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EDITORIAL

unterschiedlichste Definitionen mei

wir haben eine eigene Vorstell avon,
wer und was zu diesem Wirtschaftszwei
gehort — in crea:m kommen jene Menschen
zu Wort, die sich zum Netzwer i
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dazugehorig fithlen und in diesem R

den Bereiche Wirtschaft und

en

produktiv tétig sind.

Gemeinsamer Nenner der Kre aft
ist die Suche nach neuen Wegen fiir Produk-
tion und Asthetik. Dies erford eit

und Mut. Das sind wesentliche Komponen-
ten, die einen Entstehungsprozess und damit

eine Weiterentwicklung ermogli
Hier setzt crea:m an. Im Zentr
Unternehmer, die Neues wagen.
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So wird in Future Lab der Nutzen fiir klassi-
sche Unternehmen durch die Zusammen-
arbeit mit jungen Designern und Grafikern
ildert, Spielend das Internet beherr-

schen berichtet vom harten Wettbewerb der

igitalen Spieleproduktion, im Interview
gdnger mit Max Hollein, Direktor der
Kunsthalle Frankfurt und designier-
Direktor des Stadelschen Kunstinstituts
und des Liebieghauses, werden Tendenzen
fi Zusammenspiel der Bereiche Wirt-
schaft und Kunst analysiert.
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Mobelpartnerschaft: Designer Philipp Haselwander mit Marcus Wiesner vom Moébelhersteller Wiesner-Hager

Die eigene Erfahrung zur Verfugung stellen und daftr einen Strauf an IC IFlickerhalten:
Immer mehr Unternehmer erkennen, dass sich die Zusammenarbeit mit " eativnach-
WUChS auszahlt | Nicole Scheyerer

Warum nicht mal stehend im Internet surfen.
Oder sich beim Arbeiten zuriicklehnen und
die Fiifle hoch lagern, ohne den Schreibtisch
zu missbrauchen. Das Meeting in einer ganz
entspannten Position vis-a-vis abhalten, das
Notebook daneben auf einem Stativ zur
Hand. ,,Ich dachte mir, ein Biirojob muss
nicht zwangslaufig Schreibtischarbeit sein®,
erklart der Jung-Designer Philipp Hasel-
wander zu seiner Mobelserie Compod, die
gerade von der Firma Wiesner-Hager auf
den Markt gebracht wurde. ,,Ausschlag-
gebend war mein eigener Wunsch, anders
arbeiten zu konnen.“ Die heute 20- bis 30-
Jahrigen werden bald unter ganz anderen

Bedingungen als noch ihre Eltern titig sein.
Diesen Wandel in der Arbeitswelt erfasst
die mit den neuen Medien aufgwachsene
Generation spielerisch und intuitiv.

,, Wir sind stdndig am Nachdenken, wie zu-
kiinftige Biiros ausschauen konnten®, er-
zahlt Marcus Wiesner, einer der erfolgreichs-
ten Osterreichischen Biiromobelhersteller.
Auf der Suche nach Innovationen kam sei-
ner Firma der Vorschlag eines Projekts mit
der Grazer Fachhochschule Joanneum ge-
rade recht. Der Designworkshop ,,Cross
Office” startete mit einem Reality Check:
Das Unternehmen vermittelte den Studen-



Zwirnspulen aus der

ten sein Wissen iiber Hightech, Raumdesign
und Marktsituation bis hin zu sozialen Fra-
gen. Dann lie3 man dem Entwurfsprozess
freien Lauf.

Jenseits der Normen

,,Es macht schon einen riesigen Unterschied,
wenn einem gewisse Normen zunichst ein-
mal komplett egal sind“, konstatiert Wiesner,
der von den unkonventionellen Sichtweisen
begeistert war. Die Ergebnisse des Studen-
tenprojekts iibertrafen seine Erwartungen
bei weitem. ,,Cross Office“ erwies sich als
veritable Trendforschung: ,,Die funktionale
Zuteilung von Rédumen I6st sich immer stér-
ker auf. Die jungen Leute verbinden den Re-
generationsbereich, also die klassische Cafe-
teria, sehr viel stirker mit dem Arbeits-
bereich, als wir das bisher gedacht haben.*
Bei der Gesamtprisentation der 17 Ent-
wiirfe stach ein Beitrag besonders hervor.
Haselwanders flotte Kombination von
Lounge Chair und Laptop-Sténder gefiel
Wiesner so sehr, dass er beschloss, diese zu
produzieren. ,,Anfangs kamen vor allem
von Architekten positive Reaktionen, aber
mittlerweile steht Compod auch in einer
Tiroler Bezirkshauptmannschaft®, schwirmt
der Unternehmer. Es wurden bereits Li-
zenzen nach Amerika und Japan vergeben.
,Diese Mobel bleiben einfach im Kopf
héngen.“

Losungen fur knifflige Ideen

AuBergewohnliche Formen ziehen auch
Peter Kohlmaier an. Die Familie des gebiir-
tigen Kérntners lebt seit 1884 von der Leder-
und Stoffverarbeitung. Ende der Achtziger-
jahre griindete er seine eigene Firma in
Wien. Lange Zeit widmete sich der Betrieb
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vorrangig der Restauration von Polstermo-
beln. AuB3erdem dekorierte Kohlmaier
Events wie Hannes Jagerhofers Clubbings,
besorgte Stoffverspannungen fiir Museums-
ausstellungen ebenso wie fiir Firmenprésen-
tationen von L’Oreal oder BMW. ,,Ich war
damals viel unterwegs und habe in Lokalen
immer wieder Studenten kennen gelernt®,
erzdhlt Kohlmaier von den zufilligen Begeg-
nungen, zu denen auch die zu der Zeit noch
unbekannten Designer von EOOS gehor-
ten. Weil er sich nicht immer nur mit Anti-
quititen beschéftigen wollte und die Ideen
der jungen mittellosen Leute toll fand, be-
gann Kohlmaier, gratis fiir sie Prototypen
herzustellen. Den vor allem im Entwurf ge-
schulten Studenten fiel es schwer, die Mach-
barkeit ihrer Vorstellungen zu beurteilen.
Bei Kohlmaier gerieten Experimente an
den Richtigen: Wihrend die Anfanger von
dem Handwerker Starthilfe in Material-
und Konstruktionsfragen erhielten, berei-
tete es Kohlmaier einen ungeheuren Spal3,
Losungen fir die knifflige Formensprache
der Jungen zu finden. Im Lauf der Zeit ver-
lagerte Kohlmaier seine Produktion zuneh-
mend von Events auf Mobel. Irgendwann
habe er es nicht mehr sehen kdnnen, wie
die aufwindigen Gestaltungen nach ein
paar Stunden oder Wochen auf dem Miill
gelandet wiren. Der Wunsch nach etwas
Bleibendem fiihrte zu einer stirkeren Zu-
sammenarbeit mit Architekten, fiir die er
unzdhlige Lokale und Geschifte ausstattete.
Daneben entstanden Objekte fiir viele
Design-Newcomer der letzten Jahre wie
LUCY.D, Carola Stabauer, Guggenbichler
Design, Wolfgang Ure oder POLKA.

Im Auftrag von Marie Rahm und Monica
Singer, den Designerinnen von POLKA, fer-
tigte Kohlmaier sehr spezielle Ledermdobel.

Peter Kohlmaier verwirklichte viele
Jungdesigner-Visionen

© Lisi Gradnitzer

Monica Singer und Marie Rahm von POLKA
mit ihrem tatowierten Sofa



Zusammenarbeit mit jungen Teams wagen: Alexandra Reich, CCO bei Hutchison 3G, setzt auf Projekte mit Kunstuniversitaten

Klassisch in der Form, tragen diese Objekte
ungewoOhnliche Ornamente. POLKA lieflen
sie von einem professionellen Tétowierer

verzieren. ,,High“- und ,,Low*“-Design wer-

den hier zu einer identititsstiftenden Union.

Jede der Bianke und Sofas schmiickt ein
anderes Motiv, das der Kunde auch selbst
aussuchen kann. ,,Generell ist es bei der
Entwicklung einer Idee sehr wichtig, jeman-
den zu finden, der sich darauf einlésst und
sich interessiert”, meint Singer, die sich mit
ihrer Kollegin 2004 selbststindig gemacht
hat. ,,Oft hort man als Erstes: ,Das geht
nicht!““ Die Produkte von POLKA bringen
ein Plus an Geschichte mit. Individualitit
tritt dann hervor, wenn etwa eine Leuchte
wie ,,Cut Lamp® vom Bentitzer selbst zu-
rechtgestutzt werden kann. Wie schon der
Name verspricht, will POLKA

im Wirbel mitreif3en.

Kohlmaier macht jetzt mit den ausgefalle-
nen Mobeln endgiiltig Ernst. In den néchs-
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ten zwei Jahren will er eine eigene Linie
herausbringen. ,,Ich habe das Gefiihl, das
heute der Witz und die Erotik fehlen, etwas,
woriiber man lachen kann und woriiber man
spricht.” Auf die wilden Achtzigerjahre mit
ihrem Stilmix und knalligen Farben folgte
in den Neunzigern strikte Reduktion. Ge-
genwirtig kommt alles glatt und grad daher,
wenige Eyecatcher sind zu finden — schon
gar nicht im Sortiment der hierzulande so
dominanten MobelgroBmirkte. Diese macht
Kohlmaier auch fiir das Sterben der Hand-
werksbetriebe verantwortlich. Dabei ist fiir
Jungdesigner ein beratendes Gegeniiber
essentiell, und das findet man im (Billig-)
Ausland sicher nicht so leicht. ,, Wir wollen
wieder Osterreichische Mobel bauen®,
meint Kohlmaier in Bezug auf die gro3e
heimische Handwerkstradition. Noch die-
sen Herbst wird das erste Modell der Serie
— ein Loungemobel, der Designer Walking
Chair — prisentiert. Ohne seine langjdhrige
Erfahrung mit dem Nachwuchs hitte Kohl-

maier den Schritt in die eigene Produktion
moglicherweise nicht gewagt.

Frischer Wind im
Unternehmensalltag

Was bewegt heutzutage die ,, Twentysome-
things“? Welche Erwartungen setzen sie in
Kommunikation und Mobilfunk? Das Pro-
jekt, das der Handybetreiber Hutchison 3G
mit der Meisterklasse fiir Grafik und Wer-
bung von Prof. Walter Liirzer auf der Ange-
wandten durchgefiihrt hat, war auch als
Begegnung mit der Zielgruppe interessant.
Stefan Schindele, Kommunikationsleiter bei
Hutchison 3G und selbst Absolvent des Wer-
begurus Liirzer, iberraschten die Resultate
des von ihm initiierten Workshops. ,,Da
wurden unabhéngig voneinander Konzepte
entwickelt, die alle in eine dhnliche Denk-
richtung gegangen sind“, erzéhlt der Mar-
ketingexperte. ,,Die Leute stieen innerhalb
von zwei Monaten in eine Richtung, wofiir

Stefan Schindele, Kommunikationsleiter bei Hutchison 3G, und Thomas May, Lehrbeauftragter in der Klasse Prof. Walter Lurzer

andere jahrelang forschen und planen.*
Auffilligerweise wihlten die Studenten fiir
ihre Imagekampagnen durchgéngig klare,
einfache Ansitze. Entgegen der verbreite-
ten Strategie wurde der Adressat hier nicht
mit Informationen iiberschiittet. Eher stand
die Vermittlung eines Lebensgefiihls, die An-
regung der Konsumentenfantasie im Vorder-
grund. ,Natiirlich ist der strategische Uber-
bau dabei nicht so fundiert, wie ihn mir eine
Agentur liefert”, stellt Schindele fest. ,,Aber
da kommt ein frischer Wind herein, andere
Perspektiven, die man im operativen Alltag
oft einfach nicht mehr sieht.“ Gerade in sich
so rapid wandelnden Branchen wie Werbung
und Kommunikationstechnologie ist es iiber-
lebensnotwendig, am Puls der Zeit zu sein.
Eine Moglichkeit dafiir besteht im Aus-
tausch mit dem Nachwuchs. Der Hutchison
3G-Vorstand fiir Marketing und Vertrieb
Alexandra Reich mochte daher auch in
Zukunft die Ndhe zu den Kunstuniversi-
tdten suchen.

