangreiches Sortiment aus Fan-Devotionalien und
Tontragern mit in lhren Club; ganz viel Zeug in Pappkartons, das nach dem Konzert verkauft
werden will - und zwar am Merchandisingstand. Jener sollte aus einem grof3en Tisch beste-
nen, ausreichend beleuchtet sein und sich an gut sichtbarer Stelle befinden. Bligel und Haken

und Platz an der Wand zur Prasentierung der Ware sind ebenfalls vonnoten.
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Wer zu viel kassiert, verprellt die immer klamme :j
Kundschaft und schafft sich einen Ruf als Gierschlund. ;;3
Wer zu wenig Eintritt nimmt, kann am Ende die Kosten S
nicht bezahlen; Catering, Unterbringung, Techniker,
Tursteher, Plakatierung - da kommt was zusam-
men. Es gilt also sorgsam abzuwadgen und klug zu kalkulieren, Orientieren Sie sich an den
Eintrittspreisen, die in anderen Stddten fir Konzerte desselben Kiinstlers erhoben werden.
Rechnen Sie lhre Ausgaben und die erwartete Zuschauerzahl gegeneinander auf und denken
Sie immer daran: Je niedriger der Ticketpreis, desto gréBer die Zuschauerzahl, desto gréRer

der Tresenumsatz.

13. Das Catering/Buy-out

Die Verkostigung der Kiinstler ist ein aufwendiges Unterfangen und von groBer Bedeutung
fur alle Beteiligten. Der Musikant auf Tour ist den kulinarischen Experimenten der Veranstalter
ausgeliefert und — vom Touralltag geschwacht, vom Alkohol zerfressen — duBerst empfindlich.
Alles, was sich der Kiinstler wihrend seines Aufenthaltes an Getranken und Speisen wiinscht,
ist im sogenannten Rider aufgefiihrt, der Ihnen Wochen vor der Veranstaltung zugeschickt
wird. Erfiillen Sie so viele der dort aufgefiihrten Wiinsche wie méglich und rentabel. In je-
dem Fall mussen beim Eintreffen der Musiker kalte Speisen und warme und kalte Getrinke
im Backstageraum bereitstehen. Alles sollte frisch zubereitet sein und liebevoll angerichtet.
Labbrige Brotchenhilften und kalter Kaffee versauen die Stimmung. Gutes Catering ist keine
Frage des Geldes, sondern der Miihe, die man sich macht. Nach dem Soundcheck wird warm
gegessen: das Dinner. Im besten Fall hat man einen Koch im Club, der sich um die Verkéstigung
kimmert - meistens aber leider nicht. Man kann nun eine Cateringfirma engagieren, was
jedoch recht kostspielig ist. Oder man
prasentiert den Gasten eine Auswahl an
Angeboten verschiedener Bringdienste.
Das spart Geld und ist praktisch. Die
Alternative: das Buy-out. Man gibt dem
Kinstler Geld, in der Regel zwischen
10,- und 20,~ Euro pro Person, auf dass
er sich in den umliegenden Restaurants
selbst versorge. Wie auch immer Sie das
handhaben: Versuchen Sie ein guter

Gastgeber zu sein, dann kommt der Gast

gerne wieder.
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14. Die Propaganda

Das beste Programm bringt nix, wenn niemand davon weil, also
immer schén raus damit in die Welt. Wie geht das? Das Prozedere
in vier Schritten:

Presse

Zuerst muss die Presse informiert werden - Tageszeitungen,
Stadtmagazine und Internetpublikationen. Besorgen Sie sich alle re-
levanten Adressen und stellen Sie sich kurz bei den verantwortlichen
Redakteuren vor, die sie dann regelméaBig mit Ihrem Programm be-
liefern — und zwar immer einen Monat vor Beginn des Monats, um
den es geht. Das September-Programm tbersende man also Anfang
August. Pressetexte, Fotos und Promo-CDs sollten vorhanden sein
und bei Bedarf dem jeweiligen Berichterstatter zugefiihrt werden.
Diese sollten aber nicht mit zu vielen Dateien, Informationen und
Mails bombardiert werden, weil das nervt. Also lieber gebtindelt und
50 knapp wie méglich informieren und fir Anfragen zur Verfligung
stehen. Vielleicht will die eine oder andere Publikation die eine oder andere Veranstaltung

prasentieren oder Tickets verlosen? Macht zuweilen Sinn, muss man sehen.

Plakate s

Schwieriges Thema. Plakate an den Wanden und Litfasssaulen der Stadt |' f o
werben fiir Ihre Veranstaltungen. Diese jedoch offiziell von zu diesem Zweck ! 1| '_:'f 5

gegriindeten Firmen kleben zu lassen ist sehr teuer. Blod: Freie Flachen,
an denen man selber und kostengtinstig Plakate befestigen kann, sind
kaum vorhanden. Und wer einfach so blindlings fremder Leute Hauser mit
Ankiindigungen tapeziert, kriegt groen Arger und zahlt Strafe. Man sieht:
es ist schwierig. Lassen Sie sich von anderen Clubbetreibern beraten und

reden Sie mit den Profis vom Clubkombinat, sieche www.clubkombinat.de

Flyer

Toll, diese Handzettel: Man kann sie in Clubs und Kneipen auslegen (wenn
die Betreiber das erlauben) oder potenziellen Gasten direkt in die Hand
driicken. Zudem gibt es Flyerstander in den meisten Etablissements, die
Firmen dort angebracht haben und regelmaBig mit neuen Flyern besti-
cken. lhre Flyer stecken die auch da rein — wenn Sie der jeweiligen Firma
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Geld daftir geben. Der Nutzen ist gro, die Kosten sind bei weitem nicht so hoch wie fiir die of-
fizielle Plakatierung. AuBerst praktisch ist ein Flyer, auf dem das Monatsprogramm Ihres Clubs
aufgefiihrt wird. Sollte man machen. Und: Je aufsehenerregender der Flyer, desto gréBer die
Aufmerksamkeit des potenziellen Clubbesuchers.

Newsletter & Homepage

Da der moderne Mensch einen groBen Teil seiner Zeit im Internet verbringt, sollte Ihr Club
dort sehr prédsent sein. Die Homepage gilt es stidndig aktuell zu halten und ansprechend
zu gestalten — sie ist lhr virtuel-

W NMEIN-CLUR DE, k= aotirsesna v v v

unzahligen Orten im Virtuellen
kundtun. Myspace, Facebook, Last.fm, diverse Foren etc. pp. Ganz wichtig: Sammeln Sie die
E-Mail-Adressen Ihrer Gaste und schicken Sie ihnen regelmaBig Newsletter, auf dass sie {iber
die Geschehnisse in Ihrem Club auf dem Laufenden bleiben. Das kostet nix und bringt viel.
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V.

Vom Ei zum Huhn -
Die Clubgriindung

Andrea Rothaug
Musik wird oft nicht schin gefunden,
aeil sie stets mit Gerausch verbunden.

Wilhelm Busch

1. Die Auswahl der Location

Es ist in der Praxis duRerst selten, dass Sie einen Raum fin-
den, der lhren Vorstellungen entspricht und gleichzeitig
baurechtlichen Schallschutzbestimmungen gerecht wird.
Verkehrsanbindung, Gebietszuordhung und Charakteristika
des ausgewdhlten Stadtteils sind wichtige Punkte, die letzt-
lich Giber die Verweildauer Ihres Clubs entscheiden. Der erste
Schritt zur Griindung eines Musikclubs gilt deshalb als fol-
genschwer: In welchem Viertel und in welchem Gebaude soll
der Club entstehen? Handelt es sich bei dem Standort um ein
Kerngebiet, ein Gewerbegebiet oder ein Sondergebiet? Wie
laut darf der Club sein, wenn er im Wohn- oder Mischgebiet
steht? Rollen da die Beschwerden nicht schon vor Offnung auf
Sie zu, oder mdgen Sie den Dialog mit schlaflosen Nachbarn?
Und wie viel sind eigentlich 55dbA?

99 Der Vermieter unterschitzt meist die Auswirkungen, und
das Bezirksamt verweist auf baurechtlich notwendige
Schallgutachten. Ein ca. 10.000€ teures Schallgutachten

spiter ist man allerdings serwacht«. €€

Unser Tipp: Wahlen Sie eine Location, die vorher bereits
konzessioniert war, damit sparen Sie Probleme und Kosten.
Einen Raum ohne Schallschutz, Notausgange, Brandschutz,
Sanitdranlagen etc. zu einem Club umzubauen ist aufwen-
dig und steht oft nicht im Verhaltnis zu den zu erwartenden
Einnahmen. Also, schauen Sie genau hin! Und kiimmern Sie
sich um alle rechtlichen Belange friihzeitig, geduldig und um-
fassend. Wir helfen [hnen dabei!
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2. Das Genehmigungsverfahren

Eines vorweg: Jeder Club benétigt einen frischen Bund an Genehmigungen, die vor Griindung
rechtzeitig erworben werden miissen. Zunéchst einmal sollten Sie das Genehmigungsverfahren
zur Grindung Ihres Musikclubs frithzeitig einleiten, denn es kann einen Zeitraum von mindes-
tens drei Monaten umfassen. Nutzen Sie die Zeit: Unterdessen kénnen Sie z.B. lhren neuen Club
aufristen® oder mit Kollegen tiber das Phinomen der sogenannten Interpretationsspielrdume
sprechen.Dasvon lhnen beantragte Genehmigungsverfahren beinhaltet [hre Ba ugenehmigung,
die von der Bauverwaltung erteilt wird, sowie lhre Gaststattenkonzession, die Sie vom Fachamt
Verbraucherschutz, Gewerbe und Umwelt erhalten. Beides gehen Sie als aktiver Clubgrlinder

zeitlich parallel an.

Die Baugenehmigung

Alle notwendigen Genehmigungen fiir Umbauten, Nutzungsanderu ngen bei bereits bestehen-
den Etablissements oder Ubernahme eines Geb&udes erhalten Sie beim Fachamt Bauprifung
im Bezirksamt. Die fur Ihre Belange wichtigste Unterabteilung dort ist die Bauprifabteilung,
die Baugenehmigungen fiir Um- oder Neubauvorhaben erteilt. Sie wird Sie auch die nichs-
ten Jahre begleiten, wenn es um regelmiBige Priifungen und Kontrollgdnge geht. Seien Sie
also stets verstandig und héflich, denn die Baupriifabteilung priift nun, ob Ihr neuer Club iiber-
haupt fur die beantragte Neunutzung, Nutzungsinderung oder Ubernahme zugelassen wer-
den kann und ob Ihre technischen und architektonischen Vorstellungen tiberhaupt umsetzbar
sind.® Geprift werden ausschlieBlich anlagen- und betriebsbezogene Anforderungen, nicht
personenbezogene. Ubrigens sind die einzelnen Verordnungen nicht immer auf Ihre Stadt
beschréankt wie die sogenannte Versammlungsstattenverord nung. Manche gelten gleich bun-
desweit, wie beispielsweise der Lérmschutz, der Jugendschutz, die Gewerbeordnu ng oder das
Gaststdttengesetz. Deshalb kommt es in den Behorden auch hin und wieder zu Irrldufern hin-
sichtlich der Zustandigkeiten” - lassen Sie also Milde walten und regen Sie sich vor allem nicht

auf. Eine misslungene Kommunikation beschleunigt das Verfahren mitnichten.

Zur Prifung bietet das Fachamt Baupriifung die »Baugenehmigung aus einer Hand« an. Die ist
schick, da hier alle Richtlinien der Bauordnung, alle baurelevanten Vorschriften und das gesamte

Baunebenrecht gleich mitgepriift werden. Dabei sind zwei von drei méglichen Verfahren relevant:

Baugenehmigungsverfahren mit Konzentrationswirkung nach § 62 der Hamburgischen Bauordnung

Unbedingt topempfehlenswert, um bei der Planung auf Nummer sicher zu gehen, da hier samt-
liche »&ffentlichen Belange« umfassend abgeklopft werden (»aus einer Hand«). Das heif3t, die
Bauprifbehorde begutachtet den entstehenden Club in Hinblick auf alle relevanten Gesetze und

5 Viele Clubs starten schon mal ohne Konzession. Das ist nétig, wenn das Prozedere, wie beim Club Knust Hamburg, zwei Jahre
wihrt, bis alle Auflagen erfiillt sind.

6 Kontaktadressen und Ansprechpartner finden Sie im Anhang oder unter www.hamburg.de

7 Bund: Blrgerliches Gesetzbuch, Bundesimmissionsschutzgesetz, Technische Anleitung zum Schutz gegen Lirm, Gaststat-
tengesetz, Gewerbeordnung, Arbeitsstittenverordnung, Arbeitsschutzgesetz, Infektionsschutzgesetz, Jugendschutzgesetz,
Preisangabenverordnung. Land: Bauordnung, Baunutzungsverordnung, Baugeblhrenverordnung, Gaststittenverordnung,
Versammlungsstattenverordnung, Garagenverordnung, Passivraucherschutzgesetz, Wegegesetz, Priifverordnung.
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Verordnungen, einschlieBlich Arbeitsschutz, Gastronomierecht, Verbraucherschutz, Abwasser
u.v.m. (eine Gaststattenkonzession muss allerdings selbst beantragt werden). Dabei legt sie
besonderes Augenmerk auf den Brand- und den Schallschutz. Wenn die Bauaufsicht nicht ver-
langert, dann ist nach Eingang der vollstandigen Unterlagen innerhalb von drei Monaten tber
den Bauantrag entschieden. Dabei sollten Sie Ihre Unterlagen 8-fach einreichen, um verschie-

densten behdérdlichen Instanzen Einblick in lhre Pléne zu gewahren.

Dieses Verfahren verursacht schon vor Einreichen des Genehmigungsantrags ziemlichen
Aufwand, der sich aber richtig lohnt, da ggf. im Nachhinein entstehende Kosten und Wege gar
nicht erst anfallen. Allerdings muss eine Reihe von Unterlagen und Nachweisen vorgelegt wer-
den, z.B. Uiber die Einhaltung der Larmschutz-Bestimmungen. Auflerdem kommt es zu einer
Abnahme durch umfangreiche Prifungen vor Ort, auch deshalb betrdgt die Bearbeitungsdauer

drei Monate. Dann sind aber auch wirklich alle Punkte erledigt.

Vereinfachtes Verfahren nach § 61 der Hamburgischen Bauordnung

Dieses Verfahren gilt mittlerweile nicht nur fir Wohnraum, sondern auch fiir kleinere gewerb-
liche Vorhaben und greift daher fir kleinere Clubs mit bis zu 40 Gésten. Die Erfahrung
zeigt jedoch, dass Clubs auf jeden Fall das oben beschriebene Konzentrationsverfahren
wahlen sollten, obwohl es auf den ersten Blick umfangreicher und komplizierter scheint.
Erst nach der Inbetriebnahme z.B. auf Larmbeschwerden der Nachbarn mit aufwendigen
SchallschutzmaBnahmen reagieren zu mussen oder durch nachtrdgliche Umbauten die
Einhaltung der Brandsicherheitsauflagen sicherzustellen kostet dann oft viel mehr Geld, Zeit
und Nerven. So ist trotz der augenscheinlichen Vorteile des vereinfachten Verfahrens — der
Prifumfang ist reduziert (es sind »nur« begrenzt Nachweise und Dokumente vorzulegen, eine
Abnahme vor Ort findet nicht statt) und die Bearbeitungsdauer kiirzer (ein oder zwei Monate,

je nach Beanstandungen der Behorde) — unbedingt davon abzuraten.

Unser Tipp: Es ist sinnvoll, rechtzeitig einen erfahrenen, mit der Materie vertrauten Architekten
einzuschalten, der lhnen beim Antragsprozedere behilflich ist — am besten schon, sobald Sie ei-
nen Raum ernsthaft ins Auge gefasst haben. Denn alle von Ihnen einzureichenden Unterlagen
missen eh von einem sogenannten »bauvorlageberechtigten Entwurfsverfasser« — und so
einer ist der Architekt — erstellt werden. Diesbeziigliche Anfragen kdénnen jederzeit gern an
das Clubkombinat Hamburg eV. gestellt werden. Dariiber hinaus sollten Sie, versehen mit ei-
ner Vollmacht des Grundeigentiimers, bei der Baubehdrde Einblick in die dort dokumentierte
»Worgeschichte« der Location nehmen, da diese meist schon viel iiber zu erwartende Probleme be-
treffend Fluchtwege, Brandsicherheit oder Schallschutz verrét. Weitere wichtige Faktoren auf dem
Weg zur Baugenehmigung sind neben diesen bekannten problematischen Besonderheiten der
Rdume auch die Lage des Objekts (Gewerbegebiet oder Mischgebiet? Nicht vergessen: Musik ist
Larm!) sowie die GroBe des entstehenden Clubs. Wenn allerdings nach der Er6ffnung festgestellt
wird, dass Sie baurechtliche Vorschriften mit FiiRen treten, werden Sie im schlimmsten Fall mit der
Untersagung lhrer Nutzung rechnen mussen. Im Normalfall aber beginnt die Behérde, wenn lhre
Unterlagen vorliegen, mit der ziigigen Bearbeitung lhres Antrags und erteilt, sofern die umfangrei-
chen Bestimmungen eingehalten werden, gern die ersehnte Baugenehmigung. Jippieh.
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Die Gaststattenkonzession

Als Clubgriinder, der seine Géste gern mit kostenpflichtigen Alkoholika verwohnt, bendti-
gen Sie in jedem Fall eine Erlaubnis des Fachamts Verbraucherschutz, Gewerbe und Umwelt.
Denn als Clubbesitzer unterliegen Sie persénlich der Erlaubnispflicht des Gaststattengesetzes
und missen einen schriftlichen Antrag auf Gaststattenerlaubnis fiir Raum und Betrieb (z.B.
Disko, Trinkhalle, Tanzlokal) stellen. Dazu sind Angaben und Unterlagen zu lhrer Person
(Flihrungszeugnis, Unbedenklichkeitsbescheinigung vom Finanzamt, beijuristischen Personen
Auszug aus dem Handelsregister plus Gesellschaftsvertrag), der gewihlten Betriebsart
(Betriebszeiten, Art der Getrdnke) sowie zu neuen Riumen lhres Clubs vorzulegen, Die
Konzession gilt dann nur fiir Sie selbst, die konkreten Raume und lhre bestimmte Betriebsart®,
Bei einem Teil der bené&tigten behérdlichen Unterlagen hilft Ihnen gern das Fachamt (z.B.
Fuhrungszeugnis); nach Antragseinreichung kénnen zudem fehlende Unterlagen nachge-
reicht werden. Die Konzession wird allerdings erst nach vollstandiger Vorlage aller Dokumente
erteilt. hre Bearbeitung dauert ab Antragstellung mindestens vier bis sechs Wochen.'® Sie wird

nur erteilt, wenn

< Sie den Miet-, Kauf- oder Pachtvertrag mitbringen.
< Sie nachweisen, dass lhre Raume fiir das Gaststattengewerbe geeignet sind. In der Regel
reichen als Nachweis Grundrisszeichnungen aller Betriebsrdume und der Sanitdranlagen.

¢

alle Auflagen zur Feuersicherheit eingehalten werden (schwer entflammbare Materialien,
Rettungswege, Notausgange, nach auen aufschlagende Tiiren etc.).

< Sie bei baulichen Veranderungen oder Neuerrichtungen eine entsprechende Baugeneh-
migung vorlegen, die die Erflllung von Auflagen hinsichtlich Lirmschutz, Arbeitsschutz,
Feuersicherheit, ausreichender Beleuchtung, Mindestanzahl von Toiletten voraussetzt.

Sie sich durch fachliche Eignung vertrauenswiirdig und personlich zuverldssig zeigen

O

(Personalausweis bzw. Reisepass mit Meldebescheinigung, Gesellschaftsvertrag/Gewerbe-
zentralregisterauszug/steuerliche Unbedenklichkeit, bei GmbH auch fiir Geschaftsfihrer).

Ihre fachliche Eignung wird im Ubrigen nicht durch Armdriicken oder Tanzdarbietungen ge-
testet, sondern durch die Bescheinigung der Teilnahme an der Gaststattenunterrichtung nach
dem Gaststéttengesetz (»Frikadellenschein«). Die Handelskammer unterrichtet Sie fiir 50€.
Nehmen Sie also lhr Nervenkostim mit. AuBerdem bendtigen Sie eine Erstbelehrung beim
Gesundheitsamt fur 23 €, die bei Er6ffnung Ihres Clubs nicht lter als 3 Monate sein darf, damit
Sie nicht mit dem Infektionsschutzgesetz in Konflikt kommen. Die Belehrung und Ausstellung

8 Bei juristischen Personen wie einer GmbH oder AG wird die Erlaubnis der juristischen Person erteilt. Bei Vereinen kommt es
daraufan, ob nurVereinsmitglieder bezahlte Drinks nehmen oder auch andere. Wenn |hr Club aber jedem zuganglich ist, dann
kommen Sie um dieses Kapitel einfach nicht herurn. Wollen Sie jemanden vorschicken, der fiir Sie den Alkohol verkauft, dann
bedarf es einer Stellvertretererlaubnis.

9 Wirunterscheiden den Grundbetriebstyp (Schankwirtschaft oder Speisewirtschaft) und die Betriebsart {Diskothek, Tanzhalle,
Unterhaltungslokal etc.).

10 Die zu zahlende Gehiihr betrégt bei einer Flache von 100 m? 550 €. Fiir jede weiteren 50 m? kommen 250 € dazu. Die Gebiihr
ist vorab zu iberweisen. Behalten Sie fur [hren neuen Club die alte Betriebsart bei, so kénnen Sie unter bastimmten Vorausset-
zungen, die beim Fachamt zu erfragen sind, innerhalb von 48 Stunden eine varliufige Konzession erhalten. Mehr Infos unter
www formulare.hamburg.de
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der Bescheinigung nach dem Infektionsschutzgesetz erfolgt in Hamburg z.B. nur zentral beim

Gewerbeamt im Bezirk Eimshuttel.

