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Die GmbH als Museumsshop-Betreiber

Das Landesmuseum Koblenz hat 1981 — also vor 18 Jahren — den er-
sten Museumsshop seinen Besuchern angeboten. Getragen durch
den 1977 gegriundeten »Verein der Freunde und Forderer des
Landesmuseums Koblenz e. V.« erreichten die wirtschaftlichen Ak-
tivitdten bereits 1982 im Kontext der Sonderausstellung »Vom
Korn zum Brot« und dem damit verbundenen Betrieb einer Muse-
umsbdckerei, die an sieben Wochentagen jeweils zwolf Stunden
von gelernten Badckern bedient wurde, Dimensionen, die zu inten-
siven Auseinandersetzungen mit dem Finanzamt Koblenz fiihren
muliten. 1986 wurden deshalb die Aktivitaten erheblich reduziert,
der Museumsshop geschlossen und Finanzmittel angespart, um
die Einlage zur Grindung einer GmbH in Hohe von 50.000 DM zu
erreichen.*

Die proMuseum GmbH

Die proMuseum GmbH konnte schlieflich am 20.4.1993 gegriindet
werden. Mit ihr war eine steuerrechtlich abgesicherte Basis ge-
schaffen, um als Wirtschaftsforderungsgesellschaft fiir das Lan-
desmuseum Koblenz geschéftliche Aktivitditen zu entwickeln; die
finanziellen Ertrdge wurden wiederum dem Verein der Freunde
und Forderer des Landesmuseums Koblenz e.V. zur satzungsgema-
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Ren Verwendung zugefiihrt. Die proMuseum GmbH ist somit eine
hundertprozentige Tochter des Fordervereins.

In § 2 der GmbH-Satzung ist der Umfang der geschiftlichen
Aktivitaten der proMuseum GmbH definiert:

Gegenstand des Unternehmens ist der Betrieb eines Museumsshops
und alle damit zusammenhdngenden Geschdfte sowie die Herstellung
von und der Handel mit museumsrelevanten Gegenstdnden. Die Ge-
sellschaft kann alle dariiber hinausreichenden Handlungen vorneh-
men, die mittelbar oder unmittelbar zur Forderung des Landesmuse-
ums Koblenz geeignet sind.

Die Gesellschaft hat einen oder mehrere Geschiftsfithrer sowie
einen Beirat, in welchem der Direktor des Landesmuseums Ko-
blenz geborenes Mitglied ist. Aufgabe des Beirates ist es, die Ge-
schaftsfihrung zu beraten. Er wahlt aus seiner Mitte einen Vorsit-
zenden.

Eine jadhrliche Gesellschafterversammlung hat stattzufinden,
auf ihr ist der JahresabschluR vorzutragen und dem Geschaftsfiih-
rer Entlastung zu erteilen. Die Satzung weist auch diejenigen Ge-
schéfte aus, die der Zustimmung des Beirates bediirfen.

Bereits das Geschéftsjahr 1993, das erst am 1.5.1993 begann,
wies einen erwirtschafteten Gewinn von ca. 16.500 DM aus, der in
voller Hohe an den Forderverein tiberwiesen wurde.

Das erste Betriebsjahr

Der Betrieb iiber sechseinhalb Monate — das Museum schlo3 am
21.11.1993 fiir die Wintermonate 1993/1994 und zdhlte etwa
304.000 Besucher — hatte gezeigt,

e daR die Personalkosten mit fast 25.000 DM trotz der Minder-
lohnvertrage in hohem MaRe ergebnisreduzierend waren,

e dall der Arbeitsaufwand der Geschaftsfiihrerin (auch im Min-
derlohnvertrag) durch Personaldisposition, Rechnungswesen,
Einkdufe und Messebesuche, Verkaufstiatigkeit an Wochenen-
den usw. erheblich ist,

e dal die Personaldisposition im Verkauf durch gesundheitliche
und familidre Beeintrachtigungen immer wieder zu kurzfristi-
gen und arbeitsintensiven Umdisponierungen fiihrte,
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e dal die Buchhaltung an eine Fachkraft im Lohnauftrag verge-
ben werden mulfite,

e dall das Warensortiment auf Besucherwiinsche und die Besu-
cherstrukturen abzustimmen ist und in beachtlichem MaRe von
den Themen der Sonderausstellungen beeinfluf$t wird,

e dall preiswerte Waren dennoch qualitativ ansprechend sein
miussen und hochwertige Waren vorsichtig zu disponieren
sind. Wareniibernahmen im Zusammenhang mit Sonderaus-
stellungen in Kommission zeigten sich als finanzentlastend
und risikoreduzierend.

Die bereits 1993 gemachten Erfahrungen bestdtigten sich im Ge-
schéaftsjahr 1994 weitgehend. Umsatzsteigerungen waren durch die
anhaltende wirtschaftliche Rezession kaum moéglich. Auch das seit
Mitte September in der Sonderausstellung »Kaffee, Mokka, Muk-
kefuck« betriebene »Wiener Kaffeehaus« konnte durch die entste-
henden Personalkosten keine hohen Gewinne aufweisen. Infra-
strukturelle Probleme durch die historische Baustruktur und Ar-
chitektur der Festung Ehrenbreitstein beeintrdchtigten die Ar-
beitsabldufe in tiberdurchschnittlichem MaRe.