Der Werbefachmann Thomas May, Lehrbe-
auftragter in der Klasse Liirzer, streicht den
Nutzen solcher Case Studies fiir die Ausbil-
dung hervor. Die Studenten konnten so die
Reaktion des Kunden auf die eigenen Ideen
erleben. Guter Werbung wiirden kommuni-
kative Fertigkeiten vorangehen, die auch
trainiert werden miissten. Der Rektor der
Universitdt fiir angewandte Kunst Gerald
Bast wiinscht sich noch mehr Interesse von
unternehmerischer Seite. ,,Fiir unsere Stu-
dierenden ist es wichtig, die Rahmenbedin-
gungen von wirtschaftlichen Abldufen naher
kennen zu lernen®, erldutert Bast, der die
Universitdt jedoch nicht auf eine ,,Werk-
bank der Industrie* reduziert sehen will.
»Die Unternehmen profitieren von einer
anderen Art des Denkens, die auBBerhalb der
okonomischen Routine liegt. Das kann auch
positive Effekte fiir die firmeninterne Ar-
beitskultur haben.* Viele Firmen kdmen
nach einer ersten Kooperation mit der Hoch-
schule zuriick. Man miisse den Jungen unbe-

dingt den entsprechenden Freiraum lassen
und nicht zu enge Zielvorstellungen an sie
herantragen, betont der Mobelfabrikant
Wiesner aus seiner eigenen Erfahrung. Das
Risiko, dass auch mal ein Projekt ,,in die
Hose gehen* kann, werde ihn sicher nicht
von einer neuerlichen Zusammenarbeit mit
den Jungen abhalten.

Nicole Scheyerer ist Kunstkritikerin und schreibt fiir
die Stadtzeitung ,, Falter“ und , Die Presse*.
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Max Hollein, DirektorderSehirn Kunsthalle
Frankfurt und designierter Direktor des
Stadelschen Kunstinstituts und des
Liebieghauses

Vermischen sich Bereiche wie Kunst, Design, Architektur und Werbung zunehmend? Und
was hat es in diesem Zusammenhang mit dem Begriff creative industries zu tun? crea:m
fragte nach bei Max Hollein, Direktor der Schirn Kunsthalle Frankfurt. | michael Hausenblas

Ganz grob gefragt: Wie verstehen sich
Kunst und Wirtschaft?

Ich denke, dass sich Kunst ihre Freirdume
schafft und nicht in Abhéngigkeit zur Wirt-
schaft steht. Auf der anderen Seite sucht die
Wirtschaft natiirlich immer wieder eine ge-
wisse Nihe zur Kunst und holt sich mitunter
auch Inspiration. Ich wiirde die beiden Be-
reiche aber weder auf der gleichen Ebene
noch einander iiberlappend sehen. Die
Kunst begleitet die Menschheit seit einer
Ewigkeit und bietet Erkenntnisgewinn und
asthetische Erfahrung. Da geht es um Mo-
mente, die mit wirtschaftlichen Gesichts-
punkten nur sehr wenig zu tun haben.

Hat sich dieses Verhaltnis in den letzten
Jahren verandert?

Nun, wenn wir von institutionellen Be-
griffen ausgehen, kann man natiirlich sehen,
dass sich die Beziehung zwischen Museen,
Kunstmarkt, Ausstellungsinstitutionen und
Wirtschaft verdndert hat. Kunst ist durch
den Kontext, in dem sie prasentiert und re-
zipiert wird, zu einer gesellschaftlichen Gro-
Be geworden, die auf die Wirtschaft aus-
strahlt. Das Verhéltnis der Wirtschaft zum
Kunstwerk als solchem hat sich jedoch we-
nig verandert, obwohl Kunst natiirlich immer
auch wirtschaftliche Zusammenhinge re-
flektiert, aber das gab es in gewisser Hin-
sicht auch schon in der Renaissance.

Wie denken Sie Uber Begriffe wie crea-
tive industries oder Kreativwirtschaft?
Diese Begriffe sind neudeutsche Wortfin-
dungen, die versuchen, etwas zusammenzu-
fassen, was sich in den letzten Jahren entwi-

11

ckelt hat. Es geht darum, Bereiche festzule-
gen, die deutlich in der Wirtschaft angesie-
delt sind, bei denen aber im Besonderen
kreatives Potenzial gefragt ist. Aber das
muss noch lange nicht Kunst sein.

Warum tauchen diese Begriffe immer
haufiger auf?

Wir haben es heutzutage sehr stark mit
Markenbildung und Markenbindung zu tun,
mit einer unglaublichen Sehnsucht der Mar-
ken, sich mit kulturellen Werten aufzuladen,
da sich deren Inhalte immer mehr gleichen.
Vor diesem Hintergrund spielen die creative
industries eine wichtige Rolle. Wenn sie
einem Produkt oder einer Marke eine spe-
zifische Design-Identitit geben, um damit
etwas Bestimmtes zu suggerieren, bewegen
sie sich in diese Richtung. Das Ganze ist
somit auch die Folge einer Entwicklung, die
aus einem Mangel geboren ist, ndmlich dem
Mangel an Unterscheidbarkeit des Kern-
produkts.

Apropos Begriffe. Worin liegt die
Ursache fur die Suche nach Definitio-
nen von Kunst oder Kreativitat?

Eine Definition wird ja immer nur gefor-
dert, wenn es sich um zeitgendssische Kunst
handelt. Das, was schon als Kunst katego-
risiert ist, braucht auch nicht mehr defi-
niert zu werden. Wann immer ein Gefiihl
des Unverstandnisses oder des Nicht-Fass-
baren autkommt, folgt die Frage: ,,Na, wie
definieren Sie denn iiberhaupt Kunst?*
Das heift, diese Sehnsucht nach einer
Definition und Kategorisierung riithrt von
einer Unsicherheit her. Uber sie versucht

man einen Zugang oder ein Ausschlie-
Bungsprinzip zu finden.

Wirden Sie sagen, dass Disziplinen wie
Kunst, Design, Architektur und so wei-
ter zusammenwachsen, verandern sich
die Grenzbereiche?

Das Phidnomen, dass Kiinstler in verschie-
denen Gattungen arbeiten, ist an sich nichts
Neues. Man denke auch hier wieder an die
Renaissance. Michelangelo war ja auch Ma-
ler, Bildhauer und Architekt. Neu ist aber
sicherlich die Entstehung neuer Grenz-
bereiche. Allein durch die elektronischen
Medien ergibt sich eine ganze Reihe neuer
Aufgabenfelder. Oder zahlreiche Kiinstler
beschiftigen sich mit Phanomenen der All-
tagskultur und benutzen deren Erzeugnisse
als ihr Werkzeug. Dabei entstehen mitunter
Kunstwerke, die sich — rein du3erlich be-
trachtet — nicht von Design-Objekten unter-
scheiden.

Dabei geht es aber nur um formale
Aspekte, oder?

Ja, denn die Intention solcher Objekte ist
freilich eine andere. Es geht nicht darum,
wie bei gutem Design vielleicht eine Raum-
stimmung aufzubauen oder einen Wohn-
raum zu bieten. Das kiinstlerische Ziel liegt
auf einer Metaebene. Es gibt ja auch Kiinst-
ler, die mit Strategien der Werbung arbei-
ten, um sie dabei zu unterwandern. Worauf
es ankommt, ist nicht der Look, sondern die
Absicht.

Michael Hausenblas ist Journalist bei ,, Der Standard“
und betreut im Freitagsmagazin ,, Rondo* die Rubrik
»Design*®.
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Andreas Eberharter und Christoph & Wolfgang Kochert haben eines mit Patricia & Lea
Tudosze gemeinsam — sie sind Schmuckdesigner, Juweliere und Goldschmiede und produzie-
ren ihren eigenen Schmuck. Sie zahlen zur gleichen Branche und kdénnten doch nicht unter-
schiedlichere Unternehmer und Designer sein. | sirgit Scheidie

Die Juweliere und Goldschmiede A. E.
Kochert am Hohen Markt betreiben ihr
Geschift und ihre Erzeugung bereits in der
sechsten Generation. Das kleine Verkaufs-
lokal ist ein Stiick Wiener Architektur-
geschichte — von keinem Geringeren als
dem Parlament-Erbauer Theophil Hansen
stammt die Innenausstattung. Der Erfolg
der Kocherts war stets eng mit den Mitglie-
dern der Familie verbunden, die fiir Quali-
tit, Asthetik und die Linie des Hauses ein-
standen. Die bekannten ,,Sissi-Sterne®, ver-
mutlich die berithmtesten Schmuckstiicke
Osterreichs, stammen aus den Anfingen des
Familienunternehmens und sind heute bei
Einheimischen und Touristen ein Verkaufs-
schlager.

Bestandigkeit gegen Zeitgeist

Als Wolfgang und Christoph Kochert schon
frith — mit Anfang bis Mitte 20 — die Ge-
schifte iibernahmen, stellte sich die Heraus-
forderung, die langjdhrige Tradition des
Hauses mit den aktuellen Verdanderungen
zu verbinden.

,,Wir wollen nicht modisch sein*, erzihlt
Wolfgang Kochert, ,,zeitliche Bestdndigkeit
steht tiber dem Zeitgeist, aber wir nutzten
damals die Chance des Neubeginns und
stellten massiv die Produktionspalette um.
Das ist ein Prozess, der mehrere Jahre
dauert — alte Modelle laufen aus, neue
kommen nach.*
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Auch die Schwestern Patricia und Lea
Tudosze arbeiten im Familienunternehmen.
Patudesign wurde vom Vater noch als Edel-
steinhandel gegriindet — die Schmuckan-
fertigung kam mit der Zeit dazu. Eine Ge-
schiftsiibernahme durch die beiden Tochter
steht kurz bevor.

,Seelenschmuck*

Patricia ist Schmuckdesignerin — sie stu-
dierte an der Angewandten in Wien und
Ziirich, wihrend Lea, die Jiingere, sich mehr
auf den kaufménnischen Teil konzentriert.
Patricia produziert seit 1980 ihren eigenen
Schmuck, der sich durch besondere integ-
rierte technische Details auszeichnet.
Auswechselbare Edelsteine bei Ringen und
Ohrschmuck nach einem patentierten
Verfahren oder Ringe mit einem Reservoire
fiir den personlichen Duft gehen ganz auf
die individuellen und kreativen Wiinsche
der Kundinnen ein.

Steine spielen dabei eine wichtige Rolle:
,,Wir sind mit Farbedelsteinen aus Indien,
Brasilien und Afrika aufgewachsen,” erzidh-
len die Schwestern, ,,Schmuck und Edel-
steine — Kunstwerke fiir sich — wirken bei
jedem Individuum anders, und erst die rich-
tige Kombination lédsst einen Menschen sei-
nen ,Seelenschmuck‘ finden.*

Im Zentrum der Arbeit stehen daher die
individuellen Bediirfnisse der Kundinnen.
Ein eigens entwickeltes variables Schmuck-

konzept macht ihren Schmuck fiir die Tra-
gerin vom einfachen Ohrstecker bis zum
aufwindigen Abendschmuck erweiterbar.

Der Schmuck von A. E. Kochert definiert
sich iiber ausgesucht auBBergewohnliche
Steine, klare Fassungen und feinste Ausfiih-
rung. ,,Der Kunde steht im Zentrum unserer
Arbeit, der Servicecharakter bei den Ge-
schiften wird von unserer Leidenschaft fiir
Qualitét begleitet”, betont Christoph
Kochert. Es kommt vor, dass Kunden eige-
ne Entwiirfen mitbringen, und diese Ideen —
kombiniert mit der Linie des Hauses — tra-
gen zur Entwicklung des Einzelstiicks bei.
Selbstverstdndlich muss dabei die Eigen-
standigkeit unseres Stils bewahrt bleiben.*
Die Kocherts bilden auch selbst aus und
schaffen sich auf diese Weise ihr Netzwerk
an Spezialisten.

Bildhauerische Formensprache

Andi Eberharters Herangehensweise an
Schmuck ist bildhauerisch. Er sucht einen
freien Zugang zur Formensprache, sucht
neue Materialien. Er will kein Ornament
schaffen, sondern hebt mit seinen Produk-
ten einzelne Korperteile hervor — sein
Schmuck soll eine positive Auswirkung

auf den Trager haben. Der Gedanke des
Schiitzens spielt dabei eine Rolle. Die Teile
sind grof3 und auffillig, klar in der Form.
Dabei kommen harte, kalte Materialien wie



Grofes und verantwortungsvolles Erbe: A. E. K&chert gibt es seit 1814.
Christoph und Wolfgang Kéchert sind die sechste Generation des Familienunternehmens.

Aluminium, Kunststoffe, Swarovski-Steine
und Cubic Zirkonia zum Einsatz.
Eberharter arbeitet auch gerne mit Edel-
metallen, wertvollen Steinen oder Perlen,
wenn Kunden das mochten. Seine Aus-
bildungszeit — HTL fiir Goldschmiede in
Steyr und HTL fiir Bildhauerei in der
Steiermark in Graz — legte die Basis fiir sein
Netzwerk. ,,Seit meiner Schulzeit kenne ich
jene Personen, mit denen ich zusammenar-
beite*, erzdhlt er. Als er nach der Ausbil-
dung nach Wien kam, machte er sich selbst-
standig und arbeitete fiir die Kiinstler
Manfred Wakolbinger und Eva Schlegel.
Immer schon entstanden neben der Arbeit
fiir die Kiinstler eigene Werke. 1992 organi-
sierte er seine erste Ausstellung.