Nicht zuletzt missen Sie als Clubbetreiber nachweisen, dass die allgemeinen recht-
lichen Vorschriften gerade in Hinblick auf die spezielle Betriebsart |hres gastronomi-
schen Unternehmens eingehalten werden. Die Ihrem Club entsprechenden »besonderen
Betriebseigentiimlichkeiten«sind im Antrag klar zu definieren (bzw. werden bei Antragstellung
erfragt), z.B. durch den Zusatz »mit regelmaBigen Musikdarbietungen«. Das Fachamt wird
dann Ihren neuen Club mit besonderem Augenmerk auf Einhaltung der Schallschutzauflagen
begutachten. Sollte die erlaubte Betriebsart nicht eingehalten werden und kommt es infol-
gedessen zu Beschwerden durch Nachbarn oder die Polizei, so kann das Amt lhnen z.B. ein
Musikverbot ab 22:00 Uhr auferlegen oder, wie in Hamburg-Winterhude gern gesehen, die

Erlaubnis sogar ganzlich widerrufen.

=Ur GenieBer: Werfen Sie auch gern noch einen Blick in die Gewerbeordnung (GewQ). Hier fin-
den Sie Regelungen zu allen Details lhres Gewerbes. Das meiste ist fUr Sie zwar ohne Belang -
auBer dass Ihr Name an der AuBenseite oder im Eingang des Clubs anzubringen ist und dass
‘nnen die Gewerbeausiibung untersagt werden kann, so Sie nicht mehr als zuverldssig gel-

en -, aber es liest sich ganz spannend.

Mehr Informationen unter www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/gewo/gesamt.pdf

Unser Tipp: Um die endgiiltige Gewerbeerlaubnis zu erhalten, wird von lhnen erwartet, dass
Sie fir die Sicherheit und Gesundheit lhrer Gaste und Mitarbeiter Tag und Nacht Sorge tra-
gen. Deshalb ist es ratsam, brandsichere Vorhdnge u.A. nicht einfach wieder abzunehmen,
wenn die Priifung abgeschlossen ist, sondern sie hdngen zu lassen und dartber hinaus auch
einwandfreie lebensmittelhygienische Bedingungen zu schaffen. Denn die Lebensmittel- und
Gewerbekontrolleure sind auch als »Auflendienstmitarbeiter« des Fachamts unterwegs. Die
kommen zwar vor der Konzessionserteilung zundchst angemeldet, dirfen Ihnen aber spa-
terhin, bei laufendem Betrieb lhres neuen Clubs, ohne Vorwarnung einen Besuch abstatten
und die Einhaltung aller relevanten Vorschriften vor Ort iberpriifen. Sie lassen sich dann von
lhnen z.B. die Toiletten und, wenn man Fassbier verkauft, auch das Schankbuch zeigen. Es
wird gepriift, ob die Schankleitungen alle 14 Tage gereinigt und die Zapfhéhne einer taglichen
Reinigung unterzogen werden. Professionelle Reinigungskréfte sind teuer, deshalb sollten Sie
eigene Mitarbeiter darin einweisen.

Und hier fiir Sie noch einmal zum Ausschneiden »Mein Weg zur Konzession«, Personal-

ausweis und gute Laune bitte selbst mitbringen:

Handelskammer (Frikadellenschein) = Gesundheitsamt (Belehrung Infektion) = Finanzamt
{Unbedenklichkeit) = Einwohnermeldeamt (Flihrungszeugnis) = Amtsgericht (Handels-
und Vereinsregister, falls nitig) = Fachamt Verbraucherschutz, Gewerbe und Umwelt, Abt.
Gewerberecht und Marktwesen => Fertig!
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3. Das ABC der Verordnungen

Sollte Ihnen bisher noch kein Stolperstein im Prozedere der Clubgriindung aufgefallen sein,
dann haben Sie entweder starke Nerven, und die werden Sie weiterhin brauchen, oder wir
haben Ihnen noch nicht das Menii der Verordnungen serviert. Es enthalt wichtige und deshalb
aufmerksam zu konsumierende Inhalte, die flir die Lebensdauer lhres neuen Clubs entschei-
dend sind. Dabei werden Sie bemerken, dass einige Verordnungen strenger gehandhabt wer-
denalsandere; dass einige Verordnungen Landersache sind, wahrend andere auf Bundesebene
flr Appetit sorgen. Doch eines haben sie alle gemeinsam: die praktische Umsetzung und
akribische Einhaltung der Verordnungen sind nicht zuletzt auch vom Gutdiinken der jewei-
ligen Priifer abhdngig. Also servieren Sie im Zweifelsfall ein sonniges Lacheln, um lhr Ziel zu

erreichen.

Betrachten wir zunéchst die zwei wichtigsten Verordnungen fiir Clubbetreiber mit fester Lokali-
tat, deren Rdume nicht dem Gottesdienst, der Unterrichtung von Schiilern oder der Ausstellung
von Exponaten gewidmet sind. Da haben wir die sogenannte »Gaststattenverordnunge«: Sie ist
die kleine Schwester der sogenannten »Versammlungsstattenverordnung« und wird als ihre

entschérfte Version betrachtet.

Die Gaststattenverordnung

Ist Ihr neuer Club fiir weniger als 200 Géste zugelassen, so greift fiir Sie die Gaststittenverord-
nung. Diese Verordnung regelt die Mindestanforderungen an Ihre Clubraume, und zwar dieje-
nigen, die zum Betrieb |hres Gewerbes und zur Sicherheit Ihres Personals notwendig sind. Dies
sind insbesondere bau-, immissionsschutz-, hygiene- und arbeitsschutzrechtliche Vorschriften.
Die Gaststattenverordnung regelt auch die leichte Zuganglichkeit Ihrer Betriebsraume,
Feuersicherheit, Beleuchtung, Schlafraume Ihrer Gaste und des Personals (Achtung, auch die
Schlafplatze der Musiker im Club), Abortanlagen (Toiletten und Waschraume) und Kiichen. Wer
gegen die Inhalte der Gaststattenverordnung verstoBt, begeht eine Ordnungswidrigkeit und
muss bis zu 5000 € Geldbuf3e bezahlen. Ebenso verbindlich gilt fir Sie, so Sie nicht im Besitz von
Ausnahmeregelungen sind, die sogenannte »Sperrzeitverordnung« (Hamburger Spezialitat).
Die Sperrzeitverordnung regelt im sogenannten »Gaststatten- und Vergnligungsgewerbe« die
Offnungszeiten. Hat die zustdndige Behdrde keine Ausnahmeregelungen zugelassen, gilt fiir
Ihren Club: Um 5 Uhr morgens ist Schluss mit der Vorstellung. Musikauffilhrungen und sonstige
evtl. geplante Lustbarkeiten im Freien enden flir Sie um 24 Uhr. In den Nichten auf Sonnabend
und Sonntag sowie auf 1. Januar, 1. und 2. Mai bestehen in geschlossenen Rdumen keine
Sperrzeiten. Die Sperrzeit endet, nebenbei bemerkt, schon wieder um 6 Uhr. Fiir jede einzelne
Auflage der Versammlungsstattenverordnung gilt: Schuld istimmer der Betreiber! Soll heiRen,
selbst wenn Pflichten auf Veranstalter u.a. (ibertragen werden, z.B. Anwesenheitspflichten,

bleibt Ihre Gesamtverantwortung erhalten.
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Die Versammlungsstattenverordnung

Bei einer Zulassung ab 200 Géasten gilt flr Ihren Club, sein Dach, seine Biihnen und die ein-
zelnen Bauteile iber die Auflagen der Gaststattenverordnung hinaus die Versammlungs-
stittenverordnung (VStattV0). Dabei missen Sie nun auch folgende Sicherheitsauflagen ein-

halten:

Dammstoffe bitte aus nicht brennbaren Baustoffen
Materialien bitte schwer entflammbar und nicht tropfend
Rettungswege

Bestuhlung

barrierefreie Toiletten

Sicherheitsbeleuchtung

Feuerléschanlagen

Rauchabzugsanlagen

Heizungsanlagen

Brandmeldeanlagen

Alarmierungsanlagen

O 000 vuY LYoo

Bei GroRbiihnen/Szeneflichen von mehr als 200 m? muss eine Brandsicherheitswache

anwesend sein.

Wir sehen an dieser Stelle davon ab, Sie bis ins Kapitel »Abschrankung und Blockbildung in
Sportstadien« in die Geheimnisse der VStittVO einzuweihen, sondern verweisen elegant
auf den unten stehenden Link, der Ihnen diese wichtige Verordnung in ihren Einzelheiten

nahebringt.

Weitere Informationen unter www.formulare.hamburg.de »Brandschutz flir Gaststatten und
Beherbergungsbetriebe«

Unser Tipp: Alle zwei Jahre muss von einer unabhdngigen Firma ein Gutachten uber die
»Anlage« und die »Gerate« erstellt werden, was ca. 1000€ kostet. Ein Teil des Gutachtens geht
an die Baupriifung, die evtl. Auflagen macht und Fristen zur Nachbesserung setzt. Der an-
dere Teil ist fur lhre Unterlagen. Alle vier Jahre kommt dann auch noch unaufgefordert ein
Priifer, der sich die Batteriestinde Ihrer Notbeleuchtung ansieht. Kostenfrei priift ein anderer
die Feuerldscher und macht bei Méngeln einen Kostenvoranschlag. Aber: Alle Mdngel kénnen
auch eigenmachtig behoben werden.

Der Brandschutz

Gestern Modenschau - heute Brandstdttenschau! Fir Sie mag es um Schonheit und
Funktionalitét Ihres Clubs gehen, fiir das Amt fur Arbeitsschutz und die Baubehdérde geht es um
die Feuersicherheit und damit einmal mehr um die Sicherheit lhrer Schutzbefohlenen, der Gaste

und des Personals (also auch der Musikanten). Die Brandstattenschau wird einmal vor Erhalt lhrer
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Konzession und danach regelmaBig alle finf Jahre durchgefiihrt. Generell gilt: Alles was brenn-
bar ist, kommt auf die Millhalde. Verbannen Sie es einfach aus Ihrem Club. Dabei ist nicht nur da-
ran zu denken, an Wanden, in Rettungswegen, Fluren und Treppenrdumen schwer entflammba-
res Material zu verwenden. Vielmehr diirfen auch Ddmmstoffe, Deckenverkleidungen, Vorhange,
Gardinen, FuBBbdden, Dekorationen und dhnliche Ausstattungsmaterialien nicht aus brennba-
rem Material bestehen. Selbst einige schwer entflammbare Kunststoffe dirfen nicht verwen-
det werden, da sie brennend abtropfen, giftigen Qualm absondern oder sonstiges ungtinstiges
Verhalten im Brandfall zeigen. Bitte beachten Sie, dass Ihre Materialien ein schickes Priifzeugnis
oder anderweitige Bescheinigungen haben, damit im Brandfall die Versicherung zahlt bzw. der

Nachweis lhres ordnungsgemal3en Verhaltens gegenliber der Behorde vorbildlich ist.

27 Iast alle Winde, Decken und Tiiren mussten erneuert oder bearbeitet werden. Die
Winde und Decken mussten mit drei Lagen Regips oder mit »Fircboard«-Platten ver-
kleidet werden. Das ist teuer! Aullerdem mussten Holz- durch Betontreppen ersetzt

und Flure verbreitert werden.£4

Falls es mal qualmt, werden Sie dankbar sein, dass alle Tiren lhres Clubs feuerhemmend,
rauchdicht und selbstschlieBend sind. Darlber hinaus freuen sich die Gaste, wenn sie dank
Ihrer vorbildlichen Rauchableitung im Gefahrenfall nicht ersticken, sondern die Tiren in
Fluchtrichtung &ffnen und Schiebetiiren oder Drehtiiren ohne Schwellen und Hirden
durchlaufen kénnen. Ist Thr Club kleiner als 1000 m?, genligen Fenster und Tlren mit einer
Offnungsflache von 2% der Grundflache, um den Rauch zu entlassen, sowie eine Handvoll
leicht zuganglicher, sichtbarer Feuerléscher. Fehlt die Offnung oder ist Ihr Club gréRer als
1000m?, so bedarf es einer kostspieligen Rauchabzugsanlage fir ca. 10.000€ und bei sehr
grol3en Konzerthallen einer Feuerldschanlage sowie einer Brandmeldeanlage. Sparen Sie auch
hier nicht am Fachpersonal; im Brandfall sind all dies Aspekte, die lhre Versicherung ebenso
interessieren wie die Angehdrigen Ihrer Gaste, Das gilt auch fiir die von Ihnen zu zeichnenden
Feuerwehrpléne fur den Notfall sowie die Brandschutzordnung, die Sie mit der zustandigen
Behorde aufstellen und lhren Mitarbeitern bekannt machen, damit sie im Zweifelsfall wissen,
wie sie Feuerldscher, Rauchabzug und Alarmanlage bedienen und im Brandfall zu reagieren
haben. Wenn Sie das Wissen vorschriftsmafig einmal pro Jahr auffrischen, haben Sie ein gut

geschultes Personal, das im Brandfall nicht panisch reagiert.

77 Bei einer Brandschau in der Markthalle fragte der Priifer nach dem Zertifikat fiir das
Material. Unsere Antwort: Es sei gerade nicht zur Hand. Hinterher stellte sich dann

heraus, dass das Material brannte wie Zunder.£4

Unser Tipp: Je weiter sich die Er6ffnung Ihres Clubs durch Nachbesserungen in Brand- und
Schallschutz nach hinten verzdgert, desto hdher die Gefahr eines Konkurses noch vor der
Eroffnung. Lassen Sie sich deshalb gern schon im Vorwege von der Feuerwehr beraten, denn
auch hier gilt: lieber gleich richtig als spater Stlck flr Stlick. Und achten Sie bereits beim
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Kauf der Bau- und Dekorationsmaterialien auf die Norm DIN 4102, denn sie erfiillt bestimmt
den erforderlichen Feuerwiderstand. Kaufen Sie keine billig angebotenen Stoffe aus zweiter
Hand, denn Sie laufen Gefahr, einen gewaschenen Stoff ohne Impragnierung zu erwerben.
Kaufen Sie besser Gardinen aus Glasfaserstoffen mit Prifsiegel, die dauerhaft nicht brennbar
sind. Und stellen Sie den Miilleimer nicht in Rettungswege oder zwingend frei zu haltende
Feuerwehrzufahrten - das gibt erst Arger, schlechte Presse oder Massenpanik und dann noch
einmal Arger.

Die Einrichtungen fiir Gaste

Als Clubbetreiber wiinschen Sie Ihren Gasten stets eine saubere Atmosphdre, insbesondere
in Bad und WC. Dabei ist Geschlechtertrennung beim Wasserlassen nicht nur wiinschenswert,
sondern laut Versammlungsstattenverordnung sogar Pflicht. Daneben bieten geschossweise
angeordnete Toilettenareale groBe Vorteile beim Transport der konsumierten Getranke in die
Kanalisation. Bieten Sie also an, was nach VStattvVO notwendig ist: 1,2 Stlick Damentoiletten,
0,8 Stlick Herrentoiletten und 1,2 Stiick Urinalbecken je 100 Besucher. Darliber hinaus ist ein

Handwaschbecken im Vorraum Norm. In der Anordnung der Becken sind Sie frei.

77 Bei den Pinkelbecken miissen das bei uns vier Stiick sein. Also hab ich da jetzt vier
Stiick hiingen, obwohl da gar nicht vier Personen gleichzcitig Platz finden. Der Prifer
meinte: Von mir aus kannst du dic auch iibereinander hangen. [Tauptsache es sind

5 £
VIET. % &

Die Versammlungsstattenverordnung umfasst auBerdem ein MaBnahmenpaket fiir den Fall ei-
nes bestuhlten Konzertes bzw. einer fest bestuhlten Location. Sollte in lhrem Club ausnahms-
weise mal ein bestuhltes Konzert gewlinscht sein, so miissen die vorlibergehend aufgestellten
Stiihle innerhalb der Reihen miteinander verbunden sein. Dartiber hinaus diirfen hier maximal
30 Stiihle in einem Block aufgestellt werden, damit im Falle einer Massenpanik auch jeder
aus seiner Reihe tanzen kann. Haben Sie in lhrem Club eine Dauerbestuhlung vorgesehen,
so missen die Stuhlreihen unverriickbar befestigt werden. Uberschreiten Sie die Zahl der im
Bestuhlungs- und Rettungswegeplan genehmigten Besucherpldtze nicht.

Die Rettungswege

Dass die Rettungswege nicht nur vorhanden, sondern auch frei zugénglich sein sollten, ist
Ihnen mehr als klar. Dazu gehéren Gange, Treppen, Flure, aber auch Ausgange ins Freie wie
Balkone, Dachterrassen oder AuBentreppen. Neu ist flr Sie vielleicht, dass in jedem Geschoss
mit Aufenthaltsrdiumen ab 100m?* zwei getrennte Rettungswege vorhanden sein missen.
Die Hinweise fiir Ausgange und Rettungswege mussen dauerhaft und auch fiir zugedréhn-
tes Publikum, Analphabeten oder Touristen aus fernen Landern gut sichtbar in Form von

Sicherheitszeichen angebracht sein. Auferdem miissen die Notausgdange unbedingt den
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vorgeschriebenen Abmessungen entsprechen, denn sind sie zu klein, so kann das Amt die
Anzahl der in hrem Club maximal erlaubten Géaste kurzerhand reduzieren. Statt der urspriing-
lichen Zulassung auf 500 Leute sind dann schnell nur noch 350 erlaubt! Die Beschilderung der
Rettungswege muss tbrigens auch im Dunkeln oder bei vélligem Stromausfall funktionieren.
Checken Sie zu Treppen, Tlren und Toren VstdttVO, § 8 und §9.

Das Bundesimmissionsschutzgesetz/Schallschutz
2% Das Grundproblem sind die Raume. £4

In Zeiten des Klimawandels gilt Emissionshandel als weltumspannendes Betatigungsfeld ftir
skrupellose Geschaftemacher, zu denen wir Sie mit lhrem neuen Club natiirlich nicht zdhlen.
Dennoch, Musik ist Larm und Larm ist eine Schall-Emission (Larm-AusstoR), die nur diejenigen
nichtals Zumutung empfinden, die siezwanglos konsumieren. Also sind Sie ab heute ein Schall-
Emissionar! Sie verpesten die Luft mit Musik, und vor der Einwirkung von Luftverunreinigung
in Form von Larm auf lebende Organismen oder Gegenstande schiitzt das Bundesimmissions-
Schutzgesetz (BImSchG). Da die Nachbarn lhres Clubs zu den lebenden Organismen geho-
ren, setzen Sie bitte alles daran, lhnen einen ruhigen Schlaf zu garantieren, denn nichts ist
schlimmer als Streit um Schallaustritt, Dezibelzahlen oder gemeinen Kriechldrm. AuBerdem
wollen Sie ja schadlos durch das Baugenehmigungsverfahren kommen, deshalb lesen Sie die-
sen Abschnitt bitte recht konzentriert.

Da der Larmschutz nicht Angelegenheit der Lénder ist und in der Stadtplanung Hamburgs
bisher keine Sonder- bzw. Kulturzonen ausgewiesen sind, die Lérm vertragen, gibt es fir lhren
Club in Hamburg bis Redaktionsschluss keine Extrawirste. Die Larmschutzbestimmungen
sind schlichtweg einzuhalten. Wir empfehlen deshalb, vor Neu- oder Umbau lhres Clubs
unbedingt einen Schallschutz-Sachverstandigen heranzuwinken, der die umfangreichen
Schallpegel-Messungen durchfiihrt und lhnen anschlieBend entsprechende Gutachten
ausstellt." Ingenieurbliros fiir Akustik, Mess- und Beschallungstechnik sind hier lhre
Ansprechpartner. Da sie auch bei Ihren Kollegen hochbegehrt sind, raten wir, Priiftermine

rechtzeitig abzumachen.

#7 In meinem nichsten Leben werde ich Schallschutzgutachter, denn die sind auf
Monate ausgebucht und kénnen immer auf eine Warteschlange vor ihrem Biiro
blicken. &4

Flr die Nachweismessungen und das Schallschutzgutachten berechnen die Ingenieure Ihnen
bis zu 1300 €. Berechnungsgrundlage fiir die Ihnen entstehenden Kosten ist dabei tibrigens
nicht die GroRe Ihres Clubs, sondern die Anzahl der potenziell betroffenen nachbarschaftlichen

11 Ingenieurbiiros fiir Akustik, Mess- und Beschallungstechnik finden Sie im Branchenbuch (z.B. Gelbe Seiten unter »Akustikbera-
tunga). Nltzliche Adressen und Tipps erhalten Sie beim Clubkombinat.
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Wohnraumel! Dariiber hinaus wird mit Hilfe genormter Hammerwerke und Lautsprecher auch
die sogenannte »Schallfortpflanzung«innerhalb des Gebdudes zu angrenzenden Wohnungen
gepriift. Ebenso ist die Schallausbreitung nach auBen, also hin zur StraBe und den ge-
geniiberliegenden Geb&uden, wichtig. Hierfur werden mit Hilfe von Computermodellen
sImmissionsprognosenc erstellt. Hat der Groschen dann aber erst einmal den Besitzer gewech-
selt, kdnnen Sie die erhaltenen Gutachten der Baubehérde vorlegen, die sie an die Abteilung

fur Umweltschutz zwecks Stellungnahme weiterleitet.

3% Auf dem Steinboden wurde ein Hammerwerk installiert, das mit 100 Dezibel seinen
Lirm in die Boden und von dort weiter in die Tauswinde leitete. Im Wohnraum
obendriiber wurden dann sowohl der dirckte Raumschall mit Mikros als auch der so-

genannte Korperschall in den Wiinden gemessen. £4

Genligen die gemessenen Werte den strengen gesetzlichen Auflagen nicht, dann missen Sie
selbstverstiandlich nachbessern. Dabei geht es weniger um phantasievolle Losungen als viel-
mehr um Effektivitat. Die Krux dabei ist: Der Raum verhalt sich zum Schall wie der Gummistiefel
zum Regenwasser — ein Loch im Stiefel und der ganze Fuf3 ist nass. Packen Sie also nicht ein-
fach Ihren ganzen Club in Watte, eine schalldurchldssige Stelle in Haaresbreite reicht aus, und
das ganze Viertel steht Kopf. Ganz egal, ob Sie Raum-in-Raum-Losungen, Schallschleusen,
schwimmende FuBbéden oder abgehingte Decken bevorzugen, lassen Sie sich fachlich vom
Akustiker beraten und orientieren Sie sich hart an Ihrem Budget. Sollten Sie nun aber alle
Ratschldge mit FiiRen treten oder Ihr Club ist bereits fehlerhaft ausgestattet und es kommt zu
Beschwerden, so bleibt schlussendlich immer noch die sogenannte Einpegelung. Gemeint ist
die »nachtrigliche Begrenzung der Beschallungsanlage zur Einhaltung der Richtwerte sowohl
innerhalb als auch auBerhalb von Gebduden«. Dazu werden sogenannte »Limiter« eingebaut
oder einfach eine verplombte Abdeckung vor dem entsprechend eingestellten Equalizer an-
gebracht (Filterung von Bass-Frequenzen). Egal, wie weit Sie die teure neue Anlage jetzt aufrei-
Ren, der gnadenlose Limiter begrenzt den Larmausstof3 lhres Clubs (Kosten f(ir Sie: ca. 600 €).

