
Seit genau 125 Jahren lassen sich gut ge-
launte Ausflügler auf einem großen Kahn
durch das Labyrinth des Spreewaldes
schippern. Der Lehrer Paul Fahlisch
hatte 1882 die Idee dafür. Bei schönem
Wetter lud er so genannte Reisegesell-
schaften von Lübbenau aus dazu ein, mit
ihm auf sanfte Weise die Wälder, Wie-
sen, Weiden sowie verstreut gelegene Ge-
höfte und Lokale kennen zu lernen. Die
wenige Jahre zuvor eröffnete Bahnstre-
cke zwischen Berlin und Görlitz brachte
immer mehr Neugierige in die kleine
Stadt, so dass Fahlisch schon 1886 den
Spreewaldverein gründete. Zwölf Jahre
später folgte der Verein der Fährmänner,
der als Vorläufer der jetzigen Kahnfähr-
genossenschaft gilt. Wie einst Lehrer Fah-
lisch staken Frauen und Männer bis
heute voll besetzte Kähne durch Branden-
burgs erfolgreichste Touristenregion.

Lübbenau gilt zu Recht als Mittelpunkt
des Spreewaldes und der von der Genos-
senschaft betriebene Große Hafen als
wichtigster Anlaufpunkt für die jährlich
Zehntausende Tagesgäste und Urlauber.
Sie finden hier Souvenir-Artikel, Senf-,
Gewürz-, Knoblauch- und anderen Gur-
ken, frische oder geräucherte Fische aus
nahen Teichen und Aufzuchtanlagen, Ge-
würze, Reiseliteratur und Prospekte und
schöne Rast- und Picknickmöglichkei-
ten. Seit 2001 betreibt die Genossen-
schaft das Restaurant „Rudelhaus“, in
dem natürlich das Spreewälder „National-
gericht“, also Kartoffeln, Quark und
Leinöl, auf der Speisekarte nicht fehlt.
Außerdem unterhält hier die Genossen-
schaft ein Büro als Anlaufpunkt für Reise-
veranstalter und andere Interessierte
und natürlich für die eigenen Mitglieder.

„Unsere Genossenschaft geht auf das
Jahr1954zurück“,erzähltderVorstands-
vorsitzendeSteffenFranke.„ZuDDR-Zei-
ten galten wir wohl gewissermaßen als
ein geduldetes Privatunternehmen.“
Denn damals wie heute seien die Mitglie-
derselbstständige Fährleute gewesen. Sie
zahlen eine Aufnahmegebühr in die Ge-
nossenschaftskasse und erhalten dafür
das Recht, Kahnfahrten vom Großen Ha-
fenausanzubieten.MiteinemTeildesGe-
winns finanzieren sie die Arbeit der Ge-
nossenschaft, die dafür unter anderem
Verträge mit großen und kleinen Touris-
musunternehmen abschließt und selbst
alsVeranstalterauftritt.IndenWintermo-
naten organisiert sie für ihre Mitglieder
Schulungen mit aktuellen Themen rund

um den Spreewald. Schließlich sollen die
Fragen der oft weit gereisten Gäste nach
den Ursachen für den in heißen Sommern
sinkenden Pegel der Spree, nach der Lage
der Landwirtschaft oder nach der Ent-
wicklung der Tourismuszahlen fachkun-
dig beantwortet werden.

Wer in der kleinen Chronik des Hafens
gegenüber vom Lübbenauer Schloss
forscht, stößt gleich auf einige markante
Namenswechsel. Nach der Wende
wurde aus der „Genossenschaft der Kahn-
fährmänner“ die „Genossenschaft der