Fur den Laufsteg konzipiert

Fiir die Préasentation seiner Erzeugnisse
bevorzugt Andi Eberharter den Laufsteg.
Er sieht seine Schmuckstiicke lieber in Be-
wegung, von einem Model getragen, beglei-
tet von Sounds und gefiihrt durch eine spe-
zielle Choreografie — und er macht alles
selbst. Viele seiner ,, Teile“, wie er sie nennt,
sind eigens fiir den Laufsteg konzipiert:
,Etwa 20 Prozent meiner Produkte sind
reine Schaustiicke — im alltdglichen Leben
nicht unbedingt tragbar.“ Seinen Schmuck
prisentierte er bereits in Japan, in Stid-
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amerika und in New York. Bei der Eroff-
nung der grofiten Wedding-Messe in
Bangkok im Frithsommer 2005 gestaltete er
den Eroffnungs-Event mit einer eigenen
Schmuckkollektion und selbst entworfenen
Accessoires und Hochzeitskleidern.

Traditionelle Technik

Wie schaut Andi Eberharters Arbeitsplatz
aus? ,,Wie vor 100 Jahren auch — die
Technik ist einfach traditionell: Ein Stein
wird immer gefasst, Metall wird immer
bearbeitet. Bei meinen grofen Teilen beno-
tige ich noch Schlossermaschinen, das ist
der einzige Unterschied zu einer klassischen
Goldschmiede®, erklért er — hier bei der
Entstehung seiner kunstvollen ,, Teile®
verschmelzen Designer, Produzent und
Unternehmer ebenfalls zu einem ,, Teil* ...
‘Wo und wie findet nun Andi Eberharter
seine Kunden? Hauptsédchlich iiber person-
liche Kontakte, aber auch iiber Galerien
bzw. Design-Shops.

,Die Modeschauen bringen finanziell nicht
direkt etwas, sie machen aber das Label
bekannter®, erzihlt er — was ganz wesent-
lich fiir den wirtschaftlichen Erfolg seiner
Werke ist. Uber diese personliche ,,Public
Relation“ finden dann auch die Kunden

zu ihm. Sie sind jung oder alt — und inter-
national.

Patricia und Lea Tudosze, Patudesign

Die Kocherts sind mobil und bringen von
ihrem Standort im ersten Wiener Bezirk
ihren Schmuck auch zu den Kunden, sie
stellen aus — in Ziirs, in Lech, in Salzburg, in
Vitrinen von Hotels genauso wie im
Design-Shop der Neuen Galerie in New
York.

Die Tudoszes setzen einerseits besonders
auf zufriedene Kundinnen — diese sind die
beste Vertriebsform —, anderseits stattet
Patricia Tudosze auch Modeschauen mit
ihren Kollektionen aus. Viermal im Jahr gibt
es auch gesonderte Priasentationen in ihrem
Geschift im ersten Wiener Bezirk, die von
einem eigenen ,,Eventcoach® — Veronika
Braun — organisiert werden. Die Kommuni-
kationsfachfrau wacht dariiber, dass die
Philosophie der beiden Schwestern auch fiir
die Kundinnen versténdlich wird.

Birgit Scheidle ist Geschdiftsfiihrerin des forum
mozartplatz, raum fiir wirtschaft und kultur.

IMPULSE

SPORTIV-KREATIV

Sport und Kreativwirtschaft — wie passt das
zusammen? Das Symposium der arge crea-
tivwirtschaft im MAK wird am 14. Oktober
die unterschiedlichsten Beziige dieser bei-
den Bereiche aufzeigen. Gastredner ist
Karlheinz Kopf, Generalsekretir des Oster-
reichischen Wirtschaftsbundes. Er themati-
siert die Querverbindungen von Sport und
Kreativwirtschaft aus Sicht des Wirtschafts-
politikers. Kopf selbst ist Sport-Insider — als
Priasident des Vorarlberger Ful3ballverban-
des, als Vizeprisident des OFB und als
Kapitdn und Tormann beim FC Nationalrat
im Parlament.

Symposium
creativwirtschaft + sport
MAK Wien

1010 Wien, Stubenring 5
14. Oktober
10.00-16.00 Uhr
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INNOVATIVTOURISMUS

Ein weiteres Buch iiber Osterreichs Kreative
erscheint im Friithling 2006. Der ,,Homo
Creativus Austriacus® widmet sich in seiner
zweiten Ausgabe dem Tourismus.

Es gibt viele Beispiele von Tourismusunter-
nehmern, die es geschafft haben, sich unver-
kennbar von den Mitbewerbern zu unter-
scheiden: durch Originalitdt im Angebot,
einen kreativen Marktauftritt, intensiven
Servicecharakter oder die Verbindung von
Tradition und Moderne. Ziel des Buches ist
es zu zeigen, wie durch die Einbindung von
Kreativen eine Steigerung der Wertschop-
fung moglich ist.

Von Carina Felzmann, Vorsitzende der
creativ wirtschaft austria in der Wirtschafts-
kammer Osterreich, stammen Idee und
Konzept zu der Buchreihe, die in Zusam-
menarbeit mit der creativ wirtschaft austria,
der AWO und vielen Partnern umgesetzt
wird.

www.creativwirtschaft.at

HUTKULTUR

Ein spannendes Shop-Projekt plant Klaus
Miihlbauer mit den Architekten Kiihn-
Malvezzi im Herbst 2005. Auf ca. 50 m*
Flache entsteht in der Seilergasse 10, eine
Gehminute vom Stephansplatz entfernt, ein
Shop/Showroom. Hier werden aktuelle,
international gefeierte Hutkollektionen aus
eigener Erzeugung der Firma Miihlbauer,
prasentiert und verkauft. Der neue Laden
soll Design und Qualitédt der handgefertig-
ten Hutmodelle reflektieren und in den
Mittelpunkt riicken. Eine Wandinstallation
von Otto Mauer Preistriager Tobias Pils ist
in die Ladenarchitektur integriert. Weitere
bekannte Architekturprojekte vom
Architektenteam Kiithn Malvezzi sind die
Berlinische Galerie, das Foyer der Schirn
Kunsthalle Frankfurt, die Christian Flick
Collection sowie Ausstellungsarchitektur:
,,Die nackte Wahrheit“, Documenta 11,
Exhibition Traumfabrik Kommunismus.

www.muehlbauer.at



i Fs':'chmid, Greentube AG

Kreativitat ist ein dehnbarer Begriff. Der Spielehersteller Greentube setzt auf Machbarkeit.

| Matthias Raftl

Eberhard Diirrschmid ist Pragmatiker und
Visiondr in einer Person. Beim Geschiftsfiih-
rer des Osterreichischen Produzenten von
Casual Games, der Greentube AG, klingt
das beinahe in jeder Aussage durch.

,,Ich habe so viele junge Teams und so viele
Firmen vom Spielemarkt verschwinden se-
hen. Programmierer, die keine Ahnung ha-
ben, wie sie ihr Produkt vermarkten sollen.
Wir haben nie Spriinge gemacht, die grofer
waren als wir selbst. Wir sind immer orga-
nisch gewachsen.* Bei seiner Idee, in das Ge-
schift des Online-Wettschnapsens einzustei-
gen, hitten sich die Leute auf den Kopf ge-
griffen. ,,Um eine wirklich neue Idee, ein
neues Produkt zu etablieren, braucht man
mindestens 100 Leute plus ein stattliches
Marketingteam. In dieser Liga mitspielen zu
wollen, wire fiir uns absurd.*
Ausbildungsbedarf sieht er daher in erster
Linie bei den Grundlagen des Spielemarktes.

Die internationale Game-Industrie — vor
allem von Core & Power Games — hat heute
die Umsitze Hollywoods ldngst iiberholt.
Der Spielemarkt teilt sich allerdings in zwei
Segmente: spektakuldre 3D-Games, die eine
hohe mediale Aufmerksamkeit genieB3en,
und die weniger Aufsehen erregenden
Casual Games, wie das wohl erfolgreichste
Spiel Solitaire, die eine weit groere Ziel-
gruppe ansprechen.

Lebenszyklus des Osterreichers

Greentube, laut Eigendefinition ,,das &lteste
Team fiir Multiplayer-Losungen in Europa®,
bestand bei der Griindung 1999 aus zwei
WU-Absolventen, drei Informatikern und
einem Biotechnologen. Biotechnologie? Ja,
Diirrschmid selbst, heute der Verkiufer,
»weil er so gerne redet®, promovierte in
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Lebensmittel- und Biotechnologie, war aber
immer ,,spiele- und programmieraffin®.
,1999 war eine Phase, wo Geld da war, die
haben wir genutzt, um uns selbststandig zu
machen, das Projekt startete schon drei
Jahre zuvor.“ Von den sechs Griindern sind
noch fiinf im Team, das heute 25 Leute um-
fasst und im aktuellen Geschiftsjahr einen
Umsatz von 2 Mio. Euro erzielen wird.

Bei Greentube geht es um Spielerlebnisse
am Computer gegen echte Menschen, die
sich aus der Online-Community rekrutie-
ren. Mit der Erfindung von Netzwerken ent-
stand die Moglichkeit, sich in einer virtu-
ellen Welt theoretisch mit jedem zu mes-
sen. Welche Produkte erschienen
Diirrschmid da vermarktbar? Er stellte
sich die simple, aber iiberzeugende Frage:
,»Was ist der natiirliche Lebenszyklus des
Osterreichers?“ Da war einmal das
Schnapsen. Und im Winter? Skifahren! So
kreierte man fiir den ORF die virtuelle
Streif in 3D. Das brachte 800.000 Online-
User mit 15 Millionen Abfahrten. Das groB3-
te Skirennen der Welt. Die Bestzeit lag eine
halbe Sekunde unter dem tatséchlichen
Streckenrekord, die Besten lagen 10 bis 30
Hundertstelsekunden auseinander.

Zukunftsvisionen

Diirrschmids Zukunftsvisionen? Mit

Hutchison 3G entwickelte man einen Zugang

am Handy tiber UMTS ins Netz. Interaktive
Fernsehapplikationen wiirden einen Quan-
tensprung bedeuten. Erst einmal wurde

aber die ,,Schnapsidee® auf nationaler Ebene

multipliziert: Die Deutschen bekamen Skat,
die Italiener Briscola, die Spanier Domino,
die Englédnder Snooker und Darts. Dann
gibt es virtuelles Backgammon und Tarock.

»,Beim Tarock einen guten Partner im
,Zwanzigerrufen‘ zu finden ist nicht
leicht, da macht die Online-Community
wirklich Sinn“, meint Diirrschmid. Grof3e
Kunden von Greentube sind in erster Linie
Medienh&user und -agenturen. Insgesamt
etwa zwanzig pro Land in Europa und ge-
rade fiinf in Osterreich. ORF, , Krone*,
~Kurier”, ,Kleine Zeitung*, die Lotterien.
Die Spiele werden in Lizenz gegeben, von
Greentube gewartet und stehen in iiber
zwanzig pizzaschachtelgrolen Servern auf
fiinf Quadratmetern weltweit in fiir jeder-
mann zuginglichen Online-Lobbys zur
Verfiigung.

Es ist wohl dieser Sinn fiir Realitdt und
Machbarkeit, der einer kleinen Osterreichi-
schen Firma auf einem Weltmarkt wie der
Spieleindustrie das Uberleben sichert —
auch ohne spektakuldren Borsegang oder
internationale Beteiligung.

Matthias Raftl schreibt fiir ,, Die Presse* —

, KarriereLounge*.



SHORT
CUTS

POSTER MIT FRANSEN

Eine Unternehmensgriindung war das The-
ma der Diplomarbeit von Dagmar Guger,
Susanne Vostrel und Nora Sri Jascha, Stu-
dentinnen der Meisterklasse fiir Grafik
und Werbung bei Prof. Liirzer — dasuno
Werbeagentur entstand daraus. Seit 1999
bewegen sie sich erfolgreich am Markt —
was sich in Form von vielen Auszeich-
nungen und Preisen niederschldgt. Den
jlingsten internationalen Designpreis hol-
ten sie sich beim renommierten New York
Festival fiir ihr ,,Frisurenposter* — produ-
ziert fiir die Wiener Hairstyling-Gruppe
Gruppa L'Ultima — ab. Das Plakat verfiigt
iber gerillte papierene Haarfransen, auf
die die Telefonnummern der Frisiersalons
geschrieben sind. Reiflt man sich einen
Streifen ab, bekommt das Poster eine
Frisur.