Fragen Sie den Schallschutz-Sachverstandigen.

Unser Tipp: Kiimmern Sie sich um den Larmschutz personlich und voller Inbrunst. Scheuen
Sie keine notwendigen Kosten, denn Sparsamkeit kann hier tatsdchlich zum Musikverbot
fihren. Scheuen Sie ebenfalls nicht die Mihe, sich schon vor Anmietung der Raumlichkeiten
zu erkundigen, ob es bereits Beschwerden von Seiten der Anwohner gab. Und sprechen Sie
mit den Nachbarn. Stellen Sie sich mit Blimchen und Pralinen im Arm vor und verbreiten Sie
die frohe Kunde, dass Ihnen der Schlaf Ihrer Nachbarn am Herzen liegt. Ubrigens: Bei allen
Nachbesserungen wird in der Regel eine erneute Schallpegel-Messung notwendig, die jedes
Mal mit Kosten verbunden sein kann.

Sie durfen Ubrigens frohlocken: Der Immissionsschutz regelt auch die Belastung lhrer
Mitmenschen durch Licht, z.B. durch »Skybeamer« oder Leuchtreklamen, die in oder an Ihrem
Club installiert sind.
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Die Arbeitsstattenverordnung und das Arbeitsschutzgesetz

Sollten Sie als Inhaber eines sogenannten »Kleinbetriebes« ausschlieBlich und allein hinter
dem Tresen, an der Tur und im Notausgang lhres Clubs stehen, so lesen Sie bitte nicht weiter.
Die Arbeitsstattenverordnung wurde explizit zum Schutz lhres Personals erfunden. Wahrend
in Gerhard Hauptmanns Die Weber wahrlich unzumutbare Arbeitsbedingungen angeprangert
werden,sprechendieArbeitsstattenverordnungundihreVerwandtengerniiberRaumtemperatur
und -beliftung, Belichtung und Beleuchtung, Sichtverbindungen, Raumabmessung und
-hohen, Verkehrswege, Toiletten, Wasch-, Pausen- und Umkleiderdume sowie Schallpegelwerte.
Nun winschen wir lhnen selbstverstandlich nicht, dass Ihre Angestellten, Minijobber oder
Freelancer mit Kopfhérern und Schutzkleidung alle 20 Minuten zum Pausenraum laufen oder
den Dienst quittieren, wenn ein Gast zur Zigarette greift, doch es bleibt dabei: Sie haben fiir
die Sicherheit und den Gesundheitsschutz lhrer Leute generell Sorge zu tragen und sind hin-
sichtlich der Strenge der Auflagenerfiillung von Wohl und Wehe des Arbeitsschutzmannes
abhangig. Also schaffen Sie Personalklos mit Handwaschbecken sowie Umkleiderdume, falls
Ihre Leute Spezialkleidung tragen miissen, und trennen Sie bitte immer brav nach Mannchen
und Weibchen. Ab zehn Beschaftigten bendétigen Sie auch einen Pausenraum, in dem die
Clubarbeiter dann aber gemischtgeschlechtlich ihre Zeit verbringen diirfen. Méglichweise sor-
gen Sie auch noch fiir eine Larmbegrenzung von 75 dbA (= bewerteter Schalldruckpegel) cder
bieten lhrem Personal OhrenstSpsel an. Bei einigen wird dann allerdings noch ein Workshop in

Gebardensprache notwendig, damit sie sich den Gasten verstandlich machen kénnen.

7% Der nette Mann vom Arbeitsschutz ist der Letzte in der Abfolge — und kennt das
schon. Er will auch gar nicht noch mchr Stress machen — aber ein Personalklo miisse
schon noch scin. Und wie es denn mit einem Pausenraum fiir dic Angestellten wiire.
Von den arbeitsrechtlich relevanten Lirmbegrenzungen (75 dbA) fangt er ja gar nicht
erst an. »Vielleicht sollten Sie Ohi’stbp:ﬁel bereitstellene, sagt er noch schiichtern und

nippt am Wisserchen. €4 ten Sehiierman

UnserTipp: Sie sind Profi und merken sofort, dass lhr persénliches Auftreten im Dialog mit dem
Prufer hier eine wichtige Rolle spielt. Deshalb geben Sie zu erkennen, dass Sie durchaus im
Bilde sind, wenn die Rede auf die Musiker und Musikerinnen kommt: Auftretende Musikanten
sind faktisch ebenfalls Angestellte. Achten Sie deshalb darauf, dass auch sie sich auf den Schutz
Ihrer Gaste besinnen. Der Personalbereich (Klo/Pausenraum) fiir diese Angestellten-Spezies ist
tbrigens der Backstageraum.

Das Gaststattengesetz und die Preisangabenverordnung

Als Clubbetreiber sind Sie nicht nur Musikliebhaber, Pistenganger oder Langschlafer, sondern
auch ein solider Gastwirt. Als solcher sind Sie dafiir verantwortlich, dass Ihr Personal stets den
richtigen Tropfen an die Gaste ausschenkt. Wenn der Gast ein Getrank oder eine Speise in be-

stimmter Qualitat oder Marke bestellt, dann garantieren Sie, dass es sich auch um ebendieses
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handelt. Ein Zuwiderhandeln nennt sich »Warenunterschiebung« und ist gesetzlich strikt ver-
boten. Und dies gilt nicht nur aus reiner Menschlichkeit, sondern auch nach dem Deutschen
Gaststittengesetz (GastG), welches mit 38 Paragraphen auf Bundesebene sein Unwesen treibt.
Wir bringen es auf den Punkt: Ob Sie wollen oder nicht, wenn Sie Alkohol anbieten, missen Sie
auch alkoholfreie Getrinke anbieten. Und davon darf mindestens ein alkfreies Getrank nicht
teurer sein als der billigste Fusel im Haus - nicht dass der Entsagende aus Geldmangel noch
zum Pils greift! Der Preisvergleich erfolgt tbrigens per Hochrechnung des Getrankepreises
auf einen Liter. Sollte ein betrunkener Gast in lhrem Club plétzlich nach Alkohol fragen, so
dirfen das Personal oder Sie selbst ihm keine weitere Portion Alkohol verabreichen. Dariiber
hinaus darf die Bestellung von Getranken nicht an weitere Bestellungen gekoppelt sein, egal
ob Speisen oder Getranke.

Fiir alle Einzelhandels- und Dienstleistungsgewerbe, also auch im Gaststattengewerbe, zu dem
Ihr Club z3hlt, regelt die sogenannte »Preisangabenverordnung«lhre Preispolitik bei Getranken
und Speisen. Alle Preise sind immer einschlieBlich der gesetzlichen Umsatzsteuer und sonsti-
ger Preisbestandteile auszuzeichnen. Sie sind fiir jeden Kunden erkennbar anzubringen und
gelten verbindlich. Allerdings diirfen Sie Ihre Bereitschaft zum Handeln bei den Preisangaben
auBern, und wenn Sie anstelle von Eintritt lieber Aufschldge auf die Getrénkepreise erheben,

dann ist das erlaubt, jedoch sind auch in diesem Fall die Preise deutlich auszuzeichnen.

Das Passivraucherschutzgesetz

Seit dem 1.1.2008 gilt in Hamburg das Passivraucherschutzgesetz (HmbPSchG). Die
Abkiirzung klingt nach dem, was es ist: eine stérrische Erfindung. Dennoch birgt das
Passivraucherschutzgesetz nicht nur das Verbot des Qualmens von Zigaretten, Joints,
Krauterzigaretten u.A. in 6ffentlichen Gebéduden, zu denen auch Thr Club (Kultureinrichtung,
Gaststatten, Diskotheken) gehért, sondern auch jede Menge Chancen fiir Club und Personal.

Auf den ersten Blick kénnten Sie den Eindruck gewinnen, das Rauchverbot in Clubs, die kei-
nen beliifteten und ausgewiesenen Raucherraum nachweisen kénnen, der vom Schankraum
wirksam abgetrennt ist und gleichzeitig nicht groBer sein darf als der Schankraum selbst,
kénnte dazu fithren, dass Raucher Ihrem Club fernbleiben. Doch weit gefehlt. Man geht viel-
mehr davon aus, dass die Nichtraucher aus ihrem Bau krabbeln und endlich wieder ausgehen.
Die Nichtraucher haben durch weniger Rauchen auch mehr Geld fiir Alkohol oder Live-Musik-
Veranstaltungen Ubrig. Auch Kinder, Rentner oder Emphysemkranke kénnen als Kunden an-
visiert, neue Kauferschichten erschlossen werden. Das bietet Chancen, die Sie nutzen sollten.
Wihrend die Raucher in den selbsternannten »Opiumhdéhlen«fir eine konspirative Atmosphére
sorgen, kénnen drinnen die Aschenbecher fiir Erdnussflips verwendet oder Automaten zur
Tischtennisplatte umfunktioniert werden. Das Personal selbst wird es lhnen danken: Endlich
einmal klare Sicht auf Gaste und Bands. Und wer das Gesprach mit dem Kunden liebt, kommt
mit dem Raucher in Nichtraucherzonen schnell ins Gesprach. Eine nicht befolgte Aufforderung

spater diirfen Sie den Dialog mit der Polizei liben, die den Qualmer dann entfernt. Nicht nur als
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Schauspiel, sondern auch als Kommunikationsplattform nicht von der Hand zu weisen. Frischer
Shampooduft, Mundgeruch, Achselschweil3, Parflim, Leder, Hundekot, alles zergeht einem nun
naturaffin auf der Zunge. Eine besondere Note haben Blihnenklamotten ab vier Tourneetagen!
Doch das alles ist besser als Teer und Nikotin in Haar und Ader, schwere Katerstimmung
bei Gast und Personal, Thrombosen, Lungenkrebs und schlimmer: die Endlospausen von
Kettenrauchern. Begriiffen Sie also mit uns das Rauchverbot in Clubs und umarmen Sie die

gualmfreien Musikkonsumenten mit Sinn und Verstand. Es lohnt sich!

#7 Das Rauchverbot hat auch etwas Gutes. So bleiben die Nichtraucher jetzt

viel linger in unserem Club und verlassen ihn nicht, weil e¢s zu verraucht istl£4

Unser Tipp: Sollte es doch mal Probleme geben, so zeigen Sie sich mental wendig. Eine so-
genannte »Raucherpolizei« gibt es noch nicht und das Gesetz weist einige kleine Liicken
auf, die fur renitente Raucher interessant sein dirften. Da das Gesetz nicht fiir Vereine und
ihre geschlossenen Gesellschaften/Mitglieder gilt, scheint die Vereinsgriindung die Rettung.
Doch Achtung: Die rechtlichen Voraussetzungen fiir einen eingetragenen Verein miissen
geschaffen werden, d.h. Aufwand in Organisation und Verwaltung. Zudem durfen sich aus-
schlieBlich Mitglieder in Ihrem Club aufhalten und qualmen. Oft scheint diese Moglichkeit
eher eine unerlaubte Umgehung des Gesetzes zu sein, flir einige kleine Locations mit fester
Stammbkundschaft stellt sie aber eine gelungene Rettung aus der Not dar.

Der Jugendschutz

Sollten Sie sich hin und wieder ein Bier oder 'ne Brause in einer 6ffentlichen Einrichtung ge-
nehmigen, so durfte lhnen das Jugendschutzgesetz von 1965 nicht entgangen sein. Seit
Jahren klatschen sich Generationen von Halbwiichsigen im Angesicht der patinierten Ewigkeit
auf die Schenkel. Doch auch Sie kommen nun mit |hrem neuen Club nicht umhin, diesem
Gesetz ewige Treue zu schwdren, denn Sie sind verpflichtet, es gut sichtbar in Ihrem Club auf-
zuhdngen und ihm strikt zu folgen. Wer in lhren Club hineindarf, das entscheiden selbstver-
standlich Sie selbst. Doch Jugendliche unter 16 Jahren dirfen eben nur in Begleitung eines
Erziehungsberechtigten hinein und selbst die 16- bis 18-Jahrigen holt um 24 Uhr der Teufel ins
Bett. Sollte Ihr Club vom Live-Musik-Club zum Nachtclub herunterkommen, dann dirfen Sie
den Eintritt eh erst ab 18 Jahren gewahren. Clubs und Gaststatten mit Alkoholschanke fallen
ebenso unter das Jugendschutzgesetz wie der Jugendliche selbst, was bedeutet, dass harter
Alkohol und Tabakwaren Gberhaupt nicht an Jugendliche ausgeschenkt oder verkauft und in
Ihrem Club auch nicht von ihnen verzehrt werden diirfen! Bier und Wein diirfen Sie getrost an
Jugendliche ab 16 Jahren ausgeben, und wenn ein Sorgeberechtigter am Start ist, dirfen Sie
auch mal einen milden Tropfen ins Glas des Milchgesichts gieen. Dennoch gilt: Achten Sie
auf die Gehirnzellen unseres Nachwuchses! Priifen Sie den Personalausweis! Schicken Sie die

Goren im Zweifelsfall nach Hause! Die Eltern werden es Ihnen danken!
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Die Hamburger Bauordnung/Garagenverordnung

Die Hamburger Bauordnung (HbauQ) vom 14. Dezember 2005 inkl. Neufassung vom 1. April
2006 mdchte, dass motorisierte und radelnde Gaste lhres Clubs fir lhre Gefahrte einen
Parkplatz finden. Nichts ist schlimmer als parkende Autos in zweiter Reihe oder Fahrrader, die
den Eingang zu Ihrem Club versperren und damit die Sicherheit Ihrer Géste gefdhrden. Zu
diesem Zweck sieht diese Verordnung vor, dass Sie fur lhre Gaste Parkplatze in geeigneter
Beschaffenheit nachweisen, die den Zu- und Abfahrtsverkehr gewdhrleisten, und dies mog-
lichst auf demselben bzw. einem geeigneten Grundstiick in der Nahe, nicht weiter entfernt als
300 m Luftlinie (§ 48 und §49). Die Anzahl und GréBe der Stellplatze richtet sich nach Art und
Zahl der vorhandenen und zu erwartenden Kraftfahrzeuge und Fahrréder. Eine Anderung der
ClubgréBe oder eine Anderung seiner Nutzung fithrt auch zu Anderungen in Zahl und GroRe
der notwendigen Stell- und Fahrradplatze. Achten Sie darauf, dass Sie dieses Thema vor Ihrem
Bauvorhaben, also vor Er6ffnung Ihres Clubs kldren!

Sollte lhnen im Umkreis kein Parkplatz zur Verfligung stehen, miissen Sie eine sogenannte
»Ausgleichsabgabe« je notwendigem Stellplatz bzw. Fahrradplatz an die Stadt Hamburg
zahlen. Die Hohe des Betrags ist nicht von schlechten Eltern: Je nach Baugebiet kostet ein
Stellplatz in Mitte schon mal 10.000€ und ein Fahrradplatz 1000 €; in den weniger frequentier-
ten Gegenden kostet ein Stellplatz dann 6000 €, wahrend der Fahrradstander fir 600 € zu ha-
ben ist. Als Club zahlen Sie {ibrigens einmalig je 10 Besucher einen Stellplatz. Und: Die ersten

3 fehlenden und von lhnen beantragten Stellplétze sind kostenlos!

Rechenbeispiel:
Ihr Club fasst 500 Gaste, also miissten Sie in der Innenstadt 470.000€ bezahlen. Wow!

Bis 1.8.2012 (www.hamburg.de) gilt: Die Bemessungsgrundlage fur die notwendigen Stell-
platze/Fahrradplitze ist bei gewerblicher Nutzung die Geschossfldche, die Verkaufsnutzflache,
die Sitzplatzanzahl oder, bei Hotels, die Anzahl der Zimmer. Je nachdem, ob Ihr Club bestuhlt
oder unbestuhlt ist, ob er als Konzerthaus, Diskothek oder Jugendclub (es gibt keine Live-Musik-
Club-spezifische Angabe) klassifiziert wird, mussen Sie je flinf, sieben oder 15 Sitzplatze bzw.
Besucher einen Pkw-Stellplatz und zwischen zehn und 50 Fahrradstellpldtze zur Verfligung stel-
len. Liegt Ihr Club im sogenannten Abminderungsgebiet'?, kann sich die Zahl der tatsachlich her-
zustellenden Stellplétze reduzieren. AuBerhalb des Innenstadtkerns kénnen Sie sich durch die
Entrichtung eines einmaligen Ausgleichsbetrags von 6000€/600€ pro Stellplatz/Fahrradplatz
ein fiir alle Mal von der Stellplatzabgabe befreien lassen. Dies gilt aber nur, wenn der Nachweis
der Platze mit unzumutbaren Schwierigkeiten verbunden ist. Bei nur 20 Stellpldtzen wéren be-
reits vor Offnung Ihrer Location 120.000 € zu zahlen. Happig, aber wahr.

Ansprechpartner in Hamburg: Claus Tiedemann, 040/36138380, Claus.Tiedemann@hk24.de

12 Verkehrsiiberlastetes Gebiet bzw. durch eine gute Anbindung an den dffentlichen Personennahverkehr erschlossenes Gebiet.
Liegt Ihr Objekt in einem solchen Gebiet, so kann Ihnen die Herstellung von Stellplétzen ganz oder teilweise untersagt werden
{z.B. im Innenstadtkern). Hier diirfen i.c.R. nur 25% der Stellplitze gebaut werden. Eine Abminderung gilt in der Hauptsache
flir Buros, Laden, Gaststatten, Hotels, Gewerbe, Versammlungsstatten,
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Zum Trost: |hr sauer verdientes Geld wird in frische Parkeinrichtungen, Haltestellen und
Radverkehrsanlagen gesteckt, flieBt also direkt wieder in die stidtische Infrastruktur. Sie ha-
ben nicht so viel Geld? Nicht einmal einen Bruchteil? Und das wollten Sie eigentlich gerade in
Ihr Bauvorhaben stecken? Also brauchen Sie eine Location, bei der bereits Stellplatze nach-
gewiesen sind, oder Sie bauen selbst. Dann lesen Sie aber bitte erst die Garagenverordnung
(GarV0), denn die regelt detailliert, wie eine Garage oder ein Stellplatz auszusehen hat. Hier
wird nichts dem Zufall iberlassen und das ist auch gut so. ©

Mehr Informationen unter:

www.hamburg.de/contentblob/152920/data/garagenverordnung-garvo).pdf

Unser Tipp: Verzweifeln Sie nicht! Suchen Sie sich Ihr Objekt mit Bedacht aus und wah-
len Sie eine Location, die bereits Uber nachgewiesene Parkpldtze verfiigt! Reden Sie mit
Nachbargewerbe, Clubs in der Ndhe oder nebenstehenden Gastwirten, wie die ihre Parkplatze
gefunden haben. Gibt es in der Ndhe evtl. einen Supermarkt, eine Kita, ein Theater oder einen
Sportverein, der noch Kapazitaten frei hat? Wenn nicht, achten Sie darauf, dass |hr Club schon
vormals ausreichend Parkplatze zu seiner Verfligung hatte, so dass lhr geplanter Neubau nur
einen Mehrbedarf darstellt, den Sie bewdltigen kénnen. Ubrigens: ein Argument mehr, einen
bereits bestehenden Club zu Ihrem neuen Herzstiick zu machen. Dariiber hinaus empfehlen
wir hnen, ggf. in Frage kommende Ausnahmeregelungen oder Kompromisse mit den zustén-
digen Verwaltungsangestellten zu finden. Sie werden hier auf kooperative Partner stoflen,
denen die Clubkultur der Stadt sehr am Herzen liegt. Diese Menschen machen Unmégliches
maglich, und das taglich! Und in Zukunft vielleicht sogar den Wegfall der Stellplatzabgabe fiir
Clubbetreiber in Hamburg.

Mehr Informationen unter:
http://hh.juris.de/hh/BauQ_HA_2005_rahmen.htm
(Hamburgische Bauordnung vom 15. Dezember 2009)

Oder:
http://www.hamburg.de/contentblob/150654/data/hamburgische-bauordnung-hbauo%29.pdf
(Hamburgische Bauordnung vom 17. Februar 2009)

Die passende Genehmigung zu jeder Verordnung

|Einzuholende Genehmigung Verordnung

Baugenehmigung Hamburgische Bauordnung
' Bauordnungsverfligung

|

| Stellplatzabgabe

I Versammlungsstattenverordnung

{Sicherheitsa uflagen

’ Larmschutzauflagen I Bundesimmissionsschutzgesetz
Zuverlassigkeitsnachweis ! Gewerberecht
- Schankerlaubnis Gaststattenrecht
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Die Plakatierungsrichtlinie
Wer Visionen hat, sollte zum Arzt gehen!