Kahnfährleute“. Das lag einzig und allein
an der Aufnahme von Frauen. Denn auch
das weibliche Geschlecht entdeckte
seine Liebe an den Kahnpartien mit den
Gästen. Heute stehen in der rund 200 Na-
men umfassenden Mitgliederkartei 13
Frauen. Teilweise fahren sie mit der typi-
schen Spreewaldtracht die Gäste durch
ihre Heimat. Dieser Service kostet aller-
dings einen Extra-Obolus, schließlich
müssen die Kleider und Hauben aufwän-
dig gepflegt werden. Von den 200 Mit-
gliedern betreiben nur 90 Frauen und
Männer die Kahnfahrten hauptberuflich.
Die anderen greifen nur ab und zu zum
Rudel oder fördern allein durch ihre Bei-

träge die Arbeit der Genossenschaft.
„Dennoch können die wenigsten Kahn-
fährleute von den Einnahmen der Gäste
allein leben“, sagt der Vorstandsvorsit-
zende Franke. „Da geht es uns wie vielen
Taxifahrern, die auch auf das Gehalt der
Ehefrau angewiesen sind.“

Außerdem sind die Kahnfahrten ein
Saisongeschäft. Zwar gibt es Anbieter,
die auch im November oder Dezember
mit in Decken eingepackten Gästen
durch den winterlichen Spreewald sta-
ken, aber das meiste Geld wird zwischen
Ostern und Ende September verdient.
Dazu kommt das insgesamt nachlassende
Interesse an Kahnfahrten. Stiegen zu
DDR-Zeiten jährlich noch 800 000 Gäste
in Lübbenau in eine „Spreewald-Gon-
del“, so sind es heute nur noch zwischen
150 000 und 200 000. Vor zwölf Jahren,
zur Hochzeit des Schnupper- und Neu-
gierdetourismus im Osten, waren es im-
merhin noch gut 600 000 Menschen aus
nah und fern gewesen. Vor allem die Zahl
der Busreisen hat stark nachgelassen.

Die Genossenschaft selbst will das Inte-
resse wieder ankurbeln und fungiert da-
bei fast wie ein Tourismusverein. Sie ver-
anstaltet im August die „Spreewälder
Lichtnächte“, in denen die Besucher zu
nächtlichen Kahnfahrterlebnissen mit
Feuerwerken und anderen Überraschun-
gen eingeladen werden. Im November
steigen im Hafen die Spreewälder Fisch-
wochen und im Dezember legen die ers-
ten Kähne zu Glühweinausflügen ab.

„Ärzte sind oft große Individualisten,
und auf Kardiologen trifft das sicher
nicht weniger zu“, sagt Michael Kobel.
„Nach einer mindestens 12-jährigen Aus-
bildung weiß man eben genau, wie der
Hase läuft und was man will.“ Umso be-
merkenswerter, dass der niedergelas-
sene Herzspezialist aus dem brandenbur-
gischen Rüdersdorf sich vor kurzem mit
31 kardiologischen Kollegen zum „Kar-
dionetz- Brandenburg e.G.“ zusammen-
geschlossen hat. „Der Gründungsprozess
wird demnächst mit der Eintragung in
das Genossenschaftsregister abgeschlos-
sen“, erklärt Kobel. In der Genossen-
schaft sind 80 Prozent der ambulant kar-
diologisch tätigen Fachärzte des Flächen-
landes vertreten.

In der gesamten Republik sind es inzwi-
schen an die 10 000 Mediziner, die sich
mit Kollegen zu Genossenschaften zu-
sammengetan haben. Die größte von ih-
nen besteht seit dem Jahr 2000 in Schles-
wig-Holstein, in ihr sind 2127 Vertrags-
ärzte und Psychotherapeuten vertreten.
Vorläufer im Gesundheitswesen waren
die Apotheker, die die Rechtsform schon
länger zur Bündelung von Einkauf, Lage-
rung und Verteilung von Waren nutzen.
Einen interessanten Weg gingen aber
auch die Bürger von Salzhausen, die
schon 1898 eine Genossenschaft gründe-
ten, um sich an ihrem Ort ein eigenes
Krankenhaus – mit Versorgungsvorrech-
ten für Mitglieder – leisten zu können.
„Auch heute könnten sich Patienten als
Genossenschaft zusammenschließen
und gemeinsam einen Arzt anstellen“,
sagt Andreas Eisen, Geschäftsführer der
Berliner Geschäftsstelle des Genossen-
schaftsverbandes Norddeutschland.