Zu den Kunden von dasuno zihlen u. a.

das Wien Museum, das Radio Kulturhaus,
Manner und Hrachowina.

www.dasuno.com
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KONFERENZ MIT HIGHTECH

Kai Stania schuf fiir Bene ein neues Kom-
munikationsmobel, das Unternehmens-
kultur erlebbar macht — ganz nach dem
Motto Creating Identity. Mit dem Kon-
ferenztisch des Managementprogramms
AL_Group bietet Bene ein Gesamtpaket,
das Mobel, Raum, Technologie und Asthe-
tik vereint. AL steht fiir den sichtbaren
Werkstoff Aluminium — ein Symbol fiir
Leichtigkeit, Hightech und Mobilitét.

Uberraschend wirkt die frei tragende Tisch-
lange von bis zu acht Metern. Eine raffi-
nierte Konstruktion mit lediglich vier auflen
liegenden Tischbeinen in Kombination mit
einer Mittelkonsole ermdglicht einen Ef-
fekt betonter Leichtigkeit. So erreicht der
AL Conference Table ein hohes Maf} an
Bein- und Bewegungsfreiheit.

Die Mittelkonsole sorgt fiir die unsicht-
bare Integration modernster Medien- und
Prisentationstechnik: Der Laptop-An-
schluss befindet sich immer in Griffnéhe,
von jedem Sitzplatz aus. Innovativ ist der
im Tisch elegant integrierte Beamer. In
Zusammenarbeit mit dem Technologie-
partner :3C! Vidision ist Bene eine umfas-
sende Media Room-Losung gelungen.

http://bene.com

IM LOFT

Katharina Prantners neuestes Projekt ist
eine Stiege eines Lofts im Dachgeschoss
eines Wiener Palais. ,,Das Ziel war, diesem
groflen Loft-Raum eine Einteilung zu ge-
ben. Die Stiege gibt dem Raum Struktur,
zugleich bleibt seine GroBziigigkeit®, be-
schreibt die Designerin das Projekt. Die
Auftraggeber entschieden sich fiir rohes
Eisen. Die Verarbeitungstechnik ist ,,brut*
— Materialverfarbungen wurden nicht be-
hoben, Schwei3stellen sind sichtbar. ,,Die
Stiege hat durch ihre Form und Position im
Raum verschiedene Ansichten — es macht
SpaB, sie von allen Seiten anzuschauen.*

Katharina Prantners Arbeitsfeld ist breit
gesteckt. Es reicht von Einzelentwiirfen,
wie dieses Projekt, bis zu Raumgestal-
tungen privater Raume oder 6ffentlichen,
wie Ordinationen, Hotels, Biiros.

www.nin.at
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50 JAHRE COCONUT CHAIR

George Nelson gehort zu den bedeu-
tendsten amerikanischen Designern des
20. Jahrhunderts. Bekannt sind vor allem
der Coconut Chair, das Marshmallow Sofa
und die Wall Clocks. Seit 1957 produziert
Vitra die Entwiirfe von George Nelson.

Der Coconut Chair ist typisch fiir das De-
sign der 50er-Jahre, formale Klarheit und
der reduzierte Einsatz der Materialien
zeichnen ihn aus. Mit dem Entwurf des
Coconut Chair im Jahr 1955 setzte Nelson
ein bemerkenswertes und programmati-
sches Zeichen fiir eine neue, betont legere
Art des Sitzens. George Nelson beschrieb
die charakteristische Form als ,,dhnlich
einem Stiick Kokosnussschale®. In seiner
Erkldarung zu dem Entwurf erwihnte er,
dass ,,das Ziel bei der Entwicklung des
Coconut Chair darin bestand, die Be-
quemlichkeit eines Clubsessels mit grofie-
rer Bewegungsfreiheit zu verbinden®.

In diesem Jahr wird der Coconut Chair 50
Jahre alt. Aus diesem Anlass bietet Vitra
ihn als Weihnachtsaktion (von November
bis Dezember 2005) in einer hochwertigen
Nappaleder-Variante zu einem attraktiven
Preis an.

www.vitra.com
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PRODUKT PARKANLAGE

Mit einer Uberraschung warten jene zehn
Wiener Unternehmen auf, die ihre Pro-
dukte unter der Dachmarke WIEN PRO-
DUCTS gemeinsam prisentieren. Sie la-
den zu einer Design-Reise ein, auf der es
zwischen Tradition und Moderne viel
Neues zu entdecken gibt. Die Besucher
finden sich in einer Parkanlage wieder, die
als beeindruckendes Présentationssystem
genutzt wird. Die Produktauswahl wurde
von Verlegerin Angelika Taschen vorge-
nommen. Sie hat bereits zahlreiche Titel
zu den Themen Architektur, Fotografie,
Design und zeitgendssische Kunst heraus-
gegeben.

Das Wiener Design-Biiro Walking Chair
zeichnet fiir die Standgestaltung verant-
wortlich und setzt den gemeinsamen Auf-
tritt von einzigartigen Produkten um.

www.wienproducts.at
www.blickfang.com

» YUMMY*

Hautnah — After work: design meets public
— stellt der MAK Design-Shop ausgewihl-
ten Gésten die Arbeiten junger Designer-
Innen vor. In gemiitlicher Atmosphére
bekommen Besucher die Moglichkeit, die
jungen DesignerInnen kennen zu lernen
und mit ihnen iiber die Arbeiten zu disku-
tieren.

Im Rahmen dieses After Work Meeting
Point Programmes wird der textile Korper-
schmuck ,,YUMMY*“ von Caren Shen vor-
gestellt.

Die Designerin stammt aus Taiwan. Seit
ihrem Studium an der Universitit fiir
angewandte Kunst lebt und arbeitet sie in
Wien und im internationalen Umfeld. Thr
textiler Korperschmuck ,,YUMMY“ ist
das Ergebnis einer langjdhrigen Auseinan-
dersetzung mit traditioneller asiatischer
Fertigung und neuer Funktionsweise im
Spannungsfeld zwischen Bekleidung und
Schmuck.

MAK Designshop
18. Oktober 2005, von 18.00 bis 20.00 Uhr

www.makdesignshop.at



UNTERNEHMER -
DER LITERATUR
WEGEN

Einer Uberschaubaren Anzahl noch junger Schriftstellerinnen und Schriftsteller die gebuh-
rende Aufmerksamkeit zukommen zu lassen — das ist es, worum es Luftschacht als Buch-
verlag geht. Individualismus und kulturelles Sendungsbewusstsein. Buchdesign. Der
Literatur wegen. Des Buches wegen. Ein Kampf mit vielen Siegern! Luftschacht gibt es seit
2004. Die Verlagsleiter sind Stefan Buchberger, Gabriel Vollmann und Jirgen Lagger. Sie stel-

len Neuerscheinungen aus ihrem Sortiment vor.

Alexander Schimmelbusch:
Im Sinkflug

Ein Riickzug, ein Aufbruch aus der Felsen-
landschaft der Insel Manhattan in die
Fremde eines tiefen Kontinents hinein:
Der junge Ich-Erzihler in Alexander
Schimmelbuschs Debiitroman ,,Im Sink-
flug” ist an seinem Ende angekommen. In
praziser Sprache berichtet er von Erfolgs-
deutschen und Beautyfarm-Schonheiten,
von Bettlern und Bohemiens, von den
Wodkakiissen der New Yorker Bardamen
und Schlaflosigkeit in klimatisierten Hotel-
suiten, von hinter Felskimmen verborge-
nen Atomkraftwerken und der Tiefe des
Pazifischen Ozeans. Zuflucht findet er nur
in der Kilte des Rationalen, im fortwah-
renden Ausschopfen der Fiille des Sag-
baren. In einer ins Abstrakte {ibersetzten
Welt, die er kontrolliert zu Ende fiithren
kann. Alexander Schimmelbusch hat ein
Buch gegen die Verdringung geschrieben,
gegen alle auf Selbstbetrug basierenden
Ebenen des Trostes. Er hat einen Ab-
schiedsgruf3 verfasst: die Geschichte einer
zirtlichen Selbstausloschung.

geb., 19,5 x 11,6 cm, ca. 180 Seiten
ISBN 3-902373-14-8
€ 19,90, sfr 34,—
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Hanno Millesi:
Mythenmacher

Hier der Erzihler, der an den Schwierig-
keiten, die er mit seiner eigenen Person-
lichkeit, dem Bild, das die Gesellschaft —
seiner Meinung nach — sich von dieser
machen miisse, zu zerbrechen droht. Ihm
gegeniiber Allmeyer, sein Kontrahent,
dieser Mordskerl, diese Figur voller
Charisma, schier unbesiegbar (...). Den
Befindlichkeiten zweier Historiker, ihrem
Umgang mit dem unmittelbaren sozialen
Umfeld und vor allem dem personlichen
Abschneiden darin wird die Aufarbeitung
einer als ,,heikel“ angesehenen Ara ihres
Herkunftslandes gegentibergestellt. Hanno
Millesi fesselt mit einem ironischen Blick
auf die Abgriinde und Holzwege eines
hoch intellektualisierten Menschen, ge-
zwéngt in die Vorbereitung einer kriminel-
len Tat, einer kaltbliitigen Exekution, die
als befreiender Akt der Selbstverteidigung
gelesen werden kann. Begreift man die
Protagonisten des Romans dabei als Ex-
treme eines kollektiven Typenspektrums,
tauchen zwischen ihnen Strategien und
Symptome als Facetten der thematisierten
Epoche auf; einer Epoche, die im Schatten
der ,,globalen Katastrophe“ lange Zeit
vorsichtshalber iibergangen wurde.

geb., 19,5 x 11,6 cm, ca. 220 Seiten
ISBN 3-902373-13-X
€19,90, sfr 34,—

Johannes Weinberger:
Hinter dem Sichtbaren / Sturz

Hinter dem Sichtbaren

Eine Weltvision, als Irrfahrt durch Zeit,
Raum und Identitit, in sich nach und nach
zu einem ritselhaften Puzzle zusammen-
setzenden Fragmenten verschiedener
Blickwinkel erzihlt — Fetzen einer Wirk-
lichkeit, die sich auf Obsessionen, Macht
und Bilder griindet: die Sehnsucht der
Menschen nach einem, der sie fiihrt, und
ihr Untergang, wenn sie tatsichlich einem
folgen; die Unterwerfung und die Revo-
lution; der tdgliche Kampf des Einzelnen
gegen die Anderen und sich selbst. Ein
bildhaftes Nachspiiren der inneren Ver-
fassung der heutigen Welt.

Sturz

Eine Frau und ihre Wahrnehmung der
Welt: eine stindige Bedrohung, die aus ihr
selbst kommt und sie in Gefahr bringt, die
Kontrolle iiber die Wirklichkeit zu verlie-
ren — traumatische Vergangenheiten, die
immer wieder ungehindert in die Gegen-
wart einbrechen und ihre Wahrnehmung
(zer-)storen — die Unheilbarkeit und die
weitreichenden Konsequenzen einer
schweren seelischen Verletzung fiir die
Identitit eines Menschen, erzidhlt von

ihm selbst.

geb., 19,5 x 11,6 cm, ca. 200 Seiten
ISBN 3-902373-12-1
€ 19,90, sfr 34,—

SELBSTVERANTWORTUNG

Ein Pladoyer fur mehr mittelstandische Werte in Wirtschaft und Politik. | Magnus Brunner

Auf die Frage, was denn ,,der Mittelstand“
iiberhaupt sei, erhélt man gemeinhin die ein
oder andere empirische Definition, die sich
auf die volkswirtschaftliche Bedeutung und
numerische Abgrenzung kleiner und mitt-
lerer Unternehmen oder Freiberufler be-
schréankt. Danach gelten nach europdéischer
Definition alle Unternehmen mit weniger
als 500 Mitarbeitern und einem Umsatz von weniger als 50 Mio.
Euro als mittelstandisch. Das viel zitierte und oft bemiihte
»~Riickgrat® der osterreichischen Wirtschaft wird charakterisiert und
gerithmt durch seine {iberproportionalen Anteile an volkswirtschaft-
lichen Aggregaten, wie der Unternehmenszahl (99,7 %), den Ar-
beitsplidtzen (ca. 65 %) oder des Anteils am BIP (fast 60 %).

Solche Definitionen sind richtig, befriedigen aber vor allem Statisti-
ker, zum Verstandnis dieser Unternehmer und zur Vergegenwarti-
gung der gesellschaftlichen Bedeutung ihrer Leistungen helfen sie
aber weniger. Auch die Welt der Wirtschaft — das wussten bereits
die Vordenker der Sozialen Marktwirtschaft — schopft aus vorgelager-
ten moralischen Reserven und normativen Wertvorstellungen, mit
denen sie steht und fillt. Markt, Leistungswettbewerb und das Spiel
von Angebot und Nachfrage erzeugen diese Reserven nicht. Sie
verbrauchen sie und miissen sie von den Bereichen jenseits des
Marktes beziehen. Fairness, Leistungsbereitschaft, aber auch kauf-
minnische Werte wie Fleif sind Einstellungen und Uberzeugungen,
welche die Menschen bereits mitbringen miissen, wenn sie sich auf
den Mirkten betétigen. Diese gerade im Mittelstand verankerten
Prinzipien sind unentbehrliche Stiitzen liberaler Gesellschaftsord-
nungen und gewéhrleisten die soziale Einbettung des wirtschaft-
lichen Geschehens.