Helmut Schmidt

lhr neuer Club ist ein Prachtstiick geworden! Die Booker und Agenten im In- und Ausland le-
cken sich alle zehn Finger nach lhrer neuen Biihne und die hiesigen Gazetten sind mehr als wil-
lig, Ihnen Platz fiir die Besprechung lhrer innovativen Konzerte und anderer Live-Darbietungen
einzurdumen. Fehlt nur noch die komplette Pflasterung der Stadt, damit auch Ortsfremde oder
nicht-extensive Konzertganger animiert werden, von lhrem Club Kenntnis zu nehmen. Die ganze
Stadt ist dichtgekleistert mit Plakaten, Displays, Flyern, HotSpots, Terminals, City Lights, laminier-
ten, papiernen oder digitalen Postern, denken Sie? Das wollen Sie auch? Einfach aufhangen und
wegrennen? Eine Bande arbeitsloser Kokser losschicken und abwarten mit Augen zu? Weit gefehlt.
Das Plakatieren in und an Bahnhofen, Bretterwanden, Geb&duden, Kultursiulen, Strallenecken,
Verkehrsmitteln, Zaunen etc. im &ffentlichen Raum ist verboten. Wer es dennoch tut, ist ein soge-
nannter Wildplakatierer und begeht eine Ordnungswidrigkeit, die mit BuBgeldern in erheblicher
H&he geahndet werden kann und wird. Hier in der Hansestadt gehoren die AuBenflichen schon
lange nicht mehr zum stadtischen Gut. AusschlieBliche Nutzer der Hamburger AuBenwerbung und
damit auch der Hamburger Stadtmoblierung sind die Firma Stréer mit Sitz in Kéln, Marktfihrer der
AuBenwerbung in ganz Deutschland, aber auch international unterwegs im Mittleren Osten und
bis Stidostasien, und ihre Tochter DSM. Die Firma Strder, aber auch die Firma JC Decaux haben
es sich 2007 sehr viel kosten lassen, dieses Monopol ausiiben zu durfen, und von der Stadt im
Gegenzug nicht nur die AuRenwerbung Hamburgs erhalten, sondern auch die Auflage, die Stadt
von Plakaten u.A. sauber zu halten. Um das Filetstiick Hamburg bewerben zu diirfen, zahlen sie der
Stadt in den néchsten 15 Jahren mehr als eine halbe Milliarde Euro."® Fiir lhren Club bedeutet dies:
Planen Sie bitte monatlich ausreichend Budget fir die Plakatierung ein, denn das Plakatieren, egal
in welcher Form, ist kostenpflichtig und kann nur (iber den offiziellen Weg rechtmaBig abgewickelt
werden. Zu diesem Zweck wurde die Kultur-Medien Hamburg GmbH gegriindet, die gewahrleis-
tet, dass die Flichen nicht nur von den »Grof3en« abgefischt werden, sondern auch die Kulturszene
eine Chance hat, gesehen zu werden. Sie ist eine 100-prozentige Tochterfirma von Stréer und halt
das Plakatierungsmonopol fiir Bauzaune, Kultursaulen, Moskitos (Stromkasten-Werberahmen).
Im Gegenzug tragt sie die Verantwortung fiir die Beseitigung der Wildplakatierung. Soll heilen,
sie kleben nicht nur an, sondern sie nehmen die Plakate auch wieder ab. Super Sache schon mal.
Allerdings richtet sich die Kulturmedien GmbH streng nach der sogenannten Plakatierungsrichtlinie

und nach dem Hamburger Wegegesetz (HWG).

Ein Nachteil Die Bauzaun-Plakatflichen wurden 1999 von der Stadt auf 6000 Stlick begrenzt. An
Bauzaunflichen stehen aber heute statt der 6000 nur ca. 5000 zur Verfiigung, da die Bautatig-

keit begrenzt ist. Zudem nutzen die Bauherren ihre Z&une gern zur Eigen- oder kommerziellen

13 Die Stréer-Gruppe und JC Decaux Deutschland teilen den Hamburger Auienwerbemarkt nun unter sich auf. Nach einem eu-
ropaweiten Ausschreibungsverfahren schloss die Freie und Hansestadt drei langfristige Vertrdge. Demnach gehen die Wer-
berechte an rund 2150 Fahrgastunterstanden und 350 Stadtinformationsanlagen im Zeitraum von 2009 bis 2024 an JC Decaux.
Das ausschlieRliche Recht zur Werbung an hinterleuchteten Grofwerbeanlagen im Format 18/1 teilen sich JC Decaux und die
Stroer-Tochter Deutsche Stadte Medien (DSM}. Alle Gbrigen Werbeanlagen, insbesondere die rund 1200 Litfasssaulen, werden
von DSM vermarktet. Wahrend in den letzten 15 Jahren rund 30 Millionen Euro aus den Werberechten an die Hansestadt abge-
fiihrt wurden, seien fiir die kommenden 15 Jahre Einnahmen von 508 Millionen Euro garantiert.
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Werbung oder sie sichern ihre Baustellen nur noch mit Gitterzaunen. Eine Genehmigung und
Schaffung von Ersatzflachen ist seitens der Behdrden nicht angedacht. Mit Kultursdulen und
Moskitos wurden insgesamt nur 14.750 Flachen genehmigt. Das sind bei einer Plakatauflage
von 500 Stuck pro Veranstaltung weniger als 30 Clubs/Veranstalter, die diese Flachen nutzen
kénnen. Wow! Zeitgleich wurden (ibrigens zwei Drittel der zuvor genutzten Flachen beseitigt.
Die Schaffungaddquater sogenannter »Stralenrandflachen«waére ndtig, um die Reichhaltigkeit
Ihres Wirkens in der Stadt abzubilden. Fazit: Es gibt wenig Flachen, also buchen Sie frih!

FEin weiterer Nachteil ist die Plakatierung nach Netzen. Das heil}t, Sie kbnnen nicht gezielt lhre
gewlnschten Plakatierungsorte wahlen, sondern Sie buchen bestimmte Sektoren. Und da die
Stadt die Anzahl der Flachen gemdR der Bevdlkerungsdichte stellt, kann das bedeuten: Ihre
Plakate hdangen vermutlich hdufiger in Wandshbek als in dem fiir Sie so attraktiven St. Pauli, wo

Ihre Kundschaft sich rumtreibt, Fazit: Nehmen Sie, was Sie kriegen kénnen!

Ein letzter Nachteil ist der Preis. Da Sie als Clubbetreiber vermutlich hauptsdchlich auf dem
Bauzaun plakatieren wollen, wo lhre Klientel eine hohe Glaubwiirdigkeit unterstellt, machen
Sie sich auf Folgendes gefasst': Die Hingung eines A1-Plakates kostet einmalig 62 Cent pro Tag
und Plakat. Macht bei einer Auflage von 200 Plakaten 124 € pro Tag. Der offizielle Listenpreis flir
die wirksame und notwendige 14-tdgige Hangung eines Plakats betragt 8,68 € (macht 1736€
fiir 14 Tage). Gllicklicherweise gibt es aber den Kleinveranstalter-Rabatt von 90%, den Sie unbe-
dingt nutzen sollten. Das Kontingent fiir Kleinveranstalter ist allerdings auf 10% der zur Verfi-
gung stehenden Fliachen und auf Veranstaltungsstatten von unter 266 m* begrenzt. Gehdren
Sie nicht dazu, so greift bei lhnen ggf. der Kulturrabat (59%) oder die Agentur-ErmaBigung
(15%). Fazit: Planen Sie das Budget in die monatlichen Fixkosten fiir Ihre Veranstaltungen ein!

Unser Tipp: Da auch Sie sich pro Konzert kaum 1000€ fir Plakatierung (ohne Druckkosten) wer-
den leisten kénnen, bleibt lhnen noch eine kleine Anzahl Alternativen (ibrig: Flyer, Newsletter,
Mundpropaganda, Blogs etc. Sollten Sie aber hin und wieder Bedarf haben, so sprechen Sie mit
dem &rtlichen Stadtmadblierer, der Ihnen sicher gern Auskunft gibt — in Hamburg ist das die Firma
Kulturmedien Hamburg GmbH, namentlich Johannes Thomsen. Er und seine Mitarbeiter machen
erfahren, freundlich, fachkompetent und vernlinftig Wege fir Sie frei. Auch hier gilt: Nehmen Sie
Ihren Verbalknigge mit, dann 6ffnen sich ganze Portale. Zwecks Kostensenkung kdnnten Sie auch
mit einem benachbarten Club sprechen, ob die Plakatfliche nicht ggf. geteilt werden kdnnte,
oder buchen Sie auf dem Gemeinschaftsplakat des Clubkombinats ein monatliches Kontingent
flr 25€. Alternativ kdnnen Einzeltermine via Losung auch auf dem Kontingent der sog. City
Lights (iber die Interessengemeinschaft Hamburger Musikwirtschaft gebucht werden. Diese
MafBnahme ist nicht kontinuierlich, allerdings punktuell interessant. Vor jeder weiteren von lhnen
angedachten MaBnahme, wie Fahrradsténderbeflaggung, Lebendfldchen, Parkbankbemalung
oder Montage von Schildern an Schulkindern, werfen Sie als Hamburger bitte einen Blick ins
Hamburger Wegegesetz'?, um Unannehmlichkeiten im Nachhinein zu vermeiden.

14 Alle Angaben ohne Gewahr. Mehr Informationen unter www.kulturmedien-hh.de

15 Bislang nannte das Hamburger Wegegesetz selbst keine Kriterien, die bei der Nutzung durch z.B. Aulengastronomie, Baustel-
leneinrichtungen oder zur Werbung zu beachten sind. Kiinftig werden im Genehmigungsverfahren neben der Verkehrssicher-
heit, dem Verkehrsfluss und den Nutzungsmdaglichkeiten durch die Allgemeinheit auch die Erhaltung der Straen, Auswirkun-
gen auf die Umwelt, stadtebauliche Belange und die Erzielung &ffentlicher Einnahmen durch die Wegenutzung eine Rolle
spielen. Die Anderungen betreffen ausschlieRlich Falle, die in der Praxis zu Problemen gefiihrt haben, beziehungsweise in
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Mehr Informationen unter

HWG:
http://hh.juris.de/hh/gesamt/WegeG_HA.htm

Stroer-Gruppe:
www.stroeer.de/Aussenwerbung-regional.in-20095-Hamburg.aussenwerbungvorort.0.html

JC Decaux:

www.jcdecaux.de

Kulturmedien Hamburg:
www.kulturmedien-hh.de

Behdrde fur Stadtentwicklung und Umwelt:
www.bsu.hamburg.de

City Highlights:
www.club-highlights.de

Clubkombinat:
www.clubkombinat.de/img/plakate/2009-01.pdf

Berufsstandische Verbdnde fiir Kulturereignisschaffende, Clubs und Veranstalter

Clubkombinat Hamburg e.V. - CKHH

www.clubkombinat.de

Club Commission Berlin e.V. = CCB

www.clubcommission.de

Deutscher Hotel und Gaststéttenverband e.V. - DeHoGa

www.dehoga-bundesverband.de

Berufsverband der Veranstaltungswirtschaft e.V. - IDKV

www.idkv.de

\Verband der Deutschen Konzertdirektionen e.V. - VDKD

www.vdkd.de/cms/front_content.php

Folge von anderen Rechtsinderungen notwendig geworden sind. Sie fihren damit zu mehr Klarheit und Effizienz im Interesse
aller Beteiligten. Die Biirgerschaft muss den Anderungen noch zustimmen. Sie berat derzeit auflerdem dariiber, beim Senat
sine weitere Uberarbeitung des Wegegesetzes einzufordern. Dies betrifft Anforderungen an einen dkologischen Wegebau bei
der endgiiltigen Herstellung von Stralen sowie das Verfahren zur Beteiligung der Anlieger.

Lei(d)tfaden fiir Clubbetreiber, Veranstalter und Behdrden

43



L. Ansprechpartner und Behdrden

Bezirksamt Hamburg-Mitte, C, Block D, 20095 Hamburg

Abteilung

Bezirksamtsleiter

‘ Ansprechpartner

Markus Schreiber

Tel. 428 54-3305
Christa.Classen@
“hamburg-mitte.hamburg.de

' Bauamt i Genehmigungen und
Bescheinigungen im
Zusammenhang mit
' Grundstiicken; Antrige
auf Sondernutzung 6&f-

fentlicher Wegeflachen

Unterabteilung: ‘ Genehmigungen fiir

'Umbau, Abbruch oder
Fachamt Baupriifung Neubau
Unterabteilung: Bebauungspline

Stadtplanungsabteilung

Fachamt Verbraucherschutz,
Gewerbe und Umwelt

Abteilung: Gewerberecht und

Konzessionierung von

Marktwesen Gaststatten

Abschnitt:
Gaststattenangelegenheiten

Unterabteilung: Schallschutz

Abteilung fiir Umweltschutz

Leiterin: Dagmar Zufall

'Bodo Hafke (Baudezernent)
Tel. 428 54-3421

Leiter: Andreas Schulz

| Tel. 428 54-3460
Stellvertretende Leiterin:
Roswitha Koch

Tel. 428 54-3346
baupruefabteilung@hamburg-

| mitte.hamburg.de

Michael Mathe
Tel. 428 54-3375

o 0 Tt Tl RPN IS FCORN Tt Y |

428 54-4716

Leiter: Herr Behrens
Klosterwall 2

Tel. 428 54-3863
gaststaetten@hamburg-mitte.
hamburg.de

Andreas Sander
Tel. 428 54-4664

Stand: April 2010

Ll
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Fachamt Verbraucher, Gewerbe und Umwelt:
Gewerberecht und Marktwesen/Konzessionierung von Gaststdtten

Adresse: Bezirksamt Hamburg-Mitte, Klosterwall 2, Block A, 20097 Hamburg
Sprechzeiten: Mo. 8:00-16:00 Uhr; Di. 8:00-12:30 Uhr; Do. 8:00-15:30 Uhr;
Fr. 8:00-12:00 Uhr; Mi. nach Vereinbarung (Stand: April 2010)

Die jeweiligen Bezirkein der StadtHamburg habenz.T. unterschiedliche behérdliche Strukturen.
Infos zu Fachdmtern, Offnungszeiten und Kontaktméglichkeiten Gber den Zustandigkeitsfinder
der Stadt Hamburg: www.hamburg.de

Weitere wichtige Informationen zur Clubgriindung:

Hamburgische Bauordnung 2009

http://hh.juris.de/hh/BauO_HA_2005_rahmen.htm
(Hamburgische Bauordnung vom 15. Dezember 2009)

Oder http://www.hamburg.de/contentblob/150654/data/hamburgische-bauordnung-
hbauo%29.pdf (Hamburgische Bauordnung vom 17. Februar 2009)

Brandschutztechnische Beratung der Feuerwehr

Im Zweifelsfall ist es billiger, sich vorher beraten zu lassen, als bei der nachsten unangemel-
deten Uberpriifung nachbessern zu miissen.

Vorbeugender Brand- und Gefahrenschutz, Feuerwehr Hamburg, Berliner Tor 49,
Tel. 040/428 51-4405, Fax 040/428 51-4409, http://www.hamburg.de/feuerwehr/kontakt

Amt fiir Arbeitsschutz
(bei der Behorde fiir Soziales, Familie, Gesundheit und Verbraucherschutz)

Billstra3e 80, 20539 Hamburg, Zimmer: 1.65, Tel. 428 37-2112, Fax 428 37-3100,
arbeitsschutz@bsg.hamburg.de
http://www.hamburg.de/arbeitsschutz
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VI.

Die Kosten eines
Live-Musik-Clubs

Andrea Rothaug und Sylvia Prahl

Herzlichen Gliickwunsch! Sie haben das Genehmigungsverfahren erfolg-
reich durchlaufen! Sie sind stolzer Besitzer eines Live-Musik-Clubs. Nun
gilt es, Ihren neuen Club mit Leben zu fillen. Das folgende Kapitel gibt
Ihnen einen umfassenden Uberblick tiber einmalige sowie regelmafig
wiederkehrende Kosten lhres Clubbetriebs, wie z.B. Investitionskosten,
Fixkosten, variable Kosten - also Miete, Strom, Wasser, Personal - etc.

Wir empfehlen lhnen, zundchst die regelmafig wiederkehrenden, also
die Fixkosten Ihres Clubbetriebs im Auge zu behalten. Dies gilt fiir die
sogenannten ideellen, also kulturbetrieblichen Kosten, die bei der
Durchfiihrung von Konzerten u.A. anfallen, aber auch fiir die Kosten
der Gastronomie, die an der Bar/beim Catering entstehen. Im besten
Fall wissen Sie sehr genau, welchen Anteil eine Veranstaltung an der
Deckung dieser regelmaBig entstehenden Fixkosten erwirtschaften
muss, um einwandfrei planen zu kbnnen, und zwar zusétzlich zu den va-
riablen Kosten, die die Veranstaltung selbst verursacht. Scheuen Sie sich
nicht, einen detaillierten Finanzplan aufzustellen, und eignen Sie sich, so
noch nicht vorhanden, ein solides kaufméannisches Fachwissen an. Denn
wir wissen: All diejenigen, die drauf gepfiffen haben, weil sie das Thema
unterschatzt haben, gehéren heute zu den zersplitterten Flaschen am
Wegesrand. Und folgenden klugen Rat geben Ihnen erfahrene Kollegen
unisono: Buchen Sie im Bedarfsfall einen Kursus in Buchhaltung. Sie wer-
den u.a. an der Volkshochschule angeboten und sind steuerlich absetz-
bar. Darliber hinaus bietet Ihnen das Clubkombinat zu diesem Thema
Hilfestellungen vielfaltiger Art.

Da nun die Clubs in Grée und Programm variieren, kénnen an dieser
Stelle naturgemaB keine verbindlichen Angaben zu Stlickpreisen und
finanziellem Aufwand Ihres Unternehmens gemacht werden. Aulerdem
tbernehmen wir keinerlei Gewahr fiir ermittelte Preisangaben. Es gelten
vielmehr Erfahrungswerte, die auf der Basis von Experteninterviews mit
unterschiedlichen Clubs zusammengetragen wurden. Da die GroRe der
Clubs von 50 bis 1000 Gésten reicht, ist auch die Spannweite der Kosten

grofl. Letztere sind daher nur als Richtwert zu betrachten.
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1. Das Haus

Stellplatzabgabe

Ob Fahrrad, Inliner oder Auto, die Gaste Ihres Clubs reisen mit Verkehrsmitteln an, die sie gern
sicher abstellen. Damit ben&tigen und nutzen sie die sogenannten Zu- und Abfahrtswege.
Das jedenfalls setzt die Stadt Hamburg voraus, die Ihren Gasten deshalb einen Park- oder
Stellplatz anbieten mochte, den die Clubbetreiber zu finanzieren haben. Dabei spielt es keine
Rolle, dass Sie als geschaftstiichtiger Clubbetreiber |hre Gaste zum Konsum alkoholischer
Getrianke animieren. Maglicherweise denken Sie als verantwortungsbewusster Gastgeber gar
nicht daran, angesauselten Gasten Parkplatze zur Verfligung zu stellen, denn Sie unterstellen
ihnen zu Recht ein gewisses Mal3 an Verantwortungsgefiihl und gehen davon aus, dass sie
zu FuB und/oder mit dffentlichen Verkehrsmitteln anreisen. Da Ihr Club eine gute o6ffentliche
Verkehrsanbindung hat, ist das in der Regel auch der Fall.

Nichtsdestotrotz, als Clubbetreiber missen Sie, ob als Investor eines Neubaus oder als einer,
der lediglich bauliche Verdnderungen oder eine Anderung der Nutzung herbeifiihren méchte,
eine Anzahl an Stellplatzen fiir Pkw und Fahrrader zur Verfiigung stellen bzw. nachweisen. Ist
lhnen das nicht méglich, sind Sie gemal §49 der Hamburgischen Bauordnung zur Zahlung
von Ausgleichsbetrdagen pro Stellplatz/Fahrradplatz verpflichtet. Die Stellplatzabgabe ist in
Hamburg ein erstaunlicher Kostenfaktor. In der Innenstadt (innerhalb des Wallrings) geht es
um bis zu 10.000€/1000¢€.

Ach ja: Bei Anderung, z.B. einem Anstieg der Publikumszahlen oder der GréBe Ihrer Location,
wird auch ein erhdhter Nachweis an Stellpldtzen notwendig. Die Baubehdrde hat sich bei der
praktischen Anwendung der Stellplatzregelung in der Vergangenheit recht flexibel gezeigt:
So kénnen Sie in der Regel Stellplatze auch von privaten Anbietern in Clubndhe anmieten,
wenn die Lauflinie nicht mehr als 300 m betrdgt. Bei einer Vielzahl von Clubs belduft sich die
Stellplatzabgabe schlief3lich auf eine monatliche Zahlung von einigen Hundert Euro.

7% Es geht eigentlich nur um den Nachweis, dass in der Umgebung des Clubs eine aus-
reichende Zahl von Stellplitzen zur Verfiigung steht. Da ist es meist hilfreich, ent-
weder den Vermieter zu fragen, ob es einen zugehorigen Parkplatz gibt, oder mit den
Betreibern von umliegenden Supermirkten etc. Kontake autzunehmen und zu kliren,
ob die einem nicht einfach die bendtigten Nachweise fiir ihre Parkplitze ausstellen. Bei
unserem Club gehérten die bendtigten Areale zum Anwesen, und der Vermieter stellte

den entsprechenden Nachweis aus. 66

Ubrigens: Der Ausgleichsbetrag muss bis zur »Aufnahme der Nutzung des Bauvorhabens«

geleistet sein. Kimmern Sie sich also zeitig um dieses Thema.
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Miete, Energie- und Nebenkosten

Die Clubmiete zahlt neben Energie- und Nebenkosten zu den regelméBig wiederkehrenden
Belastungen lhres Clubs. Die Miethohe richtet sich dabei nach der Adresse des Clubs, die gern
nach A-Lage oder B-Lage preislich eingestuft wird. Ein Club in A-Lage verfiigt (iber eine sehr
gute offentliche Verkehrsanbindung und ist innerhalb der Szene fuBlaufig sehr gut und hiufig
citynah erreichbar. Das bedeutet meist die unmittelbare Nachbarschaft weiterer Clubs und
Gaststatten, bei denen Sie sich mal ein Bier oder einen Eiscrusher oder gar Erfahrungen berufs-
spezifischer Art borgen kdnnten. Reeperbahn und Schanzenviertel gehéren in Hamburg in
jedem Fall dazu. Damit Sie an die AulBenwand lhres Clubs am Abend das Schild »Ausverkauft«
hdngen kdnnen, tut es aber auch die B-Lage, so lhr Club gut an das &ffentliche Verkehrssystem

angebunden ist und die Band inkl. Promo stimmt!