Die Mediziner von heute nutzen die
Rechtsform heute meist, um ihre Ziele ge-
genüber den Kostenträgern im Gesund-
heitswesen wirkungsvoller durchsetzen
zu können. So hat der Bund der Urologen
sich als Genossenschaft organisiert, um
bei Vertragsabschlüssen im Rahmen der
neuen integrierten Versorgung gemein-
sam agieren zu können. Ähnliche Ziele
verfolgen die Brandenburger Herzspezia-
listen. „Unser Zusammenschluss war
eine Reaktion auf das Wettbewerbsstär-
kungsgesetz im Gesundheitswesen“, er-
läutert Kobel. Das Gesetz hat neue Mög-
lichkeiten der wirtschaftlichen Tätigkeit
im Gesundheitswesen geschaffen. Die
Ärzte der Kardionetz-Brandenburg e.G.
empfanden das als Chance und Bedro-

hung zugleich: Bedrohung deshalb, weil
es in Zukunft Kliniken ermöglicht wird,
an der ambulanten Versorgung teilzuneh-
men. „In einem Flächenland wie Branden-
burg kann eine wohnortnahe Versorgung
nur von Arztpraxen und nicht von Klini-
kambulanzen gewährleistet werden“, ist
Kobel überzeugt. „Zudem möchten die
Patienten ‚ihren' Kardiologen konsultie-
ren und nicht wechselnde Ansprechpart-
ner vorfinden“. Deshalb ist es Ziel der Ge-
nossenschaft, auch in Zukunft eine wohn-
ortnahe kardiologische Versorgung in
Facharztpraxen zu gewährleisten.

Der Zusammenschluss der Niederge-
lassenen soll aber auch fachliche Stan-
dards festlegen und durchsetzen. Und
die Herzmediziner haben das ehrgeizige
Ziel, strukturierte Versorgungskonzepte
für Volkskrankheiten wie Herzschwäche
und Koronare Herzkrankheit zu erarbei-
ten, in denen die Rolle und das Zusam-
menwirken von Hausärzten und kardiolo-
gischen Schwerpunktpraxen klar defi-
niert sind. Das erste Projekt ist ein Struk-

turvertrag für die Versorgung von Patien-
ten mit schwerer Herzschwäche in ganz
Brandenburg. „Bei diesem Krankheits-
bild können wir die Möglichkeiten der
Telemedizin besonders gut einsetzen“,
erläutert Kobel. Die Betreuung dieser Pa-
tienten sollte engmaschig sein, doch
dazu muss man sich nicht immer persön-
lich sehen. Geplant ist eine elektronische
Patientenakte, in die alle Akteure – das
Einverständnis des Patienten vorausge-
setzt – Einblick haben und in die sogar
der Patient selbst aktuelle Messwerte
wie Blutdruck und Gewicht übertragen
kann. Oft reicht dann eine telefonische
Beratung aus, um Probleme frühzeitig zu
erkennen und notfallmäßige Kranken-
hauseinweisungen zu vermeiden. „Ein
solch anspruchsvolles Projekt könnten
Ärzte als ,Einzelkämpfer’ niemals auf die
Beine stellen, hierzu bedarf es der ge-
meinsamen Anstrengung und der Fach-
kompetenz der Genossenschaftsmitglie-
der und der Hilfe externer Berater“, sagt
Kobel. Die Herzspezialisten, die im Flä-
chenland weit voneinander getrennt ar-
beiten, kommunizieren überwiegend mit
Hilfe eines Internetbüros und sparen so-
mit Kosten.  Adelheid Müller-Lissner