Wettstreit der gesellschaftlichen Dynamik

Die oft vorherrschende umverteilende Fiirsorge- und Bevormun-
dungsmentalitit stoft in Zeiten der Internationalisierung und der
erweiterten europdischen Integration an ihre Grenzen. Die Globa-
lisierung der Mérkte ist mehr als nur der verschirfte Standortwett-
bewerb um konkurrenzfihige Produkte und wettbewerbsfihige
Lohnstiickkosten. Sie ist auch der Wettstreit um gesellschaftliche
Dynamik. Mit der Erweiterung der Europédischen Union treten
Gesellschaften in den Kreis der europédischen Familie ein, die aus
der Erfahrung sozialistischer Planungswirtschaft und politischer
Unfreiheit heraus Eigeninitiative, Selbstverantwortung und Risiko-
bereitschaft und den Blick nach vorn in das ,,alte Europa“ bringen.

Selbststidndigkeit ist mehr als ein unternehmerisches Prinzip. Es be-
deutet Gestaltungs- und Entscheidungsspielrdume des Einzelnen
und ist die Voraussetzung fiir ein selbst bestimmtes Leben und
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insofern eine Voraussetzung fiir eine liberale Gesellschaft insgesamt.
Diese Freiheit ist oft durch ein UbermaB an staatlichen Eingriffen
bedroht. Subsidiaritit wird proklamiert und oft von Montag bis
Samstag durch neue Reglementierungen konterkariert. Statt
Selbstbestimmung und Selbsthilfe iiberwiegen oft staatliche
Bevormundung und Rundumbetreuung.

Eine neue Kultur der Selbstverantwortung lésst sich allerdings
weder durch den Staat verordnen noch durch den Markt automa-
tisch herbeifiihren. Sie muss gelebt und vorgelebt werden.

Eine Kultur der Selbststédndigkeit und Eigenverantwortung braucht
Leitbilder, und die findet man im Mittelstand, der nicht nur Leis-
tungstrager in Industrie, Handwerk, Handel, freien Berufen oder
der Verwaltung umfasst, sondern alle Menschen, die ihr Leben auf-
grund eigener Leistung in eigener Verantwortung gestalten. Der
Mittelstand ist nicht nur das volkswirtschaftliche Riickgrat unserer
Gesellschaft, er ist zugleich Kern einer aktiven Biirgergesellschaft,
Wertetrager in der Generationsfolge und Garant fiir den Fortbe-
stand eines liberalen Gemeinwesens. Freiheit, Selbstverantwortung
und Mittelstand gehoren zusammen.

Die Leitmaxime fiir die Ausrichtung wichtiger Politikbereiche muss
daher die Stirkung des Mittelstandes sein. Unternehmer brauchen
keine Schutzzdune, Sonderrechte oder gar Subventionen, sondern
Rahmenbedingungen, die ihre Leistungsfihigkeit und starken. Dazu
gehoren vor allem die Sicherung eines freien Leistungswettbewerbs
durch ein konsistentes Wettbewerbs- und Kartellrecht, Rechtsfor-
men und GroBenneutralitidt in der Wirtschaftspolitik, die Offenheit
der Mirkte und die Sicherung des Privateigentums mit maf3vollen
Steuer- und Abgabenlasten statt Staatsquoten von 50 Prozent.

Wir miissen uns wieder vermehrt auf die Soziale Marktwirtschaft
besinnen, die erkannt hat, dass letztendlich nur Verantwortungs-
bewusstsein und der individuelle Leistungsgedanke soziale Sicher-
heit fiir die breite Gesellschaft garantieren kann. Diese Einstel-
lungen miissen im Zentrum der Wirtschaftspolitik stehen — dann
kann Osterreich weiter seinen Platz unter den erfolgreichsten
Staaten halten.

Magnus Brunner ist Direktor der Abteilung Politik und Strategie im Osterreichischen
Wirtschaftsbund.



ON BOARD

forum mozartplatz: Eine Ini-
tiative, die Kulturschaffende
und Wirtschaftstreibende
naher zusammenbringen
mochte, braucht Berater und
Verblundete aus unterschied-
lichen gesellschaftlichen
Bereichen.

Mit der Unterstiitzung seines heterogenen
Advisory Boards engagiert sich der Verein
forum mozartplatz fiir eine intensivere
Vernetzung in der stetig wachsenden Oster-
reichischen Kreativwirtschaft. Die regelma-
Bigen Diskussionsveranstaltungen und Aus-
stellungen der Plattform machen auf unge-
niitzte Potenziale, ,,Best Practice“-Beispiele
und neue Trends aufmerksam. Die Aktivi-
titen des forum mozartplatz werden vom
Osterreichischen Wirtschaftsbund gefordert.

Maria-Luise Mayr wagte 1994 das schein-
bar Unmogliche: Mit den Klangspuren
Schwaz fiihrte sie in einer kleinen Tiroler
Ortschaft ein hochkarétiges Festival fiir
Neue Musik ein. Dabei steht dort nicht ein-
mal ein Konzertsaal zur Verfiigung. Die un-
gewohnlichen Auffithrungsorte wie Indus-
triehallen, Autohduser, Kirchen oder Sport-
platze funktionierten jedoch schnell als Pub-
likumsmagneten. Die Schwazer Klangspuren
setzen auf das musikalische Potenzial der
Region sowie auf den Dialog Osterreichi-
scher und internationaler Komponisten bzw.
Interpreten. Durch seine Auftragsarbeiten
hat sich das Festival als wichtiger Anreger
der Neuen Musik hierzulande etabliert.
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Annette Prechtl

Die enge Kooperation mit der Wirtschaft,
etwa die Verbreitung des Konzertpro-
gramms auf Milchpackungen, ermoglicht
eine 50-prozentige Eigenfinanzierung.

Andreas Braun steht den Swarovski
Kristallwelten im Tiroler Wattens als Ge-
schéftsfiithrer vor. Anstatt profaner Unter-
nehmensdarstellung wurde dort mit Kiinst-
lern eine poetische Erlebniswelt geschaffen,
die seit zehn Jahren einen wichtigen Anzie-
hungspunkt bildet. Uber 700.000 Besucher
wandern jahrlich durch André Hellers was-
serspeiendes Riesenhaupt in die multime-
dialen Wunderkammern. Die kulturge-
schichtliche Bedeutung des Kristallinen
wird dariiber hinaus mit Veranstaltungen
und der Internet-Plattform ,,thecrystalweb*
erforscht. Braun hat aber nicht nur die tou-
ristische Offnung des Unternehmens mitge-
staltet, er ist auch fiir dessen okologisches
Engagement zustdndig. Im Nationalpark
Hohe Tauern setzt sich Swarovski ebenso
fiir die Ressource Wasser ein wie bei Pro-
jekten in Indien, China und Tibet.

Andreas Braun

SandraThaler

Annette Prechtl und SandraThaler
haben sich unmittelbar nach ihrem Mode-
diplom mit dem Label Elfenkleid selbst-
standig gemacht. Im Jahr 2000 stellten die
Designerinnen ihre erste Kollektion ,, Tirol*
vor, die zahlreiche Auszeichnungen und gro-
Bes Medienecho nach sich zog. Es folgten
Einladungen zu Messen nach Paris und
Ziirich. Seit zwei Jahren ist Elfenkleid mit
seinem eigenen Geschift auf der Wiener
Margaretenstraf3e vertreten, in dessen Ate-
lier auch individuelle Wiinsche erfiillt wer-
den. Ein zeitloser Stil, hochwertige Mate-
rialien und raffinierte Aneignungen aus der
alpinen Kostiimtradition kennzeichnen die
betont femininen Entwiirfe der beiden
Tirolerinnen. Als nidchste Herausforderung
riskiert Elfenkleid den Sprung in den inter-
nationalen GroBhandel, um auf die Nach-
frage aus dem Ausland zu antworten.

NETZWERKE, DIE
STAUB AUFWIRBELN

i

IIJ.

o

Boris Marte leitet das Programm fur Kunst- und Zivilgesellschaft der Erste-Bank-Gruppe.

Mit ihrem anspruchsvollen Sponsoring-Programm ,,Kontakt“ setzt die Erste-Bank-Gruppe
neue Standards in Nachhaltigkeit und Unternehmenskultur. | Nicole scheyerer

,Dem Fabriksarbeiter, dem Handwerker,
dem Tagelohner, dem Dienstboten, dem
Landmann® und jeder anderen ,,gewerbs-
fleiBigen“ Person solle die Erste Osterrei-
chische Spar-Casse zugute kommen. So halt
es die Griindungsurkunde des 1819 von
einem Pfarrer ins Leben gerufenen Vor-
sorgevereins fest. Als der Jurist Boris Marte
2001 die Sponsoring-Abteilung der Erste
Bank iibernahm, sorgte er fiir eine griind-
liche Entstaubung dieser alten Absichts-
erklarung. Angesichts der immensen Expan-
sion nach Osteuropa war die Bank auf der
Suche nach einem angemessenen Forde-
rungsmodell. ,,Unserem Unternehmen ist ein
gemeinwohlorientierter Zweck ins Stamm-
buch geschrieben®, betont Marte. ,,Sozialer
Einsatz darf daher nie Randphdnomen, son-
dern nur Kern unserer Identitét sein.”

In den so genannten Transformationsgesell-
schaften Osteuropas hinken der wohlfahrts-
staatliche und der kulturelle Sektor weit
hinter der politischen und 6konomischen
Entwicklung hinterher. Neben ihrem Spon-
soring in Osterreich (z. B. Secession, Caritas,
Osterreichische Nationalbibliothek) inves-
tiert die Erste-Bank-Gruppe nun mit dem
Programm ,,Kontakt“ in die mangelhaften
Infrastrukturen ihrer Partnerldnder Tsche-
chien, Slowakei, Ungarn, Slowenien, Kroa-
tien und Serbien.
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Autonom verwaltete Mittel

L, Wir mussten selbst etwas aufbauen, weil es
in Wien nur sehr wenige Institutionen und
Menschen gibt, die regelméBigen Kontakt
iiber die Grenzen haben*, erklirt der ehe-
malige Mitarbeiter von Peter Marboe zu
der mangelhaften Ostvernetzung im hiesi-
gen Kulturbetrieb. Um auf die unterschied-
lichen Bediirfnisse der lokalen Kunstszenen
optimal eingehen zu konnen, wurde die
Plattform ,,tranzit“ gegriindet. Dafiir be-
stellte Marte vor Ort anséssige Verant-
wortliche, die autonom Forderungsent-
scheidungen treffen. Die unterstiitzten Pro-
jekte werden in Bezug auf Qualitit ausge-
wihlt werden. Sie reichen von Symposien,
Publikationen, Stipendien und Studien-
reisen bis hin zu einer kiirzlich in Bratislava
eroffneten Kunsthalle. ,,tranzit“ hilt den
Institutionalisierungsgrad bewusst niedrig:
Das Geld soll zu den Kiinstlern und nicht
in die Organisation flieBen.

Austausch anstatt
Marken-Placement

Mit herkdmmlichen Sponsoring-Konzepten
hat ,, Kontakt“ nur mehr wenig gemein. Hier
geht es nicht um die Bestplatzierung der
eigenen Marke, sondern um eine Form der

Zusammenarbeit, die als ,,Lerngemein-
schaft® funktioniert. Im Mittelpunkt steht
ein Austausch von Erfahrung und strategi-
schem Wissen, der das Schema ,,Wir geben,
ihr nehmt*“ zugunsten einer Wechselseitig-
keit sprengt. ,,Diese Vorgehensweise eroff-
net uns Kommunikationsfldchen in Nischen,
wo klassisches Marketing heute schon
langst nicht mehr hinkommt®, meint Marte,
der auch den Mehrwert fiir die 36.000 Mit-
arbeiter und 11,9 Millionen Kunden her-
vorhebt. ,,Ein Werbespruch wie ,In jeder
Beziehung zéhlen die Menschen‘ erhélt
durch unsere Zusammenarbeit mit NGOs
wie Caritas und Hilfswerk eine ganz andere
Glaubwiirdigkeit. Fiir Marte hat sich die
Besinnung auf die Griindungsviter besté-
tigt: Mittlerweile fungiert seine Abteilung
als eine Art Zukunftslabor, dessen hohes
soziales Bewusstsein auch zur Anlaufstelle
in der generellen Unternehmensentwick-
lung wird.

Nicole Scheyerer ist Kunstkritikerin und schreibt fiir
die Stadtzeitung ,, Falter* und , Die Presse*.