Die Nettokaltmieten liegen zwischen 3 und 10€ pro Quadratmeter, in A-Lage sogar um
20€, und, hoppla, sie beinhalten weder die Kosten fir Heizung, Wasser, Strom noch fiir
Umbau, technische Ausstattung, Sanitaranlagen oder Schallschutz. Kalkulieren Sie bei den
Nebenkosten also groBziigig! Sicherlich kénnen allerorten Kosten gespart werden, aber
Wasser wird sowohl fiir die Toilettenspiilung benutzt als auch fiir die Handwiésche der Géste,
die Wassereimer Ihrer Putzkolonnen oder fiir den Geschirrspiler. Auch der Strom, gerne
Nachtstromtarif, lduft rund um die Uhr! Dabei haben wir weniger die klassische Heizung
unterm Fenster im Visier als vielmehr Eiscrusher, Gefriervorrichtungen, technische Anlagen,
Scheinwerfer usw. Darliber hinaus sind energieeffiziente Kaltlichtlampen oder LEDs, also lu-
mineszente Dioden, einzuschrauben, um eine hohe Lichtausbeute und hohe Zuverldssigkeit
sowie schnelle Schalt- und Modulierbarkeit zu garantieren, die aber auch gut Geld kosten.
Also tauschen Sie sich unbedingt mit erfahrenen Kollegen aus, bevor Nachzahlungen von
unterschiedlichsten Energielieferanten ins Haus flattern. Erfahrungen haben gezeigt, dass
Clubbetreiber gern tber ihre Erfahrungen plaudern und nicht selten Equipmentquellen nen-
nen, die jenseits der gangigen Marktpreise Angebote haben. Sie werden schon bald merken,
dass fiir einen 300 bis 400 m* groBen Club 3000 bis 4500 € monatliche Mietkosten (inklusive
Energie- und Nebenkosten) keine Seltenheit sind. Addieren Sie diesen Betrag zu den monatli-
chen Abschldgen, die Ihnen die Investitionen fiir die genehmigungsfahige Herrichtung lhres
Clubs bescheren, kommt da in jedem Fall ein ziemliches Simmchen zusammen. Mausert sich
die Gegend, in der Sie Ihren Club angesiedelt haben von einer B- zu einer A-Lage, so will
haufig auch der Vermieter vom Upgrade der Lage profitieren und kann die Miete erhhen.
Fir eine gewisse Zeit konnen Sie sich hiergegen zwar schitzen, indem Sie sicherheitshalber
einen mehrjahrigen Mietvertrag aushandeln, doch:
%% Wenn du einen Finfjahresvertrag machst, hast du fiinf Jahre Sicherheit. Danach ist
Sense. Und noch was: Es gibt kein Recht auf eine Entschiidigung cines Firmenwertes.
Es kann also sein, dass du cinen Iinfjahresvertrag abschlieft, in der Zeit cinen Club
hochziehst, der sich zum Nabel der Welt entwickelt. Im sechsten Jahr bekommst du

cine Verdoppelung der Micte reingewtirgt, weil du viclleicht keine Option in deinem
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Vertrag verhandelt hast, dann ziehst du aus, der Vermieter vermietet das an den
Erstbesten weiter, der dic Miete zahlt, und du hast kein Recht, eine Entschidigung zu
bekommen. So was ist z.B. in Dinemark undenkbar. Da ist der Firmenwert eindeutig
geschiitzt, da kann ein gewerblicher Mieter nicht entschadigungstrei gekiindigt wer-

den. &4

Ein langfristiger Mietvertrag birgt jedoch auch Gefahren, z.B. wenn lhr Club sich nicht so entwi-
ckelt, wie Sie sich das vorgestellt haben. Gliick hat, wer an einen privaten Vermieter gerat, der
es als kulturelle Bereicherung ansieht, einen Live-Musik-Club in seiner Immobilie zu beherber-
gen. Dass diese Vermieter nicht nur in Hamburg rar sind, wissen Sie selbst, also stellen Sie sich
auf anstehende Mieterhéhungen rechtzeitig ein. Ist vermieterseitig die weitere Verwendung
der Immobilie noch unsicher, kdnnen Sie als Zwischenmieter ggf. mit einer gtinstigen Miete
rechnen, allerdings ist dann die Mietdauer auch begrenzt.

Hausanlage und Technik

Ihre frisch erworbene Hausanlage ist der Puls, der das Herz lhres Clubs, die Bilhne, zum Leben
erweckt. Und sie ist in jedem Fall ein Kostenpunkt, mit dem Sie sich friihzeitig befassen sollten.
Eine fiinfstellige Zahl ist hier natrlich schnell erreicht, und nach oben hin sind der Preisspirale
kaum Grenzen gesetzt. Entscheidend ist bei diesem Punkt allerdings Ihre eigene Liquiditdt
oder Kreditwiirdigkeit. Darum sollten Sie sich zunachst klar dartiber werden, welche Art von

Live-Musik-Club Sie eroffnen wollen.

3% Je mehr Lirm man will, desto besser muss die Anlage scin. Natiirlich braucht man fir
einen Folkelub nicht so viele Bassboxen und Endstufen wic fir einen Technoladen.
Wenn wir nur Technodisco und kein Live-Programm machen wiirden, briuchten
wir nicht so grofle Boxentiirme, denn die sind zu viel fiir Techno, aber notwendig fir

Konzerte. &4

Auch die GréRe lhres Clubs sowie der Raumklang sind wichtige Kriterien bei der Wahl der An-
lage. Muss es eine nagelneue Anlage sein oder geniigt zunéchst eine gebrauchte? Schlieflich
kostet eine Anlage, die vor funf Jahren fiir 50.000€ zu haben war, heute nur noch 5000€.
Wichtig ist allein der Klang, denn bedenken Sie an dieser Stelle: Sie haben von Beginn an ei-
nen Ruf zu verlieren und sind auch fiir die akustische Belastung der Gésteohren Uber Gebihr
verantwortlich. Und bedenken Sie weiterhin: lhre Gaste sprechen mit potenziellen Gasten
tiber Ihren Club. Natiirlich tauschen sich auch Bands, Agenturen und externe Veranstalter zu-
meist hinter Inrem Riicken (iber den Sound und die Technik in [hrem Etablissement aus. Und
nicht selten hdngt von der Glite der Hausanlage ab, ob Konzertdirektionen Ihre Location als
Auftrittsort eines begehrten Top-Ten-Artists wahlen oder dieser an ihnen vorbeizieht und ei-
nem lhrer Kollegen in den Schof féllt.
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33 Als Clubbetreiber ist man nicht zwingend eigener Herr im Haus. Wenn eine Band
kommt, liefert sie ja im Vorwege eine Bithnenanweisung, wo drinsteht, was sic crwartct.
Das muss man in den meisten Fillen so nicht erfiillen, wenn das Dimensionen sind, die
die Verhiltnisse des Clubs iiberschreiten. Aber gewisse Grundvoraussctzungen miis-
sen da schon eingehalten werden, weil man sonst ziemlich viel Stress am Abend der
Veranstaltung mit der Band bekommt. Also sollte jeder, der einen Club eréffnet, zu-

niichst einmal tberlegen, wo dic Schwerpunkte seiner Investitionen liegen miissen. 44

Die Idee, zundchst mit Omas Kompaktanlage zu beginnen, um nach und nach aufzustocken,
ist so alt wie das Konzert selbst und heute nur in Hartefillen mit Hobbythek-Charakter zu emp-
fehlen. Wenn Sie also einen kleinen Club bis ca. 100 m? anvisieren, in dem vornehmlich der
Nachwuchs fiir die musikalische Darbietung sorgt und hdufig Formate probiert werden, bei
denen die Performance wichtiger ist als die Soundfrage, dann reicht eine gebrauchte Anlage
ab Baujahr 1990. Unser Tipp ist allerdings: Holen Sie sich Angebote vor Ort und lassen Sie
sich die Anlage ggf. in Ihren eigenen Rdumen vorfiihren. Anonyme Anbieter aus dem Internet
sind preislich zwar kaum zu unterbieten, technische Probleme sind hier aber oft vorprogram-
miert. Ohne regelmaBige Wartung, Reparaturen durch geschultes Fachpersonal u.A. iiber-
steht lhre Anlage kaum das erste Jahr, Ubrigens: Technische Probleme treten in der Regel nicht
zur Geschiftszeit zwischen 9 und 18 Uhr auf, sondern eher am Samstagabend um 21 Uhr 30.
Informieren Sie sich also iber die Garantie- und Serviceleistungen des Anbieters und sorgen
Sie daflir, dass Sie den Techniker jederzeit persénlich zu fassen kriegen kénnen.

Sollte es lhnen nicht méglich sein, sich eine komplette Anlage, ob neu oder gebraucht, zu
kaufen, besteht die Option des Mietens oder des sogenannten Leasings, wobei diese Variante
letzten Endes teurer kommt als der Komplettkauf einer Anlage. Je nach Anbieter variie-
ren die Angebote betrachtlich. Ob monatliche Miete mit begrenzter Laufzeit und/oder mit
Kaufoption auf Einzelteile, mit lokalen Anbietern ldsst sich leichter verhandeln. Hier gilt: Je
ldnger die Laufzeit, desto glnstiger die Miete. Von Vorteil ist sicherlich, eine Kaufoption auf
Einzelteile zu vereinbaren, die Sie dann Stiick fir Stiick erwerben kénnen. Achten Sie darauf,
dass die Mietoptionen stets austauschbar sind, denn wenn Sie nach ein paar Monaten feststel-
len, dass gewisse Komponenten iiberfliissig, andere aber vonnaten sind, sollte Thr Anbieter
Ihnen Ihre Wiinsche im besten Fall erfiillen. Eine weitere Moglichkeit ist ein Leasingvertrag mit
der Bank -~ so Sie die Bonitétspriifung bestehen. Oder Ihre Brauerei kauft die Anlage, und Sie
stottern den Kredit tiber Ihre Bierverkaufe ab. Allerdings: Auch wir kennen Leute, die schon
lange keinen Club mehr betreiben, aber immer noch stottern. Denken Sie auBerdem daran,

ebenso Einbaukosten wie Instandhaltungs- und Pflegekosten zu kalkulieren.

#3 Man sollte auf jeden Fall einen guten Techniker vor Ort haben und der Technik héchs-
te Aufmerksamkeit widmen. Die Technikpflege muss nicht teuer sein, sie muss aber
gemacht werden. Es ist wichtig, dass das alles nicht verdrecke, dass da alles regelmiifiig
durchgecheckt wird, Man kann grofen Schaden abwenden durch stindige Kontrolle

und Pflege.£€
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Ob Sie einen festen Haustechniker beschiftigen oder mit einem Pool von Freelancern arbei-
ten, ein versierter Fachmann kostet monatlich zwischen 800 und 3000 €. Er kimmert sich dann
auch um defekte Einzelteile, wartet Kabel und Boxenmembranen und vermeidet Softdrinks in
Mischpulten schon aus eigenem Antrieb. Doch auch der umsichtigste Techniker kann nicht
verhindern, dass einmal etwas kaputt geht. Kabel und Boxenmembranen sind VerschleiBteile,
Boxen leiden unter der Feuchtigkeit, und fiir den Fall, dass sich ein Erfrischungsgetrank Gber
Ihr Mischpult ergieBt, haben Sie Ihre Anlage chnehin versichert. Haben Sie nun Location,

Hausanlage und Techniker, sind Sie auf dem besten Weg zum Personal.

Ausgesuchte Adressen Hamburger Soundfirmen in alphabetischer Reihenfolge:

Dezent Veranstaltungstechnik

Warnholtzstralle 4
22767 Hamburg
Tel. 040/386 102 22
Fax.040/386 102 24
www.dezent.net

Cobra Sound and Light

Billstral3e 173

20539 Hamburg

Tel. 040/780407-0
www.cobrasound.de

Musikmarkt Hamburg

Konigstralle 1-3

22767 Hamburg

Tel. 040/355451-0

Fax 040/355451-51
www.musikmarkthamburg.de

TOTEC Soundservice GmbH Veranstaltungstechnikverleih

HarkortstraBBe 123

22765 Altona-Nord, Hamburg
Tel. 040/43254422
www.totec.de

Rund ums Personal

In einem Live-Musik-Club fallen viele Arbeiten an, die Sie natdrlich nicht allein bewaltigen kén-
nen. Delegation heif3t die Kunst des Uberlebens auch fiir einen Clubbetreiber. Gleich hinter

dem Techniker Ihres Vertrauens reiht sich ein verhandlungsstarker und geschmackssicherer
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Booker in Ihr Team ein, der das Programm lhres Clubs zusammenstellt. Je nach Zahl der
Veranstaltungen ist die Arbeit gern ein Vollzeitjob, auch wenn der Booker meist erst gegen
Mittag aktiv wird. Ihr dritter Verbiindeter ist der Steuerberater oder sogar die Buchhalterin,
denn die Buchhaltung muss gewissenhaft und termingerecht zum Anfang eines Folgemonats
abgeschlossen sein. Wenn |hre Zeit und lhr Know-how es zulassen, kbnnen Sie diese Arbeit
selbstverstandlich auch selbst erledigen, denn es gibt preiswerte Softwarepakete, mit deren
Hilfe Sie Ihr Kassenbuch fiihren kénnen und lediglich noch die zugehdrigen Belege abheften
mussen. Am Ende des Monats {iberreichen Sie die vorbereiteten Unterlagen dann nur noch
lhrem Steuerberater. Fiir die Lohn- und Finanzbuchhaltung sollten Sie, je nach Mitarbeiterzahl
und Umsatz, zwischen 200 und 1000 € im Monat einplanen.

Uberdies benétigen Sie gut organisiertes Tresenpersonal, hofliche, aber durchsetzungs-
starke Security-Kréfte, vertrauenswiirdige Kassiererinnen, Garderobieren und grindliche
Reinigungskrafte, die den reibungslosen Betrieb erst erméglichen. In grof3en Clubs kommt es
vor, dass der Service-Bereich komplett an externe Firmen ausgegliedert wird. In lhrem kleine-
ren Etablissement bewaltigen Sie die Arbeit gréBtenteils mit Aushilfskraften und Minijobbern.
Dabei ist festzuhalten, dass es bei der aktuellen Gesetzeslage am giinstigsten ist, studentische
Aushilfskrafte zu bemiihen, da hier bei den Sozialabgaben der Krankenkassenbeitrag entfillt.

Berufsgenossenschaft

Die gewerblichen Berufsgenossenschaften sind die Trager der gesetzlichen Unfallversicherung
fir die Unternehmen der deutschen Privatwirtschaft und deren Beschéftigte. Sie haben die
Aufgabe, Arbeitsunfille und Berufskrankheiten sowie arbeitsbedingte Gesundheitsgefahren
zu verhiten. Beschiftigte, die einen Arbeitsunfall erlitten haben oder an einer Berufskrankheit
leiden, werden durch die Berufsgenossenschaften medizinisch, beruflich und sozial rehabilitiert.
Dariber hinaus obliegt es den Berufsgenossenschaften, die Unfall- und Krankheitsfolgen durch
Geldzahlungen finanziell auszugleichen. Zusatzlich zu den Léhnen und Sozialabgaben zahlen
auch Sie Beitrdge an die Berufsgenossenschaft, wenn Siein lhrem Club Menschen gegen Entgelt
beschéftigen. Dariiber hinaus sind Sie dazu verpflichtet, Letztere bei der Berufsgenossenschaft
anzumelden. Die Berufsgenossenschaften erlassen Unfallverhiitu ngsvorschriften und Gber-
wachen deren Einhaltung und Umsetzung. Sollten Ihre Arbeitnehmer trotzdem zu Schaden
kommen, sind sie Gber die Berufsgenossenschaft abgesichert. Doch zunichst muss geklart
werden, in welcher Sparte Sie lhren Betrieb anmelden: Sind Ihre Beschaftigten zu mehrals 50%
im Verwaltungsbereich titig oder eher im Gastro-Bereich? Je nachdem ist Ihr Ansprechpartner
entweder die Verwaltungsberufsgenossenschaft oder die fiir den Bereich Na hrungsmittel und
Gaststatten. Entscheiden Sie selbst, aber ziigig, bevor das gebrochene Bein auf den Stufen
Ihres Clubs liegt. Die Berufsgenossenschaften finanzieren sich ubrigens ausschlieBlich aus den
Beitragen der Unternehmer. Die Versicherten zahlen keinen Beitrag. Darin liegt ein wesentlicher
Unterschied zu den anderen Zweigen der deutschen Sozialversicherung, in denen die Beitrige
paritatisch von Arbeitgebern und Arbeitnehmern erhoben werden. Eine Anderung des BG-
Beitrags hat also keine Auswirkung auf das Nettoarbeitsentgelt der Arbeitnehmer, wohl aber
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auf die Lohnnebenkosten der Unternehmer. Im Gegenzug sind die Unternehmer grundsétzlich
von jeder Haftung gegeniiber ihren Arbeitnehmern befreit. Bei Arbeitsunfdllen oder arbeits-
bedingten Erkrankungen haben die betroffenen Versicherten keine Schadensersatzanspriiche
gegen die Unternehmer, sondern mussen sich an die Berufsgenossenschaft wenden. Keine

schlechte Sache also.

Die Héhe der Beitrdge, die Sie zu zahlen haben, richtet sich nach der sogenannten
Gefahrenklasse, in die lhr Club eingestuft wird. Ein Dachdeckermeister wird demnach in die
héchste Gefahrenklasse eingestuft, da die Unfallgefahr betrachtlich ist. Daneben ist auch die
jeweilige Lohnhdhe ausschlaggebend. Je niedriger der Lohn, desto niedriger die Beitrage
des Unternehmers, Die Kosten eines groflen Clubs mit 13 festangestellten Mitarbeitern in
der Verwaltungsberufsgenossenschaft liegen beispielsweise aktuell bei unter 2000 € im Jahr.

Detaillierte Aussagen machen die Servicemitarbeiter der Berufsgenossenschaften.

Weitere Infos unter www.dguv.de/inhalt/index.jsp

Versicherungen

Wo ein Club ist, da sind auch Menschen, Mobel, Musikanlagen und sonstiges Inventar.
Selbstverstandlich haben Sie keine Lust und vermutlich auch nicht das dicke Portemonnaie,
um eventuelle Beschadigungen an Mensch oder Mobel aus eigener Tasche zu bezah-
len. Andererseits sind Sie vermutlich ebenso wenig Freund von Versicherungsmaklern
oder uniibersichtlichen Angeboten derselben. Wir sehen das wie Sie: Eine Ubertriebene
Versicherungspolitik ist Nonsens. Dennoch: Es gibt Versicherungen, die Sie einfach ruhiger
schlafen lassen und im Notfall vor Bankrott oder Kittchen retten. Wenden Sie sich diesbe-
zliglich also bitte an einen verantwortungsvollen und versierten Versicherungsberater und/
oder den Gastgewerbeverband. Anbei die wichtigsten nicht gesetzlich vorgeschriebenen

Versicherungen flir einen Live-Musik-Club:

Betriebshaftpflicht

Als Clubbetreiber kénnen Sie wie jeder andere Unternehmer von Einbruch, Brand oder
Haftpflichtschaden heimgesucht werden, die schnell das Aus fiir Ihren kleinen Club bedeuten
kénnen. Zudem haften Sie fiur die Unversehrtheit lhrer Géste, flr Schaden, die Sie oder Ihre
Mitarbeiter im Zuge der ausgelibten Tatigkeit verursachen, und fiir Unfélle, die andere durch
Sie oder lhre Mitarbeiter erleiden. Das heif3t natiirlich nicht, dass Sie zur Verantwortung gezo-
gen werden kénnen, wenn sich zwei lhrer Gaste duellieren und einer von ihnen eine Blessur da-
vontragt. Wenn ein Gast jedoch auf lhrer Treppe ausrutscht und sich dabei ungliicklicherweise
einen Zahn ausschldgt, sind Sie froh, eine Betriebshaftpflichtversicherung abgeschlossen zu
haben. Auch in Phasen, in denen |hr Betrieb trotz umfangreicher Umbauarbeiten weiterlauft,

empfiehlt sich eine spezielle Versicherung, die diesen »halbfertigen« Zustand absichert, da es
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leicht zu Unfdllen von Mitarbeitern, Freunden oder schlichten »Ddspaddeln«, die auf herum-
liegende Besen treten, kommen kann. Die Versicherung selbst ist meist recht kostengtinstig,
doch es gilt, die richtige Versicherungsgesellschaft zu finden, die Betriebshaftpflichtvertrage
mit Eventlocations, wie Sie eine betreiben, lberhaupt abschlie8t. Zudem sollten Sie das
Kleingedruckte mit der Lupe lesen, denn z.B. von Verleihfirmen gemietete Gerate sind meist
nicht mitversichert. Informieren Sie sich deshalb genau, was in lhrem Versicherungsschutz ent-
halten sein wird. Zudem ist es manchmal nicht leicht, die Versicherung bei erfolgtem Schaden
zur Zahlung zu bewegen. Gehen Sie auch hier clever und umsichtig vor. Die Kosten fiir eine
Betriebshaftpflichtversicherung belaufen sich im Jahr auf 1000 bis 2000€. Ubrigens: Ist Ihr
Club ein Verein, so féllt der Betrag deutlich niedriger aus, da er sich — chne Schutzminderung —
an der Zahl der (Forder-)Mitglieder bemisst. Es gilt also: Auch wenn der Abschluss einer
Betriebs-/Berufshaftpflichtversicherung nicht gesetzlich vorgeschrieben ist, sollte jeder
Unternehmer sich und seine Mitarbeiter vor finanziellen Verlusten durch unkalkulierbare ge-

setzliche Schadensersatzanspriiche Dritter schiitzen.

Inventar und Tonanlage

Bedenken Sie, dass die Immobilie, in der sich [hr Club befindet, in der Regel gegen Brand- und
Hochwasserschaden versichert ist, nicht aber |hr liebgewonnenes Inventar! Im Zweifelsfall ge-
nugt ein Blick in die Police. Sind elementare Gewalten nicht inklusive, sollte der Schutz der
Wohngebdudeversicherung um eine Elementarversicherung aufgestockt werden, um im
Schadensfall wenigstens vor den finanziellen Folgen geschiitzt zu sein, wenn es ein Sturmtief
mal wieder bose mit den Menschen meint. So kénnen Sie |hr Inventar/lhre Einbauten, die fest
im oder am Haus befestigt sind, durch eine Elementarversicherung sichern, die Hausrat- und
Gebaudeversicherung nicht abdecken. Die Hohe der Versicherungsprémie richtet sich dabei
nach der Werthdhe, Sie sollten also tiberschlagen, was lhr Inventar kosten wiirde, mlssten Sie
es neu kaufen. Auch hier sind etwa 2000€ pro Jahr zu erwarten. Licht- und Tonanlage sind
meist nicht in der Elementarversicherung enthalten und mussen gesondert versichert wer-
den. Beniitzen Sie eine geliehene Anlage, ist sie zumeist (iber den Verleiher versichert. Dessen
sollten Sie sich jedoch vorab vergewissern! Versichern Sie die Anlage auf ihren Neuwert, ver-
einbaren Sie einen Selbstbehalt, beispielsweise 500€, um die Pramie gering zu halten. Mit 300
bis 2000 € miissen Sie allerdings auch hier rechnen. Und achten Sie darauf, dass auch Diebstahl
und Vandalismus abgedeckt sind.