Frau am Rudel
Die Genossenschaft der Kahnfährleute im Spreewald ist emanzipiert

Nichts für Einzelkämpfer
Brandenburger Kardiologen schließen sich zusammen

Stadtmarketing ist ein kompliziertes und
schwieriges Feld. Viel Engagement und
Kreativität sind gefragt, wenn man im
Wettstreit der Kommunen die Nase vorn
haben möchte. Die niedersächsische
Stadt Seesen versucht mit einer unge-
wöhnlichen organisatorischen Maß-
nahme mehr Effizienz und Ideenreich-
tum ins örtliche Marketing zu bekom-
men. Seit kurzem firmiert dieser Bereich
als eingetragene Genossenschaft. Die
Strategie scheint sich positiv auszuwir-
ken. „Es ist tatsächlich mehr Schwung hi-
neingekommen“, zieht Vorstand Thors-
ten Scheerer eine erste vorsichtige Bi-
lanz. Die Arbeit, so sein Eindruck,
komme allmählich in Gang. Eine ge-
nauere Beurteilung will er noch nicht ab-
geben, denn die Stadtmarketing Seesen
eG besteht offiziell erst sei Juni 2007.
„Da muss man sicher noch eine Weile ab-
warten und dann genau schauen, was bes-
ser geworden ist.“ Scheerer ist aber sehr
zuversichtlich, dass die 22 000-Einwoh-
ner-Stadt am Rande des Harzes davon
profitieren wird. „Die alten Strukturen
waren überholt“, sagt er.

Wie in vielen anderen Orten war das
Stadtmarketing von Seesen vorher ein
Teil der Verwaltung. Daneben gab es den
Bereich Wirtschaftsförderung und einige
touristische Aktivitäten. Der Wunsch,
dies alles stärker miteinander zu verzah-
nen, wurde zum Anlass genommen, auch
gleich nach einem neuen formalen Rah-
menzusuchen.WeilzudendamaligenIni-
tiatoren ein leitender Mitarbeiter der
Volksbank gehörte, ging die Diskussion
sehr schnell in Richtung Genossenschaft.
„Diese Organisationsvariante ist relativ
einfach und man hat die Leute trotzdem
verbindlich eingebunden“, nennt Schee-
rerdieVorteile. NachderDevise „Mitma-
chen statt meckern“ wurde der Zweck der
Genossenschaft dann wie folgt festgelegt:
„Die Mitglieder sollen Ideen einbringen
und mithelfen, umsetzbare Vorschläge
füraktuelleProblemeundzukünftigeAuf-
gabenstellungen zu entwickeln.“

Erste konkrete Ansätze gibt es dazu in-
zwischen. So beschäftigt sich die Stadt-
marketing eG zurzeit zum Beispiel ge-
nauer mit den Pendlern. Festgestellt
wurde nämlich, dass es mehr Ein- als Aus-
pendler gibt. Eine Umfrage soll jetzt die
genauen Beweggründe herausfinden.
Scheerer: „Einige Menschen arbeiten in
der Stadt, leben hier aber nicht – das
muss ja Gründe haben, aus denen man
unter Umständen bestimmte Maßnah-
men ableiten kann.“ Ein Stadtmarke-
ting-Dauerthema sind mögliche Firmen-

ansiedlungen. „Wir wären aufgrund unse-
rer Nähe zu einigen Universitäten eigent-
lich ein geeigneter Standort für junge
Hightech-Unternehmen. Wie kriegen
wir das nun konkret hin?“ Beim Standort-
marketing baut die neue Genossenschaft
nicht zuletzt auf jene Unternehmen, die
in Seesen bereits heimisch geworden
sind. Einige von ihnen konnten als Mit-
glieder gewonnen werden. „Es hat ein
ganz anderes Gewicht, wenn diese Unter-
nehmen in ihrem Umfeld für Seesen wer-
ben“, hofft Scheerer auf besondere Syner-
gieeffekte.