LILLI HOLLEIN® BLICKFANG

Fiir drei Tage verwandelt die Designermesse Blickfang heuer zum zweiten Mal einige
Rédume des MAK Wien in einen Tummelplatz fiir alle, deren Leidenschaft dem Design gilt.
Die frohliche Menge setzt sich zusammen aus jenen, die selber entwerfen und produzieren,
in einem weit gesteckten Feld aus Mode, Schmuck, Produktdesign und klassischem Industrie-
design, und allen, die das nicht nur betrachten, sondern auch kaufen wollen.

Die Blickfang sieht sich als grof3es, wenn auch temporires Designkaufhaus. Anprobieren,
ausprobieren und mit den Designerinnen und Designern ins Gespriach kommen, aktuelle
Kollektionen vorgefiihrt bekommen und die junge Szene entdecken.

In Wien wird neben den 120 Ausstellern, die vorwiegend aus Osterreich, aber auch aus
Deutschland und der Schweiz stammen, ein ,,special corner” mit Objekten niederldndischer
Designer und internationaler Studenten aus Maastricht bespielt.

Einige Protagonisten der Osterreichischen Designszene hat das forum mozartplatz, raum
fiir wirtschaft und kultur, eingeladen, ihre Produkte zu présentieren. crea:m stellt sie vor.

Lilli Hollein ist Absolventin der Meisterklasse Industrial Design an der Universitdt fiir angewandte Kunst in Wien
und arbeitet als Journalistin, Kritikerin und Kuratorin fiir Architektur und Design.
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Flachen statt Kurven

Widerspruchsgeist ist eine wichtige Trieb-
feder fiir leidenschaftliches Schaffen. Den
Trends im Allgemeinen gegenzusteuern,
denen aus Mailands Salone del Mobile im
Speziellen, ist das Anliegen von Rainer
Mutsch. Wenn auch offenbar ,,Avantgarde!*
der Schlachtruf lautet, fiigt sich der Absol-
vent der Wiener Universitét fiir angewandte
Kunst doch friedlich und stimmig in die De-
sign-Landschaft. Austoben kann er sich, was
radikales und zukunftsorientiertes Wohnen
betrifft, bei seiner Dissertation, die er gera-
de zum Thema ,,Interior Design in Virtual
Worlds“ schreibt. Mutsch hat sich vorwie-
gend dem Mobel- und Interior-Bereich ver-
schrieben, dazu war neben dem Studium bei
Paolo Piva vor allem auch seine Mitarbeit
im Atelier von Werner Aisslinger eine gute
Lehrzeit. Seit 2003 ist Rainer Mutsch selbst-
standig, fiir Aisslinger setzt er dennoch fall-
weise Projekte in Osterreich um, zuletzt
etwa ein Hotel in Graz, auch ein eigenes
Hotelprojekt, das Kloster am Spitz, konnte
Mutsch zuletzt im Burgenland verwirkli-
chen. Kristalline Formen dominieren derzeit
in seinen Mobelentwiirfen, die, wie er meint,
,,obwohl sie ziemlich unbequem und uner-
gonomisch aussehen, es nicht sind“. Sanftes
Hin und Her auf polygonalen Flidchen also
im ,,rock(ing) chair®, den er 2001 als Proto-
typ herstellte und damit sowohl fiir die
designboom rocking chair nomination 2002
als auch fiir spin-off cologne 2003 ausge-
wihlt wurde. Der ,,alu-dining chair® von
2003 aus gefaltetem Alucore und Filz ist die
kiihlere, schlankere Konsequenz aus dem
Spiel mit den Flachen, das auch eine Installa-
tion fiir crystal web und den Kristallkonzern
Swarovski bestimmt, die im Spétherbst die-
ses Jahres im Heiligenkreuzerhof in Wien zu
sehen sein wird.

www.rainermutsch.net

Ironisieren statt stigmatisieren

Petra Doppler und Maria Michlmayr schaf-
fen es, so etwas wie Glamour in den sozia-
len Wohnbau der Zwischenkriegszeit zu
bringen. Fiir die aktuelle Herbst/Winter-
Kollektion haben sie sich — wie jedes Mal —
ein Thema gesucht, das allgemein giiltig,
urban und irgendwie emotional besetzt ist.
Diesmal beschéftigen sie sich mit Fassaden-
details und den Grundrissen von Ikonen des
Wohnbaus wie dem Karl-Marx-Hof, dem
Friedrich-Engels-Hof oder dem Arbeiter-
heim Favoriten. Als Dekore tauchen diese
Motive in Drucken und Stickereien auf, die
Gliederung der Gebdude wird durch mar-
kante Teilungen und Teilungsnihte themati-
siert. Die beiden Absolventinnen des Kollegs
fiir Mode und Bekleidungstechnik Herbst-
strale arbeiten seit 2000 als Label
»dopplermichlmayr* zusammen und haben
in ihren Entwiirfen immer wieder ,,objets
trouvées* eingearbeitet, wie etwa Bade-
hauben und Schwimmfliigel in der Kollek-
tion ,,im Bade“ von 2001 oder Mobelstoffe
bei ,,Scarlett&Rhett* 2002. Sehr urban fiel
die auch die Umsetzung von Blattmotiven
aus, weniger Dschungel- als eben ,,Stadt-
pflanzen® sind auf den Hosenrécken und
Oberteilen von 2003 zu sehen. 2005 zeigen
dopplermichlmayr erstmals zwei Kollek-
tionen, Frithjahr/Sommer widmete sich den
amerikanischen Steinwiisten, Herbst/Winter
wird unter ,,Ansichten/Einblicke*“ eben
jene Wohnbauten bearbeiten, wobei es dem
Team in seiner Arbeit darum geht, Sehge-
wohnheiten zu brechen und mit Ironie an-
dere Zugénge zu schaffen. Blauzeug, Ar-
beiterwohnheim und Stadtpflanzen sind ein
eindeutiges Bekenntnis zur metropolen Hal-
tung, die durch unpritentidse, aber hoch-
wertige Stoffe und schlichte Schnitte ge-
kennzeichnet ist.

www.dopplermichelmayr.com
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Dauerlauf statt Sprint

Roland Kaufmann weif3, warum er zwischen
50 und 70 Wochenstunden in den Zeichen-
silen der FH Joanneum in Graz verbringt:
weil er erkannt hat, dass seine Vor- und Aus-
bildung — HTL fiir Elektrotechnik, einige
Semester Studium der Verfahrenstechnik an
der TU Graz und zwei Jahre in den Ent-
wicklungsabteilungen der AVL List — und
seine Sehnsucht nach kreativem, kiinstle-
rischem Schaffen im Bereich Industrie-
Design ihre spannendste Verbindung ein-
gehen. Im néchsten Jahr winkt dann auch
schon das Diplom in Graz. In seinem Fall
klingt sein Anliegen, Design zu machen, um
Dinge zu verbessern, wenig naiv oder trédu-
merisch. Besser als das Meiste, was es auf
dem Markt gibt, ist etwa ein von ihm ent-
worfenes Schneidbrett, das auch auf der ver-
gangenen H.O.M.E.-depot-Messe ausge-
zeichnet wurde. (Kaufmann liebt selbst ge-
stellte Aufgaben und geht wachen Blicks auf
die Suche nach Eindriicken, Schwachstellen
und zukiinftigen Auftraggebern). Design hat
auch eine psychologische Dimension. Die
hat der ehemalige Leichtathlet in einem
Projekt zum Thema ,,train your brain and
body“ erkannt, bei dem er nicht nur einen
speziellen Sprintschuh entwickelte, sondern
dessen Sohle mit einem Sensor ausstattete,
der die Trittfrequenz in ein akustisches
Signal umwandelt, das leicht beschleunigt
iiber Kopfhorer ins Ohr gelangt und so
Athletin oder Athleten subtil zu besseren
Leistungen anspornt. Auch wenn er damit
ein intelligentes Profi-Tool fiir Sprinter ent-
wickelt hat, die Tone, die Kaufmann in sei-
nen Ohren hort, animieren ihn hoffentlich
zu einem erfolgreichen Dauerlauf ins Spit-
zenfeld der Osterreichischen Industrie-
Design-Szene.

www.designtrigger.com

Fusionieren statt isolieren

guggenbichler design ist seit 2004 das har-
monische Zusammenspiel von Heike
Kubistas ckonomischem Know-how und
Harald Guggenbichlers kreativem und
handwerklichem Talent. Guggenbichler
entwickelt als Tischlermeister und Absol-
vent des Mobelkollegs in Pochlarn Mébel
und Wohnaccessoires, die Kubista nicht
nur im Sinne wirtschaftlichen Arbeitens
betreut, sondern auch marketingtechnisch.
Neben den wirtschaftlichen Vorgaben steht
fir den Designer die Poesie des Objekts,
das er ansonsten gerne reduziert auf das
Wesentliche sieht, im Vordergrund.
Guggenbichlers Entwiirfe waren in den
vergangenen Jahren wiederholt am Salone
Satellite in Mailand vertreten. Nach den
Jahren selbst gebauter Prototypen funktio-
niert nun die Zusammenarbeit mit etab-
lierten Herstellern, und im néchsten Jahr
sind vier Produkte fiir internationale Her-
steller in den Messehallen in K6ln und
Mailand zu sehen. Der Loungechair
CHILL fiir die belgische Firma Jongform
wurde bereits im vergangenen Janner auf
der Kolner Mobelmesse présentiert, in
Paris gibt es im September die Gartenbank
Origami fiir die franzosische Firma Fer-
mob zu sehen, und stédndig ist man fiir die
osterreichische Marke Insieme am Ar-
beiten. Der sozialokonomische Betrieb
arbeitet unter anderem mit Behinderten
und produziert Wohnaccessoires wie Salz-
und Pfefferstreuer, Obstschalen oder Wein-
regale. guggenbichlerdesign ist infolge der
gelungenen Zusammenarbeit seit Sommer
2005 fiir die Umsetzung der gesamten Pro-
duktlinie verantwortlich.

www.guggenbichler.at




bob, Datum, Fleisch und spike — vier junge Magazine beleben die 0Osterreichische
Medienlandschaft. crea:m sprach mit den Chefredakteuren tUber Kanten, Selbstausbeutung,
»Guerillamarketing* und die Suche nach den Lesern. |Moderiert von Irene Jancsy

crea:m: Vier neue Magazine am Oster-
reichischen Markt. Setzt sich die De-
vise durch ,,Ich finde meine Lieblings-
zeitung nicht, also mache ich sie mir
selbst*“?

Markus Huber, Fleisch: Bei der Entwick-
lung von Fleisch hatten wir einen durchaus
arroganten Zugang. Wir haben uns ndmlich
nicht gefragt, wo es einen Markt fiir einen
Magazin gibt und dann dafiir ein Magazin
entwickelt. Statt dessen haben wir uns iiber-
legt, welches Magazin wir gerne lesen wiir-
den. Ein Magazin, in dem Leute aus einem
kreativen Bereich vorkommen, von Film bis
Musik, die dhnlich ticken wie wir. Ob und
welche Kéufer das interessiert, war dafiir
zweitrangig.

Klaus Stimeder, Datum.: Auch bei uns war
zuerst das Medium und dann die Zielgruppe.
Diese Unabhéngigkeit gibt uns Kraft. Wir
glauben an einen Markt fiir Datum, haben
das Heft aber nicht auf diesen Markt hinge-
trimmt. Wir betreiben keine Marktforschung
und hoffen, dass sich die Zielgruppe von sel-
ber findet. Genau das passiert auch.
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Rita Vitorelli, spike: Bei spike ist das an-
ders. Wenn man ein klassisches Kunstmaga-
zin macht, weif3 man immer, fiir wen man
das macht. Wir haben eine kleine und genau
definierbare Zielgruppe.

Wolfgang Haas, bob: bob war keine Reak-
tion auf den Markt. Wir sind mehrere Leute
aus unterschiedlichen Bereichen, die gerne
zusammenarbeiten. Normalerweise schrei-
ben wir Texte in Biichern, die dann irgend-
wie verschwinden, weil Biicher doch in ge-
wisser Weise starr sind. Also machen wir ein
Magazin!

Ist das nicht ein etwas autistischer
Zugang? Kann man denn beim Zei-
tungsmachen die Interessen der Lese-
rinnen und Leser als zweitrangig be-
trachten?

Huber: Natiirlich tiberlege ich mir ungefahr,
wie unser Leser ausschaut. Dennoch ist das,
was wir machen, autistisch, weil keinerlei
Marktforschung dahintersteckt. Dadurch
wird unser Produkt aber auch kantig, und
das soll es auch sein. Bei neueren Maga-

zinen in Deutschland ist alles feingeschlif-
fen, alles durch Markt- und Feldforschung
abgeklart. Ich glaube, dass die Leser aber
lieber ein kantigeres Heft haben.