Veranstalterhaftpflicht

Die Veranstalter-Haftpflichtversicherung wird Veranstaltern von Open-Air-Festivals, Discos,
Konzerten u.A. angeraten, die also Veranstaltungen an unterschiedlichen Orten und mit di-
vergierenden Umféangen ausrichten. Sie versichert deren gesetzliche Haftpflicht privatrecht-
lichen Inhalts aus allen Planungs-, Vorbereitungs-, Durchflihrungs- und Abschlussarbeiten
der Veranstaltung. Soll heiBen, sie sichert ihr Privatvermogen. Diese Versicherung und ihre
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Versicherungssummen gelten je Schadenereignis und stehen einfach fur die Dauer der
Veranstaltung zur Verfligung. Sie gelten bei der jeweiligen Veranstaltung fir Personen- und
Sachschaden. Diese kénnen vielféltige Ursachen haben, z.B. nicht gesicherte Kabel, tiberfiillte
Tribiinen und nachdriickende Besucher, (iberhohte Lautstarke, mangelhafte Absperrungen,
umstiirzende Boxentiirme oder explodierende Beleuchtungskérper, mangelnde Eignung des
Ordnungsdienstes, verstellte oder abgesperrte Notausgangsttiren bei einer Panik oder unzu-

reichende Bereitstellung von Parkmoglichkeiten.

Zur Absicherung seines Privatvermdgens bendtigt diese Versicherung jeder, der Veranstal-

tungen aller Art plant, vorbereitet, durchfiihrt oder abwickelt, wie z.B.:

-

< Privatfeste, Geburtstagsfeiern, Hochzeiten, Jubilden, Schulfeiern, Betriebsausfliige;

2 Informations-Veranstaltungen, Tagungen, Lehrgange, Yortrage, Seminare, Kurse etc,;
2 Ausstellungen, Messen, Prasentationen, Floh- und Weihnachtsmarkte, Basare;

2 Umweltaktionen, Umzlige, Festzlige, Paraden, auch mit Tieren und Kfz;

2 Stadt- und Burgerfeste, Wein- und Bierfeste, Kinderfeste und Kinderzirkus;

2 Sportwettkampfe (auch Rennen), Bundes- und Landestreffen, Zeltlager, Work-Camps;
2 Tanz-, Theaterveranstaltungen, Kabarett, Varieté, Kulturtage, Kulturfestivals;

2 Konzerte aller Art, E- und U-Musik-Veranstaltungen, Discos, Schaumpartys;

2 Pop-, Rock-, Techno-, Rave-, Metal-, Hip-Hop-, House- u.a. -Konzerte;

2 Open-Air-Festivals und Freiluft-Auffihrungen, Open-Air-Kino.

Wirklich umfangreiche Informationen von der Diskothekeninhalteversicherung bis hin zu spe-

ziellen Entertainment-Versicherungen bietet dieser Link: www.caninenberg-schouten.de

Gebiihreneinzugszentrale (GEZ)

Sie héren in lhrem Club gar kein Radio? Also brauchen Sie auch nicht an diesen sympathischen
Teil der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten zu zahlen? Weit gefehlt: Da Sie mit lhrem Computer
auch ohne Rundfunkempfangsteil Radio- und Fernsehprogramme (iber das Internet empfan-
gen kdnnen, ist dieses Gerat auch anmelde- und gebiihrenpflichtig. Die monatliche Gebuhr
betragt 5,76 € (Stand 2010). Hat Ihr Computer eine TV-Karte, so wird er wie ein normaler
Fernseher behandelt und kostet 17,98 € Monatsgeb(hr. Haben Sie sogar einen Fernseher in
lhrem Club und einen oder mehrere Internet-PC in lhrem Biiro, zahlen Sie ebenfalls 17,98 €,
da die weiteren neuartigen Geréte als gebiihrenfreie Zweitgerate gelten. Dies gilt jedoch nur,
wenn sich Ihr Club und lhr Biiro an einem gemeinsamen Standort befinden. Befinden sich Club
und Biiro an verschiedenen Standorten, muss das Erstgerat der neuartigen Rundfunkgerate
an dem anderen Standort zusatzlich angemeldet werden, sofern nicht bereits ein herkdomm-
liches Gerét fiir diesen Standort angemeldet wurde. Von der Kinstlerwohnung, die zu lhrem

Club gehért, wollen wir an dieser Stelle gar nicht sprechen.
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Halten Sie mehrere Radios, auch Autoradios, zum Empfang bereit, so ist tbrigens jedes Radio
einzeln anmelde- und gebtihrenpflichtig. Hat I|hre Hausanlage ein Rundfunkempfangsteil
und Sie haben in mehreren Rdumen Lautsprecher installiert, so sind diese ebenfalls einzeln
anmelde- und gebihrenpflichtig. Einzeln gebiihrenpflichtig sind also alle herkémmlichen
Rundfunkgerdte (Horfunk- und Fernsehgeréte), die ein Empfangsteil besitzen.

Achtung: Ein Gewerbetreibender muss generell alle Rundfunkgerite anmelden, die er ge-
werblich nutzt, das heilt, er muss zusatzlich zu seinem gewerblich genutzten Fernseher auch
sein Autoradio anmelden, wenn er das Auto gewerblich nutzt! Auf der Website der GEZ ist
zudem nachzulesen, dass alle tragbaren, nur »ab und zu an den Arbeitsplatz« mitgebrachten
Rundfunkgeréte - ob herkémmliche oder neuartige — anmelde- und gebiihrenpflichtig sind.

Es empfiehlt sich also, sich statt der vier Fernseher nebst Videorekorder/DVD-Player, die Sie
aufstellen, um in lhrem Club z.B. Musikclips zu zeigen oder SportgroBereignisse zu tibertragen
(Public Viewing), auf ein Empfangsgerat und eine groBe Leinwand zu bescheiden. Achten Sie
darauf, dass Ihr Computer keine Radio- oder TV-Karte hat. Uberlegen Sie, wie viele Monitore
mit Empfangsgeraten in Ihrem Club wirklich vonnéten sind, denn jede Hér- und Sehstelle ist
einzeln gebiihrenpflichtig.

Man mag von der GEZ halten, was man will, Fakt ist: Sie sollten die Anmeldung clever und
betriebswirtschaftlich sinnvoll gestalten, um Kosten zu sparen, bevor sie entstehen. Denn wie
Sie wissen, hat die GEZ in ihrer Akribie sogar einen Brief fir den 1559 verstorbenen Adam Ries
an das Adam-Ries-Museum in Annaberg-Buchholz verschickt.

77 Es gibt Dinge, die nun mal so beschlossen sind vom Gesetzgeber, dic zwar drgerlich
sind fiir Clubbetreiber, an denen man sich aber nicht vorbeimogeln sollte. Die Frage ist,

wic man auf legalem Weg dic Gebiihren, die anfallen, so niedrig wie moglich hilt.£€

Weitere Infos unter www.gez.de

Kommunikation und Werbung

Als Clubbetreiber bieten Sie auf Ihrer Live-Biihne oder von der DJ-Kanzel selbstverstind-
lich ein exquisites musikalisches Programm. Doch wer aufler Ihnen und lhren Mitarbeitern
weill davon? Sie miissen die Welt davon in Kenntnis setzten. Dafiir steht lhnen das Internet
zur Verfligung. Hier vermitteln Sie neben Ihrem Programm auch isthetische Eindriicke, die
die Aura lhres Clubs durchaus mitgestalten und heute obligatorisch sind. Es braucht keine
superflashanimierte Megasite mit vertrackter Navigation, um Aufmerksamkeit zu erregen, Es
genlgt eine einfach zu bedienende Website mit einem Content-Management-System, iiber
das Sie allmonatlich die Veranstaltungstermine einpflegen. Fiir technische Schnittstellen zu
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sorgen, mittels deren lhre Inhalte auch anderen Sites zuganglich gemacht werden, ist sinnvoll
und spart Arbeit — und damit Geld!

Sie sollten also fiir die digitale Kommunikation ein wenig Geld beiseitelegen. Im einfachsten
Fall bezahlen Sie einmalig die Entwicklungskosten und vereinzelte Betrage fiir Wartungs- und
Uberarbeitungsarbeiten. Wenn Sie sich mit der Pflege Ihrer Website nicht selbst beschaftigen

wollen, miissen Sie ein monatliches Budget daftir bereithalten. Einer muss es ja machen!

Versenden Sie auBerdem ansprechend formulierte Newsletter, twittern, facebooken und
myspacen Sie wie der Teufel und Sie erreichen mit einem Mausklick sehr effizient Ihre spe-
zielle Zielgruppe. Dariiber hinaus sollten Sie dafiir sorgen, dass Sie vor allem in Form von
Veranstaltungskalendern auf Stadt- und Musikportalen prasent sind. Auch und vor allem sol-
chen, die eine musikszenespezifische Ausrichtung haben, also diejenigen direkt ansprechen,
die Ihren Musikgeschmack oder den Ihres Bookers teilen. So werben Sie zielgruppengerecht,

ohne von Tlr zu Tir gehen zu mussen.

Doch auch die physische Kommunikation mit Papier und Kleister ist nach wie vor von grof3er
Bedeutung. Vielleicht gehéren Sie zu den ein wenig o/d school wirkenden Typen und lieben
Plakate A1, die »gut von der Séule« kommen? Oder die Musiker haben Ihnen wieder mal 60
handgedrehte A4-Plakate geschickt, die nun an die Bahnunterflihrung wollen? AuBerdem
schreien die Aufsteller der Stadt nach dem Programm lhres Clubs? Oder die Musiker sind scharf
auf digitale Werbung an Kultursaulen, Flatscreens an Haltestellen und in Omnibussen sowie
Computerterminals an Hifen und hinter Pissoirs im Innenstadtbereich? Dann bedarf es insge-
samt eines volumindsen Budgets, denn nicht nur Hamburg hat seine AuBenwerbung verkauft.
Eine Prasenz im Stadtbild ist unabdingbar und wird von vielen Musikern erwartet, doch das
Wildplakatieren ist verboten, auch wenn es Spa3 macht. Die Kulturrabatte der Kulturmedien
Hamburg GmbH sind zwar notwendig und praktisch, aber fiir Sie als Clubbetreiber immer
noch zu hoch, und vor allem plakatieren sie oft an Orten, die ein Effizienzdefizit aufweisen.
Zudem befinden Sie sich hier in harter Konkurrenz zu finanzkraftigeren Werbekunden, und die

Anmeldefristen sind mitunter recht lang.

Viele Clubs verzichten daher auf das Plakatieren im groBen Stil und arbeiten bevorzugt mit
Flyer- und E-Mail-Verteilern, Newslettern, Blogs sowie der effizienteren Indoor-Plakatierung.
Die Kosten fiir Material, Gestaltung, Drucken, Verteilen belaufen sich auflagen- und qualitats-
abhéngig nicht selten auf 500 bis 1000€. Als Mitglied im Clubkombinat Hamburg e.V. haben
Sie in Hamburg sogar die Mdglichkeit, Ihr Programm gegen ein kleines Entgelt auf dem mo-
natlichen Gemeinschaftsplakat des Clubkombinats zu veroffentlichen, das gleichzeitig auch
auf deren gut frequentierter Website verdffentlicht wird. Ubrigens: Sollten in Ihrem Club
Fremdveranstaltungen stattfinden, sind meist deren Veranstalter fiir die Werbung und die da-
durch entstehenden Kosten zustdndig. Verhandeln Sie also clever!
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2. Die Abgaben
Umsatzsteuer/Mehrweristeuer

Als Clubbetreiber wissen Sie: Umsatz ist nicht gleich Gewinn. Und: Umsatzsteuer ist gleichbe-
deutend mit Mehrwertsteuer. Die Umsatzsteuer muss auf all lhren Rechnungen und denen,
die Sie von Dritten erhalten, gesondert ausgewiesen sein! Zu beachten sind dabei die zwei
unterschiedlichen Mehrwertsteuersatze, 7% und 19%. Priifen Sie also stets genau, ob auf einer

Rechnung beide Mehrwertsteuersétze voneinander getrennt ausgewiesen sind.

A7 Wenn ich Rechnungen habe, wo beide I\-'Tchﬂ-\-'erts;rcucr—BctrLigL: drauf sind, kopie-
re ich mir das gleich, rechne das auseinander und mache 7wei Rechnungen draus.
Denn wenn ich Lebensmittel kauf, die mit 7% besteuert sind, dafiir aber 19% ange-

be, dann bekomme ich mehr zuriick. Wenn da mal ein zickiger Prifer kommt ...£¢

Diese unterschiedliche Besteuerung greift auch bei Ihren Eintrittspreisen. Eintritte fiir kultu-
relle Veranstaltungen wie Konzerte werden laut Umsatzsteuergesetz ermafigt mit 7% besteu-
ert. Was in § 12 UStG nicht genannt ist, unterliegt dem Regelsatz von 19%. Dazu gehéren auch
Tanzveranstaltungen. Bei Musikern, die in Inrem Club ihr selbstentwickeltes Liedgut zu Gehér
bringen, ist die Sache klar: Konzert, 7%. Bei den DJs ist die Lage etwas verzwickter. Denn laut
Gesetz ist das bloBe Abspielen eines Tontragers kein Konzert, also 19%. Da die DJs in lhrem
Live-Musik-Club aber gern eigene Produktionen mixen, ist ihre Darbietung durchaus konzer-
tant zu nennen, also 7%. Und auch eine »Techno«-Veranstaltung kann ein Konzert im Sinne
des §12 Abs. 2 Nr. 7 Buchst. a UStG sein (BFH-Urteil vom 18.8.2005, VR50/04, BStBI 2006 11 S.
101). Wichtig ist, dass Sie vorab mit lhrem Finanzamt/Steuerberater sprechen und nicht erst
hinterher, sprich, bei der ersten Finanzpriifung nach drei Jahren, nach der Sie dann schlimms-
tenfalls die 12% Differenz auf Ihre Eintrittseinnahmen nachzahlen missen. In Hamburg gibt es
Clubs, die Eintritte flir DJ-Veranstaltungen mit 7% besteuern und eine Finanzprifung bestan-
den haben, und Clubs, die 19% Mehrwertsteuer auf die Eintritte draufschlagen missen.

Auch auf die Gagen der Kiinstler miissen Sie Mehrwertsteuer zahlen, so die Kiinstler mehr-
wertsteuerpflichtig sind und nicht tber eine Agentur betreut werden. Viele Kiinstler, die in
Live-Musik-Clubs auftreten, sind Kleinunternehmer, da sie mit ihrer kiinstlerischen Tatigkeit
weniger als 17.500€ Umsatz im Jahr machen - verkiirzt ausgedriickt jedenfalls. Im Detail ist
es, wen wundert's, komplizierter. Dennoch miissen auch Letztere auf ihren Rechnungen die
Steueridentifikationsnummer und den Ort des Finanzamts angeben sowie ihre Rechnungen

mit dem Hinweis auf § 19 UStG versehen.

Weitere Infos unter:
Bundeszentralamt flr Steuern: www.bzst.de/003_menue_lin ks/004_umsatzsteuer/index.php

Online-Check unter www.bff-online.de/ust/useg/ustidbs.php zwecks Bestatigung der
Gliltigkeit (bzw. Plausibilitit) der auslandischen Umsatzsteuer-ldentifikationsnummer (USt-
IdNr.) (einfache Bestatigungsabfrage)
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»Ausldndersteuer« -
Quellensteuer fiir ausldndische Kiinstler, Sportler und Journalisten

Die Auslindersteuer ist keine Extrasteuer fiir ausldndische Kiinstler, Sportler und Journalisten,
sondern eine Art Einkommensteuer fiir Kiinstler, Sportler und Journalisten, die im Ausland woh-
nen und auf die in Deutschland erzielten Einnahmen (nicht auf den Gewinnl) Einkommensteuer
zahlen miissen. Der Begriff Auslandersteuer ist irrefiihrend, da es auf die Staatsangehorigkeit des
Kiinstlers dabei nicht ankommt. Die Auslidndersteuer gilt auch fir Deutsche, die dauerhaft im
Ausland wohnen. Das Problem ist, dass Sie als deutscher Vertragspartner (Club/Booker/Veranstal-
ter) die Einkommensteuer vom Gehalt des Kiinstlers einbehalten und an das Finanzamt abfuihren
miissen. Dafiir haften Sie, und diese Haftung gilt fur vier Jahre riickwirkend.

Fir Sie als Vertragspartner des Kiinstlers, der die Gage zahlen muss, sind zudem viele schwie-
rige Fragen zu kldren. So miissen Sie z.B. in Erfahrung bringen, ob die Einkiinfte des Kinstlers
aus Selbstandigkeit oder aus nichtselbstandiger Arbeit stammen. Liegt eine gewerbliche
oder eine freiberufliche Tatigkeit vor? Welches Verfahren gilt fiir den Steuerabzug: das
Steuerabzugsverfahren nach § 50a EStG oder der Lohnsteuerabzug nach §39 d EStG? Gibt es
Abweichungen durch ein Doppelbesteuerungsabkommen und welche Folgen ergeben sich

hieraus? Und wie berechnet man die Hohe des Steuerabzugs?

Und obwohl die sogenannte Ausldndersteuer im Herkunftsland des Kiinstlers auf die Steuer
angerechnet wird, wélzen Bands und Agenturen die Zahlung in der Praxis meist auf die Clubs
ab. Das bedeutet fiir die Bands eine indirekte Gagenerhdhung und fur Sie und Ihren Club eine
zusitzliche finanzielle Belastung. Doch wie wird das in der Praxis gehandhabt? Stellen auch
Sie den Bands die Steuer vorab in Rechnung? Haben auch Sie keine Lust, kleine auslandische

Bands zu veranstalten, weil es Ihnen schlichtweg zu teuer ist?

Das Problem dieser sog. beschrankten Steuerpflicht wirkt sich in Veranstaltungsbereichen und
bei Produktionsvorhaben aus, die nicht kemmerziell erfolgreich sind. Wir reden hier nicht von
den Madonnas und Robbie Williams der Entertainmentbranche. Es geht nicht um Kiinstler, die
wegen der Steuersituation nicht kommen wollen, sondern um Kinstler, die gerne kommen,
und um Clubs, die gerne veranstalten machten, jedoch wegen der Steuerbelastung nicht zu
einem solchen Engagement bereit sind.

Die Auslidndersteuer ist nach wie vor ein fiskalisches Argernis, Uber das sich Verbéande, Juristen
und Agenturen taglich zu Recht echauffieren, da es sich um eine Art der Doppelbesteuerung
handelt, die Kulturschaffende direkt ins Mark trifft. Inzwischen wurde aber entschieden, dass
Veranstalter/Booker/Clubs nur noch Abgaben auf den Gewinn der »beschrankt steuerpflichti-
gen Kiinstler« zu entrichten haben. »Betriebsausgaben oder Werbungskosten eines beschrankt
steuerpflichtigen Kiinstlers, die in unmittelbarem wirtschaftlichem Zusammenhang mit den
inlandischen Einnahmen stehen, kénnen beim Steuerabzug berlicksichtigt werden, wenn sie

50% der Einnahmen (ibersteigen.«'® Wie Sie das in der Praxis handhaben, sei Ihnen tiberlassen.

16 Ulrich Poser, RA, »Neues zur Auslindersteuer; Das BMF-Schreiben vom 5.4.2007«, aus: Theater Managenient aktuell, Juni-Juli 2007.
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Zudem gibt es eine Staffelung des Steuersatzes, um niedrige Honorare flr Darbietungen
wie Musikkonzerte zu entlasten. Gemal einer entsprechenden Bagatell-Regelung mdssen
Netto-Gagen von unter 250€ pro Musiker nicht versteuert werden, und es wird auch kein
Solidaritatszuschlag féllig. Bei einer sechskopfigen Band kommt also ein Freibetrag von 1500 €
zusammen. Hieraus ergibt sich, dass Sie jedem Kiinstler der Band selbstverstandlich eine ei-
gene Rechnung ausstellen und wenn moglich darauf achten, dass Kosten fiir Gagen, Hotel
und Transfer in diesem Rahmen bleiben.

Wesentliche Anderungen ab 2009

Fiir denVeranlagungszeitraum ab 2009 wurden die Regelungen zur beschrankten Steuerpflicht
im EStG nun geandert und vereinfacht. Fiir den Zeitraum vor 2009 bleibt es aber bei den alten
Regelungen. Wenn Sie also fir die vergangenen vier Jahre ans Finanzamt nachzahlen miissen,
werden Sie mit den unterschiedlichen Regelungen der jeweiligen Kalenderjahre konfrontiert.
Neuerdings gilt zudem: Nicht nur kinstlerische, sondern auch unterhaltende Darbietungen,
die in lhrem Club stattfinden (z.B. Talkshows), werden steuerpflichtig. Wogegen Reisekosten
undTagegelder, anders alsin den Jahren zuvor, unter bestimmten Voraussetzungen nicht unter
die Bemessungsgrundlage fallen. Der pauschale Steuersatz wurde von 20% auf 15% gesenkt.
AuBerdem ist die Staffelung zwischen 250€ und 1000€ mit den verschiedenen Steuersatzen

weggefallen und es gibt daher jetzt nur noch zwei Werte'”:

1. Bis zu einer Bruttogage von 250€ sind 0% Steuern féllig, bei einer Bruttogage von uber
250€ gilt ein Steuersatz von 15%.

2. Statt der Bruttobesteuerung kann nun auch die Nettobesteuerung gewahlt werden.
Betriebskosten, die mit den erzielten inldndischen Betriebseinnahmen in Verbindung ste-
hen, kénnen dann abgezogen werden; es wird der Gewinn besteuert. Der Steuersatz be-
tragt dann pauschal 30% (bzw. 15% bei Kérperschaften). Diese Veranlagung steht jedoch
nur Steuerpflichtigen aus der EU bzw. eines EWR-Staats zur Verfligung.