Gegründet wurde die Genossenschaft
mit 93 Betrieben, Institutionen und Pri-
vatpersonen. Mittlerweile ist die Zahl auf
über 110 gestiegen. Und die Tendenz ist
weiter steigend. Das neu formierte Seese-
ner Stadtmarketing ist aber nicht nur in-
nerörtlich sehr populär. Die Innovation
hat auch eine positive Außenwirkung be-
kommen. Zahlreiche andere Kommunen
haben sich von Thorsten Scheerer schon
die Einzelheiten und Hintergründe erläu-
tern lassen. „Vielleicht haben wir damit
ja auch generell einen Anstoß gegeben“,
schließt er einen Domino-Effekt nicht
aus.  Volker Pieper

„Music made in Berlin“ ist eine Marke.
Wenn es in Clubs in London oder Ams-
terdam oder sonstwo heißt, der DJ des
Abends komme aus Berlin, dann hat der
schonmal einen Bonus. Künstler wie
Paul van Dyk, Modeselektor oder Pea-
ches sind im Ausland bekannter als hier-
zulande. Trotzdem gibt es keinen Grund,
sich auf den Lorbeeren auszuruhen,
sagt Stephan Rombach. „Die Marke Ber-
lin ist noch diffus, sie könnte klarer ver-
mittelt werden.“

Der 34-Jährige ist der Gründungs-
Vorstand der neuen „Berlin Music Com-
mission“. Einer Genossenschaft, die sich
zum Ziel gesetzt hat, Berlins Musikbran-
che zu repräsentieren und zu fördern. Bis-
her gibt es schon einen Zusammen-
schluss der Berliner Plattenfirmen und ei-
nen Verein der hiesigen Clubs. Jetzt wol-
len alle zusammen mit einer Stimme spre-
chen, sagt Rombach.

Bekannt gegeben haben sie ihre Pläne
im September während der Musikmesse
Popkomm, eine Woche später haben sie

die Gründung voll-
zogen. Seitdem
hockt Stephan Rom-
bach in seinem
Büro in Kreuzberg
am Computer und
macht „Strukturar-
beit“, wie er sagt. Er
sortiert Adressen,
hält Kontakte, sucht
nach Büroräumen,
studiert Paragra-
phen. Rombach
kann das alles, er

hat Betriebswirtschaft studiert. Ende des
Jahres will er mit seiner Arbeit fertig
sein, dann soll ein Geschäftsführer ge-
wählt werden, der die Commission nach
außen repräsentiert. Dem möchte Rom-
bach eine „schlüsselfertige Genossen-
schaft“ übergeben.

Und erst dann kann die eigentliche Ar-
beit beginnen. Eine Reihe von Projekten
sind angedacht, welche davon umgesetzt
werden, muss noch entschieden werden
– um das zu diskutieren, hat die Genos-
senschaft extra ein achtköpfiges Kurato-
rium eingerichtet. Im Gespräch ist etwa

die Ernennung von prominenten „Bot-
schaftern“, die in Deutschland und im
Ausland für „Music made in Berlin“ wer-
ben. Das müssen keine Profimusiker sein
– auch Schauspieler, Autoren oder Sport-
ler kämen in Frage. „Im Prinzip jeder, der
von der Musik unserer Stadt genauso an-
getan ist wie wir“. Außerdem soll es eine
Reihe von Konzerten Berliner Bands in
London geben. Langfristig will die Com-
mission auch in den USA und in China
aktiv werden.

NatürlichauchzuHauseinBerlin:Rom-
bach denkt über eine eigene Bühne beim
nächsten Freiluft-Festival „Fête de la Mu-
sique“ im Frühsommer nach. Und über
eine „europäische Clubnacht“, bei der in
28 verschiedenen Berliner Clubs gefeiert
wird – für jedes Mitgliedsland eine Tanz-
fläche. Ganz wichtig werden die runden
Tische sein, die die Genossenschaft orga-
nisieren möchte: Dort sollen nicht nur In-
sider der Musikindustrie sitzen, sondern

auch Vertreter anderer kreativer Sparten:
„WirwerdendenKontaktmitModedesig-
nern und Filmschaffenden suchen, auch
mit der Computerspiele-Industrie“. Ge-
radedurchden Austausch entstehenneue
Ideen,vielleichtauchfürgemeinsamePro-
jekte, sagt er.