Hier kommt wohl die Frage nach der
Wirtschaftlichkeit ins Spiel. Denkt ihr
eigentlich ans Geldverdienen?

Huber: Was gelingen kann, ist, dass sich das
Heft selbst tragt. Es kostet nicht hundert-
tausende Euro, ein Magazin zu machen.
Kleine Projekte konnen funktionieren. Der
Beweis ist, dass wir vier jetzt alle hier sitzen
mit eine Visitenkarte, auf der Chefredakteur
steht. Wenn wir sie uns leisten konnten.

Vitorelli: Mir war wichtig, dass die Mitarbei-
ter von spike bezahlt werden. Das hitte ich
ohne einen Verlag im Hintergrund (Sport-
magazin Verlag, Anm. der Red.) nicht ge-
schafft. Wir haben ein Konzept gemacht

und dann angefangen zu rechnen. Ohne auf
den ,,Goodwill“ von sehr vielen Leuten zu
bauen, hitte das nicht funktioniert. Wie im
Kunstbereich iiblich: Fotografen, Journa-
listen, die gratis arbeiten. Das wollte ich nicht.

Haas: Bei bob schreiben eigentlich wenig
Leute, die als Journalisten hauptberuflich
tatig sind. Eher Personen, die Wissenschaf-
ter sind und die Moglichkeit nutzen, tiber
ein Thema zu schreiben, das sie interessiert.

Huber: Bei Fleisch bekommen die Mitar-
beiter nur ganz kleines Geld. Die Leute ar-
beiten aber daran mit, weil sie Spal3 haben,
und wir versuchen, ihre Spesen und ande-
ren Kosten abzudecken — vor allem bei
Fotografen. Wiirde ich nun nur auf den
Markt abzielen, ein massenkompatibleres
Heft machen wollen. Dann miisste ich viel-
leicht manche Geschichten streamlinen,
den Fotografen und Schreibern reinreden,
was wiederum die Leser merken wiirden.

Engagierter, schrager, kantiger Jour-
nalismus ist in Osterreich also mit
einem hohen Mal3 an Selbstausbeu-
tung verbunden?

Stimeder: Das sehe ich nicht so. Bei Datum

war von Anfang an klar, dass das kein Selbst-
ausbeutungsprojekt bleiben soll. Das Maga-
zin muss sich nicht nur tragen. Es gibt einen
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Businessplan, der erfiillt werden muss. Wir
sind mit einer Auflage von 3.000 Stiick ge-
startet. Jetzt, nach einem Jahr, sind wir bei
10.000 Stiick. Wo ist der Plafond? Fiir Da-
tum bei einer Auflage von iiber 30.000.

lhr glaubt also, die dsterreichischen
Leser sind besser als ihr Ruf?

Stimeder: Wir glauben an die Zahlen! Und
die sagen uns, dass wir nach einem Jahr, in
dem wir keine Werbung betrieben haben,
nur durch Mundpropaganda und ,,Guerilla-
marketing® auf eine Auflage von 10.000
gekommen sind.

Huber: Aber fiir das, was du willst, brauchst
du 30.000 verkaufte Hefte?

Stimeder: Ja. Und ist klar: Nach dem zwei-
ten Jahrgang werden die Mitarbeiter be-
zahlt. Wir liegen im Businessplan. Natiirlich
braucht es Marketing. Dieses Problem ist
uns ja allen gemeinsam: 80 Prozent der
Menschen, die wir potenziell ansprechen
konnten, wissen gar nicht, dass es uns gibt.
Wir haben ein Jahr gebraucht — zwolf Hefte,

damit Datum tiberhaupt auf der Landkarte
war. Es braucht den viel zitierten langen
Atem. Das klingt klischeehaft, ist aber so.

Haas: Wir haben mit 10.000 Heften ange-
fangen. Allerdings verkaufen wir auch in
Deutschland und in der Schweiz. Ich mache
kein Magazin, weil ich glaube, damit reich
zu werden. Schon gar nicht mit so einem.
Es muss sich decken, und die Leute miissen
bezahlt werden. Aber eine gro3e Redaktion
wird bob nie werden.

Stimeder: Man sollte das ganze ,,Magazin-
machen® nicht so mystifizieren. Wenn sich
heute ein Schlosser selbststandig macht, ar-
beitet er anfangs auch selbstausbeuterisch.
Eine Zeitung ist auch ein Unternehmen, in
das man investieren muss, fiir das man einen
Kundenstock aufbauen muss, wo man mit
der Qualitét nie nachlassen darf. Dann wird
sich weisen, ob das Produkt Erfolg hat oder
nicht!

Vitorelli: spike ist zweisprachig — und mit
dem osterreichischen Markt ist es noch
lange nicht getan. Wirklich erfolgreich ist



das Heft erst, wenn es international funktio-
niert. Das ist die Latte, die ich mir gelegt
habe. Und mir ist bewusst, dass das ein har-
ter Weg ist. Ich bin noch lange nicht, wo ich
hinwill. Natiirlich gibt es einen Plan, aber
ob er funktioniert oder alles eine Illusion
bleibt, wird sich zeigen. Das ist ein Ex-
periment.

Huber: Ich sehe uns da mehr als Schiilerzei-
tung. Von den drei bis vier Menschen, die
das im GroBen und Ganzen machen, hat
keiner die Ambition, jemals von Fleisch zu
leben. Ich werde nie mit einem 3-Monats-
Magazin genug Geld verdienen, um eine
Redaktion aufzubauen. Ich kann auch nicht
das Gleiche zahlen wie Neon, stern oder
Spiegel. Und genau das ist der Punkt, an
dem sich entscheidet, ob Fleisch erfolgreich
wird oder nicht: Sind oder werden wir ein
Medium, das kluge Menschen von Barbara
Albert bis I-Wolf so toll finden, dass sie fiir
das Magazin etwas machen wollen? Ist
Fleisch fiir sie eine Plattform, bei der sie
gerne dabei sind, weil es ihnen gefillt und
nicht, weil sie Geld verdienen wollen.

Vitorelli: Ich glaube da sind wir uns alle
einig — das ist auch im Fall von spike so.

Es ist der Begriff ,,kantig* gefallen ...
Was macht denn diese Kantigkeit aus?

Stimeder: Die einzige Kantigkeit bei Datum
ist die Wahl des Papiers. Wir werden als
kantig empfunden, weil die Medienland-
schaft in Osterreich nicht funktioniert.
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Hier gilt auch der Falter als kantig, der ein-
fach ordentlichen Journalismus macht. Da
haben sich Paradigmen verschoben. Wir
sind im Grunde ein strukturkonservatives
Blatt, eigentlich nur an ordentlichem
Journalismus interessiert. Wenn das in
Osterreich schon als kantig empfunden
wird, sagt das mehr iiber die Medienland-
schaft aus als iiber das Blatt selbst.

Huber: Ich hitte gern ein Medium, wo bei
jeder Geschichte von vornherein klar ist,
dass die da drinnen steht und sonst nir-
gends. Als Nischenmedium muss ich eine
Position finden, die nur ich habe. Das meine
ich mit Kantigkeit. Der Leser soll tiber-
rascht sein, was in dem Magazin drinnen
steht. Jede Geschichte soll einen spezifi-
schen Sound, eine spezifische Optik haben.

Stimeder: Datum will den Bediirfnissen
einer doch ziemlich groB3en Klientel Rech-
nung tragen. Bediirfnisse nach Qualitéts-
journalismus, nach einem anderen Zugang
zu Themen. Dabei muss man aufpassen,
nicht zu mainstreamig zu werden, klar zu
bleiben.

Was waére die prototypische Datum-
Story?

Stimeder: Den Geist der Zeitung kann man
gut an unserem Sepp-Forcher-Interview
festmachen: Wir haben mit ihm nicht iiber
die Schonheiten der Landschaft gesprochen,
sondern dartiiber, wie es ihm gegangen ist,
als er begeisterter junger Nazi war, oder

was er von zweisprachigen Ortstafeln hilt.
Ein anderes Beispiel: Wir haben einmal mit
dem Thema Sex und Behinderung gecovert.
Immer noch ein Tabuthema in Osterreich.
Uns ging es darum, zu schauen, warum das
so ist. Wir haben damit gecovert und uns
mit der notigen Breite dem Thema geni-
hert. Der Leser hat am Ende den Mehrwert
an Wissen, den wir ihm versprechen.

Vitorelli: Das ist natiirlich ein provokantes

Thema, damit zieht man Leser an. Aber es

konnte auch in einem anderen Magazin ein
Cover sein.

Stimeder: Damit werden wir 6fters konfron-
tiert: Es konnte so auch woanders stehen.
Tut es aber nicht. Es steht eben nur bei uns.
Das ist, was Datum einzigartig macht.

Eine typische Fleisch-Geschichte?

Huber: Da gibt es zwei. Geschichten, die
sich mit Leuten aus unserer Lebenswelt
abspielen: Florian Flicker setzt sich in einen
Autobus und macht etwas Absurdes. Er
fahrt 24 Stunden mit diesem Bus und
schreibt dann dariiber. Aulerdem brechen
wir gern das Image von Leuten, die in der
medialen Darstellung bereits ein Image
haben: Alfred Hrdlicka geht nach zehn
Jahren wieder ins Atelier und nimmt den
Hammer in die Hand; Angelika Kirch-
schlager im Pub in Siidengland ...

Vitorelli: spike will eine Stimme in der
Kunstkritik sein — und ist es auch.

AufBlerdem ist mir wichtig, den oft faden,
immer gleichen Kunstjournalismus los zu
werden. Meine Absicht: eine extrem ernst-
hafte, aber neue, offene Sprache fiir Kunst
zu entwickeln. Heterogen sein. Ich will gar
nicht, dass jede Geschichte gut ist oder sich
so anhort, wie ich es mir vorstelle. spike ist
kantig, weil wir die Dinge nicht iiber einen
Kamm scheren.

Haas: bob ist ein monothematisches Maga-
zin. Idealerweise gibt’s viele Zugénge, die
einander auch widersprechen und sich viel-
leicht aneinander reiben. In der ersten
Nummer gibt es einen 15 Seiten langen
Beitrag iiber Prince und eine Phase in sei-
nem Leben, in der er mit Identitidten experi-
mentierte. Der Text hat mehrere Ebenen.
Kantig: Die Texte, die bei uns stehen, sind
an der Grenze von Texten, die in Magazinen
stehen. Solche Texte findet man weder in
einem Buch noch sonstwo.

Wieso gerade jetzt dieser Boom an
Magazinen?

Stimeder: Der entscheidende Punkt ist die
Machbarkeit. Rein von der Technik her
wire es vor 10 oder 20 Jahren gar nicht -
moglich gewesen. Mittlerweile sind wir
computertechnisch alle versiert, haben
Netzwerke und Freunde, die sich mit be-
stimmten Programmen auskennen. Das hat
zu einer gewissen Demokratisierung ge-
fiihrt. Jeder Mensch mit einem Laptop und
den entsprechenden Programmen kann
heute eine Zeitung entwerfen, layoutieren,
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mit Inhalten fiillen — und muss nur noch die
Druckereirechnung bezahlen.

Huber: Vor 20 Jahren haben das, was wir
jetzt machen, die GroB3verlage gemacht.
Heute altern die Leserstrukturen von profil
oder Falter rapide, und es gibt kaum Me-
dien, die von den unter 40-Jdhrigen gelesen
werden. Ich glaube aber nicht, dass diese
Generation nicht liest. Es haben sich nur die
Anforderungen an ein Magazin geéndert.

Stimeder: Das héngt auch mit den Spezifika
der Osterreichischen Magazinlandschaft zu-
sammen. Hier gibt es eine Gruppe, die den
Markt abgrast, sowohl was die Werbungen
als auch die Leser betrifft. Und durch dieses
De-facto-Monopol girt es an den Ridndern.
Das sind die Liicken, in die wir mit unseren
Magazinen hineinstofen.

Haas: Wenn ich herkommliche Magazine
lese, habe ich oft das Gefiihl, das sind die
Zeitungen meiner Eltern. Die haben mit
meinem Leben nicht viel zu tun.

Huber: Das Uberraschende ist, dass die
von Journalisten gemacht werden, die so
alt sind wie wir.

Huber: Unser aller Vorteil ist, dass unsere
Magazine nicht ernst genommen werden.
Sobald ich ankiindige, das Medium fiir die
30-Jdhrigen zu machen, und das nach News-
Stil aufblase, indem ich an jeder Kreuzung
zwei nette Méddchen mit einem Transparent
iiber die Strafle gehen lasse ...

Stimeder: ... bin ich bei den Lesern nicht
glaubwiirdig.