Weitere Infos/Details flir Steuerfreaks unter:

Bundeszentralamt flr Steuern:

www.bzst.bund.de/003_menue_links/007a_ausl_Quellensteuer/index.html

www.kunstrecht.de

17 Vgl. Andri Jirgensen, Praxishandbuch Ausléndersteuer 2009, 5. 5, (2009), http://kunstrecht.de/auslaendersteuer/auslaender-
steuer.pdf
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3. Die Kiinstlerkosten

Gagen und Honorare

Die Kosten fiir ein Live-Konzert von in- oder auslandischen Kiinstlern/Bands sind vielfaltig und
variabel. An dieser Stelle geben wir deshalb nur einen Uberblick tiber die wiederkehrenden
kiinstlerspezifischen Honorare, die bei Live-Musik-Konzerten regelmagig anfallen, nicht aber
diejenigen fiir Catering, Transfer und Ubernachtung.

Die Konzerte, mit denen Sie |hre durchschnittlichen Kosten erwirtschaften wollen, werden
meist von Kiinstlern gespielt, die ihren Lebensunterhalt haufig von Gagen/Kiinstlerhonoraren
bestreiten. Aus diesem Grund gestalten sich die Vertragsverhandlungen mitunter spannend.

Doch merken Sie sich eines: In der Regel deckt nur das Konzert eines éekannten Kinstler Ihre mit
dem Konzert entstehenden variablen Kosten'®, die mit der Durchfiihrung eines Konzertes auf Sie
zukommen. Nur im besten Fall erwirtschaften Sie einen Uberschuss, mit dem Sie ggf. das nachste
Newcomerkonzert finanzieren kénnen. Denn das Konzert einer Newcomerband erwirtschaf-
tet meist nicht einmal die Kosten fiir Ihr Kassenpersonal. Deshalb ist es durchaus blich, dass
Newcomerbands in Top-Locations selbst die Raummiete bestreiten, um die Méglichkeit eines
Auftritts wahrmehmen zu kénnen. Hohe und Modus der Auszahlung werden dabei von lhnen
selbst oder von lhrem Booker mit der Agentur bzw. der Band verhandelt. Dass es hierbei ver-

schiedene Modelle gibt, erwahnten wir bereits. Wie sie genau funktionieren, erfahren Sie hier.

Die Vermietung

Hier fungiert die Agentur/Band selbst als Veranstalter und (ibernimmt alle Kosten fir den
Konzert-, Disco- oder Partyabend, die jedoch im Vorfeld genau definiert werden mds-
sen. Wer zahlt die GEMA? Die Kinstlersozialabgabe? Die Groupies? Die Schéaden in der
Kiinstlerwohnung? Sie haben die vertraglich vereinbarten Leistungen dabei ebenso zu
erfiillen wie die Band/Agentur selbst. Sie stellen die Anlage, eventuell das Catering und
Ihr Personal, Bihnengitter usw. Sie tragen kein Risiko, und wenn die Veranstaltung fir alle
Beteiligten ein Erfolg wird, dann tragen Sie die Lorbeeren davon. Das gesamte Risiko liegt bei
der Agentur/Band, weshalb dieser Deal bei Letzteren verstandlicherweise du3erst unbeliebt
ist. Schaffen Sie also Bedingungen, die das Ereignis zu einem Fest machen. Sorgen Sie fir eine
reibungsfreie und freundliche Atmosphare. Und auch wenn dieses Verglitungsmodell Ihnen
als Win-Win-Situation erscheinen mag, beachten Sie, welches musikalische Profil die einge-
mietete Sause hat. Eine allzu starke Verwasserung lhres Programmprofils sorgt langfristig fiir
den Riickgang lhres Stammpublikums.

18 Die wariablen Kosten sind in der betriebswirtschaftlichen Kostenrechnung derjenige Teil der Gesamtkosten, welcher sich bei
einer Anderung der betrachteten BezugsgriRe (meist Beschaftigung) ebenfalls dndert. Variable Kosten sind beispielsweise
Kosten fiir Rohstoffe (Kiinstler), die in ein Produkt (Konzert} eingehen. Kosten, die sich mit verdndernder Beschéftigung zwar
ebenfalls dndern, sich jedoch nicht entlang einem der unten aufgefihrten Kostenverlaufe verhalten (z. B. Instandhaltungs-
kosten, Energiekosten, Abschreibungen), werden als Mischkosten bezeichnet.
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»Pay-to-play«-Deal

Dieses Modell ist eine abgewandelte Form der Club-Vermietung. Sie selbst stellen die Location,
das Licht, den Ton, die Bar. Die Band muss im Vorwege einen gewissen Betrag aufbringen, in
der Regel durch eigenen Kartenverkauf oder aber durch Ubernahme von Fixkosten, die Sie ihr
in Rechnung stellen. Die Band ist damit selbst Veranstalter mit vollem Risiko. Zahlungen an
die Kiinstlersozialkasse und GEMA sind bei dieser Regelung dann Sache der Kiinstler selbst.
Manche Clubbetreiber sehen in dieser Form der Vermietung eine Mdglichkeit, unbekann-
ten Nachwuchsbands iberhaupt eine Plattform zu bieten; andere betrachten ihren Club als
Prasentationsflache flr Musiker, die dafiir selbstverstandlich bezahlen miissen. Die meisten
von uns aber sehen dies anders. Die betriebswirtschaftlichen Kosten lhres Unternehmens soll-
ten Sie selbst tragen und nicht auf das schwéchste Glied der Nahrungskette abwélzen. Der
Kiinstler hat seine eigenen betriebswirtschaftlichen Kosten zu tragen, nicht die lhren. Es ge-
hort deshalb heute fast zum Sittenkodex der deutschen Clubbetreiber, sich hier fair zu verhal-
ten und den Kiinstler als das zu behandeln, was er ist: Lieferant von kiinstlerischem Inhalt fiir

Ihren Club, der sonst kein wichtiger Kulturbetrieb, sondern hdchstens eine Kneipe ware.

Der Tiir-/Prozentedeal

Dieser sehr (ibliche Handel sieht vor, dass die Eintrittseinnahmen zwischen der Agentur/Band
und lhnen geteilt werden, wobei folgende Beteiligungssatze tiblich sind: 70/30, 60/40 oder
50/50. Auch das finanzielle Risiko wird in diesem Fall auf Ktinstler/Agentur und Clubbetreiber
verteilt. Haben Sie einen Vertrag direkt mit der Band abgeschlossen, libernehmen Sie selbst
die Kosten fiir die Kiinstlersozialkasse und die Ausldndersteuer. Ist Ihr Vertragspartner eine
Agentur, sollten Sie darauf achten, dass die Kosten fiir KSK und Auslandersteuer bei der Agentur
liegen. Ist Ihr Partner die Band selbst, so tragen Sie als Betreiber/Veranstalter die Kosten. Ist das
Konzert dann bestatigt, schickt Ihnen die Agentur/Band rechtzeitig eine Bithnenanweisung
(Technical Rider/Stage Rider), die zumeist Bestandteil der Auftrittsvereinbarung ist. Oft enthilt
ein Stage Rider einen Blihnenbelegungsplan (lllustration) mit Angaben zur Positionierung des
Equipments wie Instrumenten, Verstdrkern und Monitoren, erforderlichen Steckdosen, eine
Auflistung der benétigten Effektgerédte, eine Beschreibung der Mischpulte fiir Licht und Ton,
einen Kanalbelegungsplan, Anzahl und Art der Scheinwerfer (mit Angaben tber Farbe und
Positionierung) und Angaben dartiber, fiir welche maximale VeranstaltungsgroBe dieser Stage
Rider gedacht ist. Gibt es darin gewisse kostenseitige Abweichungen, setzen Sie sich nochmals
mit der Agentur zusammen. Regeln Sie explizit alles mit der Agentur/Band und vor Ort mit
dem Tourmanager. Zuweilen besteht die Agentur im Vorfeld auf Zahlung einer Garantiegage,
falls der vereinbarte Kiinstleranteil nach Zahlung der Eintrittsgelder nicht hoch genug ist. Bei
diesem Deal kann der Festbetrag gegen den prozentualen Anteil gegengerechnet werden,
beispielsweise Garantiegage 2000€ gegen 50%. Das heif3t, sollten 50% der Einnahmen we-
niger als 2000 € ergeben, miissen Sie die Garantiegage bezahlen. Ergeben 50% Einnahmen

mehr als 2000 €, wird der Agentur dieser hohere Betrag ausgezahlt.
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37 Bei einem Deal auf prozentualer Basis verhandeln wir mit einer deutschen Agentur
zwei Blocke an Kosten. Unser Deal ist: 60% zahlt die Agentur und 40% tbernehmen
wir. In unserer Leistung sind enthalten: das Haus, die Hausanlage, wie sic vorhanden
ist, die Lichtanlage, wie sie vorhanden ist, inklusive cinem Lichttechniker und cinem
Tontechniker. Wir iibernchmen das Catering bis zu einem Betrag X, wir {ibernehmen
dic Werbung vor Ort, sprich Plakataushang, Anzcigen, wir {ibernehmen dic GEMA,
Aufbauhelfer, Ordner, Kassierer. Das ist unser Teil. Die Agentur {bernimmt die
Kiinstlergagen, die Auslindersteuer, die KSK, den Transport und die Unterbringung.
Sie stellt uns dic Plakate kostenlos zur Verfiigung, das ist Verhandlungssache, das kann
manchmal hin und her gehen. Das sind die beiden Blocke. Verdndert sich der Deal
zu unseren Gunsten, dann verindern sich auch die Leistungen, die wir zu stellen ha-
ben. Dann kann es sein, dass wir vielleicht die KSK und dic Auslindersteuer und die
Hotelkosten bezahlen miissen. Je nachdem. Bei einer deutschen Band ohne Agentur ist
es relativ einfach: Wir sind verpflichtet, die KSK zu tragen, weil wir der Arbeitgeber sind,
weil wir einen Vertrag mit der Band haben. Wir stellen dann Ton und Licht, Catering
bis zur vereinbarten IHéhe, wir iibernehmen die GEMA, wir bezahlen die Ordner, den
Kassierer, wir machen die értliche Werbung. Die Band stellt sich und ihren Transport

.

und ihre Unterbringung. £4

Die Festgage

Bei diesem Verglitungsmodell spielt der Kiinstler fir eine Summe X, die Sie ihm auf jeden Fall
zahlen miissen. Von dem hoffentlich vorhandenen Rest bezahlen Sie all lhre Kosten und im
besten Fall Spielzeug fiir die Kinder. Dieses Modell ist fiir Sie mit dem gréBten Risiko verbun-
den. Lassen Sie sich also nur darauf ein, wenn Sie sicher sein kénnen, das Geld auch wieder
einzuspielen. Oder wenn Sie glauben, dass die bloRe Anwesenheit des Kinstlers Ihrem Club
zu Ruhm und Ehre gereicht.

3% Manchmal garanticren wir eine Mindestgage von 400 €. Eine hohe Festgage bedeu-
tet aber viel Risiko, denn es kann immer sein, dass das Publikum aus irgendwelchen

Griinden zu Hause bleibt. £€

Prinzipiell sollten Sie alle Kosten vorher berechnen und realistischerweise mit den Einnahmen
an der Tir lhre Fixkosten abdecken, beziehungsweise vorher bereits einkalkulierte Verluste
(Stichwort: unbekannte Bands) mit garantiert erfolgreichen Veranstaltungen querfinanzieren
kénnen.Vergessen Sie nicht: Mit den Treseneinnahmen finanzieren Sie grundsatzlich die Lohne
Ihrer Mitarbeiter, nicht die Kosten fiir ein Konzert. Stellen Sie fest, dass eine Veranstaltung ein

fr Sie absolut nicht zu kalkulierendes Risiko ist, tun Sie gut daran, sie anderen zu tiberlassen.
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GEMA - Gesellschaft fiir musikalische Auffiihrungs- und mechanische
Vervielfaltigungsrechte

Selbstformuliertes Ziel der GEMA ist es, »das geistige Eigentum der Musikschaffenden zu
schitzen, ihre Interessen zu vertreten und dafiir Sorge zu tragen, dass sie fiir die Nutzung ihrer
Werke angemessen vergiitet werden«, Diese Aufgabe nimmt in Deutschland fiir urheberrecht-
lich geschiitzte Werke der Musik ausschlieBlich die GEMA wahr.

In Ihrem Live-Musik-Club bieten Sie nun Musik an, und Sie tun dies mit lebendigen Musikern
und aus der Konserve. Die zu Gehor gebrachten Lieder sind jedoch nicht Ihr Eigentum, son-
dern das des jeweiligen Urhebers. Sie sind sein geistiges Eigentum, fiir dessen Nutzung Sie be-
zahlen miissen, so denn der Urheber die Verwaltung seiner Urheberrechte der GEMA aufgetra-
gen hat. Melden Sie Ihr Programm also, sofern méglich, jeweils im Vormonat der Auffiihrung
an und legen es der GEMA vor.

Die VergUtungssatze der GEMA werden nach GroRe des Veranstaltungsraums (Quadratmeter
und Anzahl der Zuschauer) und nach Héhe des Eintrittsgeldes gestaffelt berechnet. Die in der
Vergltungssatz-Tabelle angegebenen Betrdge sind Nettobetrdge, auf die 7% Umsatzsteuer
fallig werden. Bei der Errechnung der Flache des Veranstaltungsraums misst die GEMA von
Wand zu Wand. Da sie jedoch um die finanziellen Probleme der Musik-Clubs weiB, sind
AuBendienstmitarbeiter der GEMA-Bezirksvertretung vor Ort dankenswerterweise gesprachs-
bereit und bewerten die Fldchen oftmals geringer (tatsichliche Bespielung). Das heif3t,
Flachen, auf denen sich kein Publikum aufhilt, werden in der Regel abgerechnet: Blhne,
Technik, Treppen, Tische, Tresen, Zuwege. So hat sich die Fliche eines Veranstaltungsraums
nicht selten halbiert,

Weiterhin gibt es de facto zwei Moglichkeiten der Rabattierung. Sind Sie Mitglied im
Clubkombinat Hamburg e.V. und/oder beim Deutschen Hotel- und Gaststittenverband
(DeHoGa), so erhalten Sie gemall GEMA-Gesamtvertrag des jeweiligen Verbandes auf alle zu
zahlenden Betrage 20 % Rabatt. Dariiber hinaus gibt es Rabatte, die sich nach der Zahl der
in Threm Club stattfindenden Konzerte berechnen. Haben Sie einen Jahrespauschalvertrag
abgeschlossen, der besagt, dass in lhrem Club im Vertragsjahr mindestens fiinfzehn
Veranstaltungen stattfinden werden, wird bis zur 40. Veranstaltung ein Vertragsnachlass von
10% auf die Vergiitungssatze gewahrt. Ab der 41. Veranstaltung betrigt der Rabatt 12,5%.
Dieser staffelt sich bis hin zur 80. Veranstaltung, von der an Sie bis zur 200. Veranstaltung einen
Rabatt von 15% erhalten und ab der 201. Veranstaltung von 17,5%. Ist Ihr Club also beispiels-
weise vom AulBendienstmitarbeiter der GEMA bei 333 Quadratmeter eingestuft und Sie kén-
nen als Mitglied in Clubkombinat und/oder DeHoGa ab dem 201. Konzert insgesamt 37,5%
Rabatt auf die urspriingliche Gebiihr geltend machen, bezahlen Sie statt der bei einem Eintritt
bis zu 20€ eigentlich falligen 304€ nur 190€ pro Konzertabend. Die jedoch wollen auch erst

einmal verdient sein.
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Neuerdings bemiiht sich die GEMA jedoch um Modellprojekte, die den Clubbetreibern
in Deutschland das Leben erleichtern sollen. So wurde zB. zu Beginn des Jahres 2010
ein Modellprojekt zur Nachwuchsférderung entwickelt, welches Teil ihrer strategischen
Neuausrichtung sein soll. Das Konzept richtet sich unterstiitzend an kommerzielle Spielstatten
aus Rock, Pop und Jazz, welche in besonderem MaRe aktive Nachwuchsférderung und
Kulturarbeit leisten. Das Modellprojekt ist mit einem vorerst einjahrigen Probelauf im Land

Nordrhein-Westfalen geplant.

Gegenliber den bisher pauschal ermittelten und festen Abgabesatzen einer Spielstdtte mit
kommerziellem Hintergrund nach den Vergiitungssatzen U-VK erfolgt hier eine im Hinblick auf
die besondere dkonomische Situation in der Nachwuchsférderung prozentuale Beteiligung
der Urheber in Hohe von 6% der Umsétze aus Kartenverkaufen. Damit beteiligen sich auch die
Urheber am wirtschaftlichen Risiko bei diesen Veranstaltungen. GegenUber der Lizenzierung
nach der Hirtefallnachlassregel ergibt dies einen wirtschaftlichen Vorteil von 40%. Gleichzeitig
wurde die Mindestvergiitung um tber 30% auf 15 € abgesenkt.

Demgegeniiber steht die Erhdhung der Lizenzsitze des Tarifs U-K, die jungst durch die
Schiedsstelle des Deutschen Patent- und Markenamts bestétigt wurde. Diese Anhebung
der Lizenzsitze erfolgt gestaffelt und erstreckt sich tiber einen Zeitraum von sechs Jahren.
Fir Veranstaltungen, die nach dem Tarif U-K lizenziert werden, gilt damit bei bis zu 15.000
Besuchern im Jahr 2014 ein Vergiitungssatz in Héhe von 7,2% der Bruttoeinnahmen (nach
Abzug samtlicher Nachldsse 5,76% anstelle bisher 1,872%). Fir Veranstaltungen mit mehr
als 15.000 Besuchern gilt dann ein Lizenzsatz in Hohe von 7,65% der Bruttoeinnahmen als
angemessen (nach Abzug sémtlicher Nachldsse rund 6,12% anstelle bisher 3,58%). Weiterhin
beinhaltet die Entscheidung der Schiedsstelle, dass kiinftig zusatzliche Einnahmen durch
Sponsoring und Werbung einen geldwerten Vorteil darstellen und damit ebenfalls in die

Berechnung der Vergiitungshohe mit einzurechnen sind.

Achtung: Der Tarif fiir Kleinveranstalter und Clubs, der nicht Gegenstand dieser Entscheidung
ist, hat sich seit Jahrzehnten nicht gedndert und bleibt von dieser Entscheidung der Schieds-

stelle unberihrt.

Dartiber hinaus legt die Entscheidung fest, dass als maBBgebliche GroRe fiir die Berechnung der
Vergiitungen nach Auffassung der Schiedsstelle nur die Bruttoumsatze aus Eintrittsgeldern,

Sponsoren- und Werbeeinnahmen gelten kénnen.

Haben Sie nun das Pech, dass lhre Veranstaltung unproportional schlecht besucht wurde,
und kénnen nachweisen, dass die Bruttoeinnahme aus lhrer Veranstaltung »in grobem
Missverhaltnis zur Hohe der Pauschalvergiitungssatze fir die Musiknutzung« steht, hat die
GEMA eine Hartefallnachlassregelung erlassen. Daher ist es auch hier hilfreich, wenn Sie ge-
wissenhaft Buch fiihren und stets eine ordnungsgemafle Eintrittsabrechnung vorlegen kon-
nen. Fiir alle Falle gilt: Sprechen Sie mit der GEMA oder den Verbédnden Ihres Vertrauens, um
Kniffe und Tipps Ihrer Kollegen aus erster Hand zu erhalten. Besuchen Sie Netzwerktreffen und
GEMA-Fortbildungen, um stets auf dem aktuellen Stand zu sein. Sollte die Kommunikation mit
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der GEMA einmal festgefahren sein, so melden Sie sich gern beim Clubkombinat Hamburg
eV, so Sie diesem Verband angehoren. Diese Vereinigung hat einen GEMA-Schlichter einge-
setzt, der den Clubbetreibern unentgeltlich zur Seite steht.

Dartber hinaus haben das Clubkombinat Hamburg und die Stadt Hamburg ein
Vergutungsmodell erarbeitet. Der sogenannte Live Concert Account sieht vor, den stark riick-
laufigen Anteil der Live-Musik innerhalb der Clubs anzukurbeln und die Kiinstlerkosten der
Clubs zu minimieren. Da die GEMA-Kosten von den Clubs als du3erst relevant bezeichnet
wurden, entwickelte der Berufsverband ein Modellprojekt, welches erstmals die Pro-rata-
Erstattung der von den Clubs an die GEMA gezahlten Live-Tantiemen aus den Tarifen U-VK
und M-U fir kinstlerische DJs vorsieht. Geférdert werden Hamburger Musikclubs oder
Musikinitiativen mit festem Spielort, die vom Betreiber seit mindestens einem Jahr ordnungs-
gemaB geflhrt werden, deren Gesamtveranstaltungsflache nicht gréBer als 500m? und de-
ren Kapazitat nicht tiber 1000 Personen liegt und die mindestens 24 Live-Musik-Konzerte
pro Jahr veranstalten. Ausgenommen sind Spielstdtten mit institutioneller Férderung im
Bereich Musik und Stadtteilkulturzentren. Die fiir Live-Auffiihrung und Live-Dj-Sets gezahl-
ten GEMA-Urheberrechtsvergiitungen werden im Rahmen der verfligbaren Haushaltsmittel
2009/2010 erstmals flr 2008/2009 erstattet. Nicht erstattet werden Kosten, die tiber den
normalen GEMA-Tarif hinaus anfallen, wie z.B. Schadensersatzforderungen wegen nicht ord-
nungsgeméBer Anmeldung, Sdumniszuschlage, Bearbeitungs- und Vollstreckungskosten
0.A. Zum Nachweis reicht der Musikclub zumindest die jeweilige GEMA-Abrechnung und
einen Zahlungsbeleg ein. In Zweifelsfillen muss der Club die Antragsberechtigung und die
Erstattungsfahigkeit der Kosten nachweisen. Ziel ist die vollsténdige Erstattung der GEMA-
Urheberrechtsvergiitungen. Ubersteigt der insgesamt berechtigt geltend gemachte Betrag
den nach Abzug der Aufwandsentschadigung verbleibenden Zuwendungsbetrag, erfolgt die
Verteilung anteilig (pro rata). Dieses Modell wurde 2009 erstmals angewendet.