Warum musste die Commission unbe-
dingteineGenossenschaftwerden?„Esist
für unsere Zwecke die ideale Rechts-
form“, findet Rombach. „Besonders nach
der Gesetzesreform im vergangenen
Jahr.“ Die Berlin Music Commission solle
schließlich ein „offenes Netzwerk“ sein,
bei dem man ein- und wieder aussteigen
könne. Vor allem einsteigen, natürlich.
„Hätten wir uns für die Gründung einer
GmbH entschieden, müssten wir jedes-
mal zum Notar rennen, wenn sich uns ein
neues Mitglied anschließen will“, sagt
Rombach. Das kostet Zeit und Geld.

Noch sind erst 24 Unternehmen Mit-
glied, aber dabei soll es nicht lange blei-

ben. Bis Ende nächsten Jahres wollen sie
wenigstens40 sein. „Wir wissen von eini-
gen Firmen, die mitmachen wollen“, sagt
Stephan Rombach, „aber so etwas dauert
manchmal seine Zeit“. Die derzeitige
Mitgliederliste zeigt bereits: Hier sind

Leute am Werk, die
sich in der Branche
auskennen. Die Be-
treiber der Kultur-
brauerei in Prenz-
lauer Berg und der
Treptower Arena
sind ebenso dabei
wie diverse Szene-
Labels,zumBeispiel
Morr Music, Pi-
ranha oder Sonar
Kollektiv.Diehaben
immerhin interna-

tional erfolgreiche Künstler wie The Not-
wist und die Nujazz-Erfinder Jazzanova
unter Vertrag. Letztere hatten gerade ei-

nengefeiertenAuftrittvorhundertengela-
denen Gästen im New Yorker Guggen-
heim-Museum.

Bis jetzt wird das Projekt „Berlin Mu-
sic Commission“ komplett mit eigenen
Mitteln gestemmt, aber die Macher hof-
fen auf Förderung, unter anderem vom
Land Berlin. Das könnte klappen: Die
Senatsverwaltung für Wirtschaft unter-
stützt seit langem die Vernetzung der
Kreativwirtschaft, hat deswegen extra
die Initiative „Projekt Zukunft“ ins
Leben gerufen. Leiterin Ingrid Walther
lobt den Ansatz der „Berlin Music Com-
mission“ und sieht gerade die kleinen
und mittleren Unternehmen als Chance
in der gegenwärtigen Musikkrise –
„wenn die es schaffen, sich effizient zu
vernetzen und ihre Produkte gemeinsam
zu vermarkten“. Laut Walther hat das
Land Berlin bereits positiv über bean-
tragte Fördergelder für die Commission
entschieden.

Spreewaldkapitäne. Die Mitglieder der Genossenschaft sind selbstständige Fährleute ge-
blieben.  Foto: Claus-Dieter Steyer

Lebendige Stadt. Skulptur in der Kauf-
mannsstadt Seesen.  Foto: promo

Musik aus Berlin. Sophie von Gallwitz und Stephan Rombach gehören zum Gründungsvorstand der Berlin Music Commission. Der Ort der Aufnahme war das Szene-Café „Sankt
Oberholz“ in der Rosenthaler Straße. Foto: Doris Spiekermann-Klaas

Von Claus-Dieter Steyer

EINHEIT IN DER VIELFALT Genossenschaften sind überall denkbar

Die Ärzte greifen auch
auf Telemedizin zurück

Von Adelheid Müller-Lissner

Die Genossenschaft arbeitet
fast wie ein Tourismusverein

Zahlreiche Kommunen
haben vorbeigeschaut,
um zu lernen
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„Mitmachen
statt

meckern“
Seesen – Stadtmarketing

als Genossenschaft

Von Sebastian Leber

Hier sind
Leute am
Werk,
die sich in
Berlin in
der Branche
auskennen

Prominente
Botschafter
sollen für
„Music
made
in Berlin“
werben

Klingt vielversprechend
Eine neue Genossenschaft aus Plattenfirmen und Konzert-Veranstaltern will Berlins Musikwirtschaft fördern