Huber: ... und ich werde von der Konkur-
renz ernst genommen. Wir leben aber sehr
gut davon, dass wir nicht ernst genommen
werden. Hort blo nicht damit auf, uns nicht
ernst zu nehmen!

bob — monothematisch/mulitperspektivisch
EUR 4,80
www.bob-magazine.com

Datum. Seiten der Zeit
Monatlich. EUR 4,50
www.datum.at

Fleisch
Vierteljiihrlich. EUR 7,
www.fleisch-magazin.at

Spike. Kunstmagazin
Vierteljiihrlich. Deutsch/Englisch. EUR 9,50
www.spikeart.at

Irene Jancsy ist freie Journalistin und schreibt u. a.
fiir Universum und profil.



ZWISCHEN WILLEN UND
UNBEWEGLICHKEIT

Das Dilemma des zeitgendssischen Osterreichischen Designs |uiia Taubinger und Andrés Fredes

Der Wille, etwas zu verindern oder etwas
von der Wirklichkeit zu erwarten gemdf
der Form, die Welt zu verstehen, hingt vom
Charakter und von der Ausbildung jedes
Individuums ab.

Viele Aspekte drehen sich um das sterrei-

= chische Design und seine schwache Wir-
kungskraft, um nicht von einem nicht vorhandenen Image auf der
europdischen Biihne und der Weltbiihne zu sprechen. Wir betrach-
ten einige wichtige Aspekte, die eher eine Ansammlung von Mei-
nungen als eine erschopfende Analyse darstellen und die in den
Kopfen vieler schwirren, die mit Design verbunden sind.

Globalisierung und lokale Kultur

Die Globalisierung ist keine Bedrohung, und der Regionalismus ist
kein Dogma. Wenn wir uns vielmehr in die globale Welt hineinbe-
geben, von der wir bewussterweise ein Teil sind, dann werden wir
erkennen, dass wir ein Teil der lokalen Kultur sind. Erst wenn wir
eine regionale Identitit besitzen, werden wir unsere Stelle in der
globalen Welt finden kénnen.

Design hat eine direkte physische Auswirkung auf die Wirklichkeit.
Wir sind von Design umgeben. Design ist unsere Kleidung, unser
Mobiliar und unsere Musik. Design versteht sich als Entwicklungs-
faktor einer Gemeinschaft, als Ausdruck einer kulturellen Haltung,
als Marke einer Gesellschaft. Design ist elitdr. Ideen zu veroffent-
lichen und sie der Massenkultur anzunidhern, um so die Sichtweisen
einer scheinbar elitiren Welt unter die nicht unbedingt von einer
Designkultur geprigten Leute zu bringen, bildet durch eine weniger
arrogante Vorgehensweise und mit dem Willen, Vorschldge zu unter-
breiten, die die alten und neuen Probleme angehen, das Substrat,
um Design aus seinem Mythos zu befreien.

Das aktuelle Panorama braucht eine Ablosung. Vorzufinden ist eine
mehr oder weniger allgemein verbreitete Desillusionierung und aus
Mangel an Unterstiitzung eine Ungldubigkeit gegeniiber den Insti-
tutionen, die eigentlich dazu tendieren sollten, Design als einen kul-
turellen und wirtschaftlichen Aspekt des Landes und nicht nur als
schonen Slogan in Wahlkampfzeiten zu etablieren, der dazu dient,
die diinne Chromschicht vom Billigsten in der Trendkultur hochzu-
polieren. Das aktuelle Modell in eine Krise zu versetzen, anzupran-
gern und abzulehnen, ist auch eine gesunde Ubung der Erneuerung,
Es ist kein zerstorerischer und opportunistischer Wunsch, sondern
ein Akt pragmatischen Idealismus, der geneigt ist, die Grenzen des
vorherrschenden konservativen Fortschrittsglaubens zu iiberwin-
den, der Zuflucht sucht in der scheinbaren Garantie des Etablier-
ten, der Geschichte und der Disziplin als Mittel. Das Festhalten an
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dem Modell einer vorsichtigen Vorgehensweise und der Verherrli-
chung der Werte einer verblassten Vergangenheit wird zugunsten
einer beruhigenden Kontinuitédt mit der Zerstorung des Innova-
tionsgedankens enden. Die Wirklichkeit ist kommunikativer, ver-
schiedenartiger und kosmopolitischer. Diese Verbindung zu verste-
hen, erleichtert uns die kreative Innovation. Eine Neuordnung des
Denkens sollte dazu fiihren, uns mit Vorkdmpfergeist in eine Zu-
kunft zu projizieren, die den doppelten Aspekt des Theoretisierens
und der aktiven Umsetzung kennt sowie ein wirksames Instrument
ist und nicht eine bloBe statische Position, die sich in ihrer Unbeweg-
lichkeit selbst gefillt.

Design-Rat fur alle Interessengruppen

Synergie, Networking, Handlungbereitschaft, Ambition, Verbreitung,
eine Lehre mit den festgesteckten Zielen, Forschung und Entwick-
lung zu fordern, ein Design-Rat, in dem alle Interessengruppen ver-
treten sind. Diese aulergewohnliche Komplexitit soll Foren zum
gegenseitigen Austausch und Zusammenschlussinitiativen mit Er-
neuerungswillen privilegieren.

Suche nach einem gemeinsamen Handlungsraum

*Pure AustrianDesign ist eine physische Umsetzung der Existenz
einer heimischen Gruppe von Designern und Firmen mit internatio-
naler Perspektive und steht fiir die Schaffung von moglichen Riu-
men fiir eine allgemeine Diskussion. Der groe erkannte gemein-
same Nenner all dieser Beteiligten ist die Suche nach einem allge-
meinen Handlungsraum fiir das Osterreichische Design. Nun ist also
der Augenblick, um in die externe Wirklichkeit einzugreifen. Die
Herausforderung besteht darin, das dsterreichischen Design in einem
internationalen Rahmen zu prisentieren, zu vergleichen und zu be-
fragen sowie zu lernen, es besser zu machen; ohne Komplexe, mit
Selbstkritik und mit dem Interesse, das ,,Nonplusultra“ zu erreichen.

Die unbestrittene Herausforderung des zeitgendssischen osterrei-
chischen Designs im eigenen Land sollte ein fiir allemal die Star-
kung des Wertes darstellen, den die Design-Kultur in der aktuellen
Gesellschaft bietet. Die kiinftige Bewegung des osterreichischen
Designs sollte ein Manifest erarbeiten, in dem eine tragende Rolle
in gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und kulturellen Aspekten ein-
gefordert wird, eine Tatsache, der es nachzukommen gilt. Denn
worin unterscheidet sich denn Osterreich von nicht viel groBeren
Léandern wie Dénemark, Schweden, Norwegen, Holland, die
Schweiz oder Finnland?

Julia Taubinger und Andrés Fredes, JULAND BarcelonaVienna, sind die Autoren von
*PureAustrianDesign — ein Buch mit Soundtrack, ein Crossover von Design und Musik,
eine Basis fiir Ausstellungen und DJ-Performances.

www.pureaustriandesign.com

-DER EINZIGE WEG ZUR
FREIHEIT IST VIEL GELD"

Interview mit Joep van Lieshout | Bettina M. Busse

Joep van Lieshout (geb. 1963) hat ein iiberaus komplexes, in sich
zusammenhidngendes Werk mit Elementen aus diversen aul3er-
kiinstlerischen Bezugssystemen geschaffen. Wohn-, Arbeits- und
Lebensraume sind immer wiederkehrende Themen seiner kiinst-
lerischen Auseinandersetzung. Das Atelier van Lieshout, das 1995
von Joep van Lieshout gegriindet wurde, arbeitet bewusst inter-
disziplindr, um sich jeder Klassifizierung zu entziehen. Ihre bis
dato konsequenteste Umsetzung erfuhren Joep van Lieshouts
Ideen 2001 mit der Griindung des Freistaates ,,AVL Ville® im
Hafen von Rotterdam.

Spétestens seit der Zusammenarbeit mit Rem Koolhaas und seinem
,,Office for Metropolitan Architecture” (OMA) fiir das Grand Palais
Lille sind van Lieshouts Mobelobjekte zu seinem Markenzeichen
und zu Design-Ikonen geworden.

Der Kunstler als Unternehmer. Ist das deiner Meinung

nach eine neue Definition des Kiinstlers ? Gab es das nicht
schon viel friher, wenn wir an die Werkstéatten der alten
Niederlander denken?

Ich bin davon tiberzeugt, dass es auch frither schon so gewesen ist,
dass die Kiinstler wirtschaftlich denken mussten. Ich glaube nicht,
dass es heute wesentlich anders ist. Vielleicht war es einmal anders,
als es eine grofziigige Kunstforderung von Seiten des Staates gab,
weil dann die Notwendigkeit, kommerziell zu handeln, nicht vor-
dergriindig war.

Das hiel3e, dass kein gro3er Paradigmawechsel stattge-
funden hat. Oder ist es nicht doch so, dass der Kinstler

sich mehr denn je als Unternehmer sehen muss?

Ich glaube, es hat sich hier weltweit viel verdndert, und das gilt fiir
alle Gebiete. Alles ist viel kommerzieller, man reagiert viel schneller
auf den Markt, die Wirtschaft arbeitet viel effizienter. Das ist ein
weltweiter Trend, und die Kiinstler beteiligen sich daran. Und das
heifit auch, dass Kunst — fiir mein Gefiihl — viel teurer geworden ist
als friiher, als in den 60er-, 70er- und 80er-Jahren. Da war die Kunst
viel mehr von Idealismus geprigt als heute.

Nimmt diese Entwicklung deiner Meinung nach direkten
Einfluss auf die Kunstwerke?

Ich glaube, das hiangt von der Situation des Kiinstlers ab, mit wel-
cher Technik und so weiter er arbeitet. Fotografen und Maler haben

31

vergleichsweise geringe Produktionskosten. Hingegen ist in meiner
Arbeit — da ich mit einem Team von 20 bis 25 Leuten arbeite,
Maschinen und Materialien benétige und entsprechend Platz zum
Arbeiten brauche — der Anteil der Produktionskosten ziemlich
hoch, und das bedeutet, dass ich extrem auf diese Kosten achten
muss. Die 6konomische Situation hat schon einen Einfluss auf die
Arbeiten, die produziert werden, den ich aber nicht iiberschitzen
wiirde. Wenn ich etwas wirklich machen mochte, dann mache ich das
auch unter widrigen Umstdnden. Aber vielleicht weniger oder lang-
samer, als ich es eigentlich mochte. Und die Arbeiten der Ausstel-
lung im MAK in Wien zum Beispiel — ,,Der Technokrat* und ,,Der
Disziplinator® —, das sind Arbeiten, von denen man nicht behaupten
kann, dass es wirtschaftlich gesehen einfach zu verkaufende Produkte
sind. Ich habe diese beiden Arbeiten nicht gemacht, weil das wirt-
schaftlich interessant ist, sondern diese Arbeiten sind aus einer kiinst-
lerischen Notwendigkeit heraus entstanden.

Du setzt dich in deinen Arbeiten ja auch mit politischen und
wirtschaftlichen Systemen auseinander. Die beiden grol3en
Arbeiten ,,Der Technokrat* und ,,Der Disziplinator* der Wiener
Ausstellung stehen hierfur. Du hast ja auch einmal gesagt:
,.Der einzige Weg zur Freiheit ist viel Geld*. Das ist naturlich
sehr provokant, diese Worte von einem Kunstler zu horen.
Auf welches Gesellschaftsmodell lauft das denn hinaus?

Gibt es deiner Meinung nach ein funktionierendes Gegen-
modell zum Kapitalismus?

Eine Alternative? Das ist kompliziert. Eigentlich bin ich an anderen
Systemen interessiert, gleichzeitig glaube ich aber, dass der Kapita-
lismus zu unserer Gesellschaft gehort.

War AVL-Ville nicht ein Gegenmodell?

Ja, aber das war Anarcho-Kapitalismus oder idealistischer Kapita-
lismus. Ich glaube, dass unsere Gesellschaft tiber den Materialismus
funktioniert, ich sage nicht, dass das gut ist, aber es ist die Realitét.
Ich bin ein Realist, natiirlich sollte man versuchen, eine Alternative
zu leben, aber eigentlich funktioniert die Gesellschaft nach kapita-
listischen und materialistischen Gesetzen. Da ist es besser, die glei-
chen Waffen zu haben, als zu schreien.

,,Call Center*, eine deiner aktuellen Arbeiten - steht sie

fur dich in der Tradition, die Gesellschaft mit den eigenen
Waffen zu schlagen?

Ich halte der Gesellschaft einen Spiegel vor. Vielleicht ist es auch
eine Hassliebe, eigentlich mag ich das ganz Wirtschaftliche, Kapita-
listische und so weiter nicht, aber es ist ein Teil der Gesellschaft,
und es ist, wie es ist.

Bettina M. Busse ist Kuratorin am MAK Wien und arbeitet derzeit an einem Buch
iiber Bruno Gironcoli.
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