Weitere Infos unter:

www.gema.de
Zu den Verglitungssatzen gelangen Sie, wenn Sie sich durch den Tariffinder klicken.

www.clubkombinat.de —Berufsverband der Kulturereignisschaffenden in Hamburg

www.rockcity.de — Zentrales Netzwerk fiir Kreative der Hamburger Popularmusik
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KSK - Kiinstlersozialkasse

Die Kiinstlersozialkasse ist die Sozialversicherungsanstalt fir freischaffende Kiinstler. Musiker
und DJs gehoren dazu. Ist der Kiinstler in der KSK angemeldet, zahlt er, wie alle anderen
Arbeitnehmer auch, lediglich den Arbeitnehmeranteil an seiner Sozialversicherung. Den
»Arbeitgeberanteil« teilen sich Bund und jeweilige Arbeitgeber. Als Clubbetreiber sind Sie fiir
die Dauer der Veranstaltung der Arbeitgeber des Kiinstlers, so Sie sich nicht durch eine Pay-
to-Play-Regelung von der Abgabepflicht verabschiedet haben oder die Booking-Agentur als
Arbeitgeber des Kiinstlers fungiert. Sie leiten ein Unternehmen, dessen »wesentlicher Zweck
darauf gerichtet ist, kiinstlerische [...] Werke 6ffentlich aufzufiihren oder darzubieten«. Und
als Unternehmer verwerten Sie diese kiinstlerischen Werke und »sind als solcher fur alle ge-
zahlten Entgelte abgabepflichtig (§ 24 Abs. 1 5. KSVG)«.

%% Wenn ich eine Band iber eine Agentur buche und die Booking-Agentur mein
Vertragspartner ist, dann muss die Agentur die KSK bezahlen. Wenn die Booking-
Agentur aber sagt, sie ist nur der Vertreter der Band und der Club ist sozusagen der
Vertragspartner, dann muss man das machen, da sollte man auch schr gewissenhaft

. Er
SENl. &

Fir die Abgabepflicht des Clubs ist es unerheblich, ob ein Kiinstler oder Publizist tatsachlich in
der KSK versichert ist und ob er seinen Wohnsitz im In- oder Ausland hat. 2010 zahlen Sie auf die
gezahlten Honorare pauschal einen Prozentsatz von 3,9% (2009: 4,4%) Kiinstlersozialabgabe.
Da die KSK in Kalenderjahren abrechnet und Sie bei der Cluberéffnung noch nicht wissen, mit
welchem Honorarvolumen Sie es im ersten laufenden Jahr zu tun bekommen, zahlen Sie zu-
nichst keine Abgaben. Bis zum 31. Marz des Folgejahres melden Sie dann bei der KSK die Hohe
der gezahlten Netto-Honorare. Hierfiir hilt die KSK ein Formular bereit. Anhand Ihrer Angaben
erfolgt eine Abrechnung fiir das Yorjahr. Die KSK stuft Sie ein, und Sie haben nun einen Monat
Zeit, die gesamten Abgaben fiir die ersten Betriebsmonate Ihres Clubs zu zahlen. Daher emp-
fiehlt es sich, von vornherein zu iiberschlagen, welche Zahlungen auf Sie zukommen, und
monatlich einen entsprechenden Betrag zuriickzulegen. Denn eroffnen Sie Ihr Etablissement
im Februar, kommt bis Dezember einiges an ausgezahlten Honoraren zusammen, und zwar
nicht nur fiir die beschiftigten Musiker, sondern auch fir Sounddesigner, Lichtdesigner oder
Grafiker. Deshalb achten Sie bei den lhnen in Rechnung gestellten Leistungen stets auf die

Berufsbezeichnung: Ein Tontechniker ist kein Kiinstler, ein Sounddesigner schon.

Ein Rechenbeispiel fiir die Kiinstlersozialabgabe finden Sie unter:

www.kuenstlersozialkasse.de/wDeutsch/unternehmer/kuenstlersozialabgabe

www.kunstrecht.de
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VII.

Sponsoring und
Markenkooperationen

Terry Krug

Als angehender Clubbesitzer leiden Sie akut unter Geldnot. Denn
haben Sie Ihr eigenes Erspartes bzw. das Geld der Verwandtschaft
und Freunde erst einmal ausgegeben, stehen Sie mitleeren Handen
da.Von den hiesigen Banken und Existenzférderungsprogrammen
konnen Sie in den seltensten Fallen Unterstiitzung erwarten.
Es lohnt sich daher auf jeden Fall, nach mdglichen Partnern in
Industrie und Musikbranche zu suchen. Oft sind diese gerne be-
reit, fiir eine stetige Produktprasenz ein wenig tiefer in die Tasche
zu greifen und somit lhren Club aus manch schwieriger wirtschaft-

licher Situation zu retten.

In der Getrankeindustrie werden die Budgets flir die Gastronomie
zwischen Marketing und Vertrieb verteilt, und beide Abteilungen
berufen sich immer wieder gern auf den Geiz der anderen.
Gliicklich kénnen sich jene Gastronomen schatzen, die sich nicht
direkt mit der Industrie unterhalten mussen, sondern mit einer
zwischengeschalteten Agentur sprechen diirfen, die meist mehr

von Subkultur und Szene versteht.

Bei der Suche nach geeigneten Partnern sollten Sie nicht nur die
klassische Getrankesparte abgrasen, sondern durchaus Uberle-
gen, welche Kooperationspartner noch behilflich sein konnten
(Tabakindustrie, Technikhersteller, Musikindustrie etc.).

Fiir jede Markenkooperation gilt das Prinzip »Eine Hand wascht
die andere« Was so viel hei3t wie, es wird Ihnen wahrlich nichts
geschenkt, und so sollten Sie das Sponsoringgeschéft in der
Gastronomie immer sehen und es nicht damit verwechseln, dass
der liebe Onkel Bier einem etwas gratis Uberlasst. Es handelt sich
um ein gegenseitiges Geschaft, denn Sie als Clubbesitzer missen
fiir den Vorteil, den Ihr Club aus der Kooperation zieht (sei es eine
nette Summe oder eine Sachleistung), immer einer Marke die Tur
zu lhrem Liebsten 6ffnen - fur jede Leistung werden Sie der Marke

Ihren Tribut zollen mussen.
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Zuschiisse der Vertriebsabteilungen in der Getrankewirtschaft werden in den meisten Fallen
mit einer Riickvergiitung verrechnet. Zum Verstandnis: Gemeinsam mit dem Brauereivertreter
schatzen bzw. bestimmen Sie das Umsatzvolumen der einzelnen Produkte und multiplizie-
ren es mit einer méglichen Riickvergiitung (Rechenbeispiel: Verkauft Ihr Club im Jahr 1000 |
Bier und bekommt dafiir von der Brauerei eine Rlckvergiitung in Hohe von 1 Euro/|, erhalten
Sie 1000€). Diese Riickvergiitung kénne Sie als Vorauszahlung in Anspruch nehmen oder am
Ende des Jahres mit Hilfe lhres Getrankefachhandlers und vorhandener Rechnungen aus dem
Fachhandel (wichtig!) nachweisen und sich dann auszahlen lassen. Diese Riickverglitung bie-
ten nahezu alle alkoholischen Getrinkemarken {vom Bier bis zum Wodka) an, und sie ist selbst
fur Clubs interessant, die dem Sponsoring sonst spinnefeind sind, da in diesem Fall nur der
Verkauf der Marke (die Listung im Betrieb) eingefordert wird.

Als besonders fuchsiger Clubbesitzer kénnen Sie nun mit einem gelungenen Konzept auch
noch der Marketingabteilung den einen oder anderen Euro aus der Tasche ziehen. Hier ist es
besonders wichtig, der Marke zu suggerieren, dass sie in Ihrem Club ihre Zielgruppe findet.
Begriffe wie »Opinionleader« oder »Szene« sollten in den Kooperationsgesprachen immer wie-
der fallen. Die Industrie ist begeistert und spendierfreudig, wenn sie das Gefiihl hat, man hatte
ihre Marke verstanden. Ist das Marketing erst (iberzeugt, dass es gerade mit einem wahnsin-
nig innovativen, trendigen Club verhandelt, ist es vielen Ideen gegeniiber offen. Da kann es
durchaus passieren, dass der Sponsor aus der Tabakbranche das Clubmobiliar in seinen Farben
anfertigen lasst, oder es werden die Kosten des neuen Newcomerabends Gibernommen. Sie
sollten bei dieser Art der Kooperation stets darauf achten, dass die Marke nicht die Oberhand
gewinnt und die Seele lhres Clubs stirbt. Ein guter Club lebt von seiner speziellen Note, die je-
derzeit im Vordergrund stehen muss. Eine Markenkooperation sollte nur bestehende Wiinsche
des Clubbesitzers, nicht des Kooperationspartners verwirklichen.

Viele Clubs sind leider auf riesige Summen angewiesen und lassen sich dann auf maogliche
Vertrdge mit der Brauerei ein, die einem Kreditvertrag in nichts nachstehen. Passen Sie hier
immer auf, welche Sicherheiten Sie der Brauerei zur Verfligung stellen miissen, sonst kénnen
Sie Pech haben, und am Ende gehort Ihr schicker neuer Club der Brauerei. Jeder Vertrag sollte
von einem Juristen gepriift werden — Vertrag kommt schlie8lich von vertragen und da sollte

man samtliche Unstimmigkeiten von vorneherein ausschlieen.

Es gilt das Prinzip, lieber 200 bis 300€ weniger zu nehmen, dafiir aber dann die Regeln diktie-
ren zu kénnen. Wenn Sie einen guten Club haben, kloppen sich die Marken meist von selbst
um die Listung und treiben die Angebote selbsttatig in die Hohe.

Neben dem finanziellen Vorteil ist es auf jeden Fall interessant, samtliche Barausstattung der
Industrie abzugreifen.Vom Kiihlschrank tiber den Eiskiihler bis zur kompletten Glaserkollektion
mit Clublogo ist da alles drin, und das spart so manchen Euro in lhrer Clubkasse. Der Vertreter
der Industrie wiederum freut sich machtig, weil er meint, dass sein Logo in lhrem Club nun

Uberall zu sehen ist.

Leild)tfaden fiir Clubbetreiber, Veranstalter und Behdrden

69



VIII.
Schlusswort

Dies, liebe Clubbetreiber, Neugriinder, Veranstaltungskaufleute
und Verwaltungsangestellte, ist der erste Clubleitfaden des Club-
kombinat Hamburg e.V. Wir freuen uns sehr, dieses Projekt mit Hilfe
derBehordefur Kultur, Sportund Medien in Eigenregie auf die Beine
gestellt zu haben, und danken besonders Andrea Rothaug fiir ihre
umfangreiche Arbeit an der vorliegenden Broschire. Inhaltlich
sollte der Leitfaden einen ersten Uberblick (iber das Dickicht an
Verordnungen, Kosten und Belastungen fiir Clubbetreiber ge-
ben, aber auch aufzeigen, wie viel Enthusiasmus in der Tatigkeit
des Betreibers/Veranstalters selbst liegt. Lokaler Schwerpunkt
ist, aufgrund der rdumlichen Nahe des Clubkombinats, die Stadt
Hamburg. Die Themen und Kapitel betreffen in ihrer Gesamtheit
aber Clubbetreiber und -griinder im gesamten Bundesgebiet. Der
Leitfaden erhebt dabei keinen Vollstandigkeitsanspruch und tber-
nimmt auch keine Gewdhr fiir falsche oder fehlende Angaben, ob-
wohl selbstverstandlich gewissenhaft bei der Recherche der Daten
und Fakten vorgegangen wurde. Dass ein solches Werk dem stan-
digen Wandel von Verordnungen, Richtlinien und Gesetzen, aber
auch Projekten und Popforderaktivitdten unterworfen ist, versteht
sich von selbst. Vor diesem Hintergrund wurden einige aktuelle
Projekte, die die Arbeit der Clubbetreiber in den Léndern, aber
auch im Bund insgesamt verbessern werden, nicht genannt, da sie
vor Drucklegung noch nicht abgeschlossen und damit nicht zur

Verdffentlichung freigegeben waren.

Anregung und Kritik richten Sie bitte an folgende Mailadresse:
kontakt@clubkombinat.de

Ihr Clubkombinat Hamburg

$ CLUBKOMBINAT

BURG e.V.
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IX.
Autoren

Alenka Barber-Kersovan

Dr. phil,, Musikerin, Autorin, Dozentin, Aktivistin. Aktuell unter-
richtet sie an der Leuphana Universitat in Lineburg und an der
Kunstuniversitat in Wien. Ist Geschaftsfiihrerin des AK Studium
Populdrer Musik und in vielen Gremien des deutschen und interna-
tionalen Musiklebens tétig ... kurz: Intelligenzbestie!

Andrea Rothaug

Geschéftsfiihrerin des RockCity Hamburg e.V., Mitbegriinderin und
Vorstandsmitglied des Clubkombinat Hamburg eV. Im Rahmen
ihrer Tatigkeit bei RockCity ist sie Mitbegriinderin der Hanseplatte —
Musik won bier, Veranstalterin, Dozentin, Aktivistin und Buchautorin
(Frierkind, Eichborn 2005) ... kurz: Geheimwaffe!

Karsten Jahnke

Jazzfan und Konzertveranstalter der grof3ten Konzertagentur Nord-
deutschlands, maBgeblich verantwortlich fir die Live-Karrieren
von z.B. Gronemeyer, Westernhagen, Depeche Mode u.v.m. Pro Jahr
bundesweit rund 1200 Konzerte — davon 300 allein in Hamburg.
Aushangeschild der Karsten Jahnke Konzertdirektion GmbH sind die
Konzerte auf der Freilichtbihne im Stadtpark ... kurz: Held!

Sylvia Prahl

Abgeschlossenes Studium der Anglistik und Medienkultur in
Hamburg und Sheffield, danach tétig als freie Autorin, Redakteurin,
Filmkuratorin, Pressereferentin. Seit friihester Jugend intime Kennerin

des Hamburger Nachtlebens ... kurz: Honigbiene!

Terry Krug

Geschaftsfuhrerin Clubkombinat Hamburg e.V, Projektmanagerin,
Veranstalterin, Ex-Clubbetreiberin, Kneipenbesitzerin, Beraterin,
Kontakterin, Lobbyistin, PR-Frau, Kulturférderin, Kritikerin ... kurz:

multifunktional!

Tino Hanekamp
Mitbetreiber des Hamburger Musikclubs Uebe/ & Gefabriich.
Sein alter Club hieB Heltbuhne, wurde aber abgerissen. Weitere

Informationen sind nicht bekannt ... kurz: surreal beschwipst!
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Redaktion

Andrea Rothaug (RockCity Hamburg e.V.)

Andreas Schmidt (Molotow)

Karsten Scholermann (Knust Hamburg)

Terry Krug (Clubkombinat Hamburg e.V., Ex-Tanzhalle St. Pauli)

Wolfgang Landt (Markthalle Hamburg)
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XI.
Clubs in Hamburg

Angie’s Nightclub Spielbudenplatz 27 20359 Hamburg
www.tivoli.de

Astra Stube Max-Brauer-Allee 200 22767 Hamburg
www.astra-stube.de

Bambi Galore Kulturpalast Ojendorfer Weg 30a 22119 Hamburg

im Wasserwerk e.V. www.bambigalore.de

Barbarabar RombergstralBe 25 20255 Hamburg

www.barbarabar.de

Birdland Gartnerstrafe 122 20253 Hamburg
www.jazzclub-birdland.de

Cantona Entertainment Neuer Pferdemarkt 23 20359 Hamburg
www.cantona-entertainment.de

China Lounge GmbH Nobistor 14 22767 Hamburg
www.china-lounge.de
Click Silbersackstrafle 23 20359 Hamburg
www.click808.com
Cobra Bar Friedrichstrafle 29 20359 Hamburg
www.cobra-bar.de
Cotton Club Alter Steinweg 10 20459 Hamburg
www.cotton-club.de
Das Riff Kattjahren 1a 22359 Hamburg
www.dasriff.de
Docks M.T.M. Spielbudenplatz 19 20359 Hamburg
GmbH www.grossefreiheit36.de

www.docks.de

Edelfettwerk Schnackenburgallee 202 22525 Hamburg
GmbH & Co KG www.edelfettwerk.de
Egal Bar MarktstraBBe 131 20357 Hamburg

www.egalbar.de

Ex-Sparr Paul-Roosen-Strale 38 b 22767 Hamburg
www.ex-sparr.de
www.myspace.com/exsparr
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Fabrik Stiftung Barnerstrafle 36 22769 Hamburg
www.fabrik.de
Festplatz Nord Schllterstrale 14 20146 Hamburg

www.festplatz-nord.de

Frau Hedis Landgang

Neuer Pferdemarkt 3

20359 Hamburg
www.frauhedi.de

Freundlich + Kompetent
GbR

Gertigstralle 57

22303 Hamburg
www.freundlichundkompetent.de

Fundbureau Stresemannstralle 114 22769 Hamburg
www.fundbureau.de
Goldbekhaus Moorfuhrtweg 9 22301 Hamburg

www.goldbekhaus.de

Golden Pudel Club
GmbH

St. Pauli Fischmarkt 27

20359 Hamburg
www.pudel.com

Griiner Jager Neuer Pferdemarkt 36 20357 Hamburg
www.gruener-jaeger-stpauli.de
Griinspan Grol3e Freiheit 58 22767 Hamburg

www.gruenspan.de

Hadley’s Cafe Bar

Beim Schlump 84a

20144 Hamburg
www.hadleys.de

Hafenbahnhof

GroRe Elbstralle 276

22767 Hamburg
www.hafenbahnhof.com

Hafenklang Kultur e.V.

Grolie Elbstrale 84

22767 Hamburg
www.hafenklang.org

Hanseplatte

Neuer Kamp 32

20357 Hamburg
www.hanseplatte.de

Hasenschaukel

Silbersackstrale 17

20359 Hamburg
www.hasenschaukel.de

Headbangers Ballroom

Grof3e ElbstralRe 14

22767 Hamburg
www.ballroom-hamburg.de

headCRASH

Hamburger Berg 13

20359 Hamburg
www.headcrash-hamburg.com

HHonolulu Events GhR

Pidder-Ling-Weg 4

22149 Hamburg
www.hhonolulu-events.de

Indra Club

GroRe Freiheit 64

22767 Hamburg
www.indramusikclub.com

Jazzclub im Stellwerk

Hannoversche Stralle 85

21079 Hamburg
www.stellwerk-hamburg.de
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Downtown Blues Club
im Landhaus Walter

Hindenburgstralle 2

22303 Hamburg
www.downtown-bluesclub.de

LOGO
Musik & Bier GmbH

Durchschnitt 1

20146 Hamburg
www.logohamburg.de

King Calavera

Talstral3e 20

20359 Hamburg
www.kingcalavera.de

Kiubsen

Wandalenweg 7

20097 Hamburg
www.klubsen.de

Knust Gastronomie
Betriebs GmbH

Klaus-Groth-StraBe 95

20535 Hamburg
www.knusthamburg.de

Komet Musikbar

ErichstraBe 11

20359 Hamburg
www.komet-st-pauli.de

Konsum

Stresemannstralle 13

22769 Hamburg
www.konsummachtgluecklich.info

Kukuun Kunstraum Talstralle 9 20359 Hamburg
www.kukuun.com
Kulturhaus 73 Schulterblatt 73 20359 Hamburg

Pferdestall Kultur GmbH

www.dreiundsiebzig.de

Landhaus Walter

Hindenburgstralle 2

22303 Hamburg
www.landhauswalter.de

LOLA Kulturzentrum

Lohbrigger Landstral3e 8

21031 Hamburg
www.LOLA-HH.de

Mandalay

Neuer Pferdemarkt 13

20359 Hamburg
www.mandalay-hamburg.de

Mandarin Kasino

Neuer Pferdemarkt 13

20359 Hamburg
www.mandarin-kasino.de

Markthalle Hamburg

Klosterwall 11

20095 Hamburg
www.markthalle-hamburg.de

Mayday

Bahrenfelder Strafle 247

22765 Hamburg
www.mayday-live.de

meine kleinraumdisko

Neuer Kamp 17

20359 Hamburg
www.myspace.com/
meinekleinraumdisko

Mobile Blues Club

Parkplatz Schulterblatt

20359 Hamburg
www.mobile-blues-club.de

Molotow / Meanie Bar

Spielbudenplatz 5

Postfach 304212
20325 Hamburg
www.molotowclub.com
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Moondoo

Reeperbahn 136

20359 Hamburg
www.moondoo.de

Music Club Live

Fruchtallee 36

20258 Hamburg
www.music-club-live.de

Nachthafen

Clemens-Schultz-
Strafle 93

20359 Hamburg
www.nachthafen-hh.de

Planet Subotnik

Grol3e Brunnenstralle 55a

22765 Hamburg
www.planetsubotnik.de

Pony Bar
Pferdestall Kultur GmbH

Schliterstralie 14

20146 Hamburg
www.ponybar.com
www.pferdestall.de

Prinzenbar M.T.M. GmbH

Spielbudenplatz 19

20359 Hamburg
www.docks.de

Silber Grol3e BrunnenstraBe 63a 22763 Hamburg
www.silber-hh.de
Stage Club Stresemannstralle 159a 22769 Hamburg

Meue Flora Gastro GmbH

www.stageclub.de

Terrace Hill

SillemstralRe 67

20257 Hamburg
www.terracehill.de

Uebel & Gefihrlich

Feldstrafle 66

22359 Hamburg

www.uebelundgefaehrlich.de

Waagenbau Sternbriicke
Subkultur GmbH & Co. KG

Max-Brauer-Allee 204

22769 Hamburg
www.waagenbau.com

Westwerk e.V.

AdmiralitatstraBe 74

20459 Hamburg
www.westwerk.org

Zinnschmelze
Barmbeker Verein
f. Kultur u. Arbeit e.V.

Maurienstralie 19

22305 Hamburg
www.zinnschmelze.de
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411,
Adressverzeichnisse

Aktivisten und Rdume in Hamburg

www.rechtaufstadt.net/
www.gaengeviertel.de
www.skam.org
www.sternbruecke.de
www.centrosociale.de
www.esregnetkaviar.de
www.no-bng.org
www.gartenkunstnetz.de
www.elbtreppe.com
www.artist-residence-hamburg.de
www.frappant.org

www.bambule.noblogs.org
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Das Clubkembinat Hamburg e.V. ist im Vereinsregister Hamburg unter der Nr. VR 18352 eingetragen




$ CLUBKOMBINAT

BURG e.V.

SternstraBe 4
20357 Hamburg

Tel. 040-41496340
Fax 040-41496341

kontakt@clubkombinat.de
www,clubkombinat.de