Eine eingehende Prifung der drei rheinland-pfdlzischen Lan-
desmuseen durch den Rechnungshof Rheinland-Pfalz im Jahre
1993 diente u.a. auch der Priifung, welche Leistungen und Arbei-
ten kostengiinstiger erhaltlich sind, einschlieRlich der Vergabe an
private Unternehmen. Auch die Frage, ob eine andere Trager-
schaftsform denkbar und rechenbar sei, wurde mit den Priifern
diskutiert.

Nach nunmehr sechs Betriebsjahren zeigten sich fiir uns die
folgenden Kriterien, die an einem anderen Platz mit anderen
Konstellationen und Rahmenbedingungen durchaus zu modifizie-
ren sind.

Wie wird ein Shop erfolgreich betrieben?

Wollen Sie erfolgreich einen Museumsshop in Deutschland betrei-
ben, dann haben Sie aus meiner Sicht moéglichst viele der folgen-
den Kriterien und Vorgaben zu erfiillen:

113



https://doi.org/10.14361/9783839400555-008
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

1.

114

ULRICH LOBER

Die Sammlungen oder Ausstellungen sollten kunsthistorisch
oder kunstgewerblich ausgerichtet sein. Besucher solcher Mu-
seen sind an den Objekten vielseitig interessiert, sammeln hdu-
fig selbst, kaufen die neueste Fachliteratur zu den Themen, die
sie interessieren, umgeben sich gerne mit Signalen, die ande-
ren Zeitgenossen mitteilen, da man dabei sein will. Diese Be-
sucher verdienen iiberdurchschnittlich und suchen ihre Ge-
schenke fiir andere gerne in solchen Shops. Das Bewulitsein,
das Museum indirekt zu unterstiitzen, ist ausgepragt. Solche
Museen oder Ausstellungen sprechen den Adressaten emotio-
nal positiv an. Exponate und Shopartikel sind hdufig Gegen-
stande des personlichen und hduslichen Ambientes.

Wer aber mochte sich schon gerne eine Bimsmaschine oder
Grubenlore in sein Wohnzimmer stellen? Auch ein prdparier-
ter Haifisch ware nur kurzfristig ein Gag Ihrer Wohnung.

Erfolgreich sind Sie, wenn Ihr Personal ehrenamtlich, d.h.
ohne finanzielle Gegenleistung fiir Sie arbeitet. Etwa 2.500
Stunden im Jahr sollte Thr Shop geoffnet sein. Bei lediglich 10
DM pro Stunde Gehalt sind dies 25.000 DM jahrlich, ohne die
20 Prozent Lohnsteuer, sieben Prozent davon an Kirchensteuer
und derzeit 5,5 Prozent der Lohnsteuer als Solidaritdtszuschlag
— also stramme 30.850 DM. Schade um dieses Geld, das Thnen
dann fehlt. Aber wie?

Bauen Sie vielfdltige Verbindungen zu Service-Clubs wie
Rotary, Lions oder Zonta auf, ersatzweise auch zu wichtigen
Mitgliedern Thres Fordervereins. Damen jenseits der 45 haben
ihre Kinder iiber die Schulhiirden gebracht, haben einen Gat-
ten mit sattem Einkommen und einem social standing, das der
Ehefrau eine regelmaifige Tatigkeit zum Broterwerb untersagt.
Wie hilfreich bietet sich da Ihr Shop an, vor allem, wenn er
sich kulturell anspruchsvoll zeigt. Leider haben wir ein solches
kulturelles und soziales Engagement in Deutschland nach dem
Zweiten Weltkrieg weitgehend verlernt, im Gegensatz zu den
Vereinigten Staaten, wo hdufig in groeren Museen genau so
viele »Volunteers« wie Angestellte arbeiten.

Kaufen Sie vor allem vorsichtig ein. 15.000 oder 20.000 DM
sind schnell investiert. Wenn der Verkauf nicht Ihren Erwar-
tungen entspricht, haben Sie Thr Kapital iber Gebiihr gebun-
den. Sie mandvrieren sich in die Ecke, die Sie zu Kurzschluf3-
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handlungen verleiten kann. Versuchen Sie statt dessen, mog-
lichst viele Waren in Kommission zu nehmen. Sie zahlen dann
am Monatsende nur das, was Sie verkauft haben. IThr Kapital
steht Thnen noch zur Verfugung. Unsere Erfahrungen zeigen,
daf erstaunlich viele Lieferanten diese Konditionen akzeptie-
ren.

Die Lage Ihres Shops im Museum ist so auszuwdhlen, daR je-
der Besucher mindestens zweimal hineinschaut und der
Wunsch in ihm reift, vor dem Verlassen des Hauses noch ein-
kaufen zu gehen. Ausgewahlte Waren, gut prasentiert, wecken
Neugierde.

Zur Dekoration des Shops sollte das Museum iiberlegen, wel-
che attraktiven Exponate nicht permanent prasentiert werden
und den Shop zieren kénnten. Bei uns sind es Modellflugzeuge
der Konstruktionen von Carl Clemens Biicker, am Ful3e der Fe-
stung geboren, die zu unserer Bilicker-Abteilung mit zwei Ori-
ginalmaschinen gehoren.

Von besonderer Wichtigkeit ist, da Sie rechtzeitig mit dem
Trager Thres Museums rechtskrdftige und verbindliche Ab-
sprachen treffen, z.B. iiber die mietfreie Nutzung von Rdumen
und Fliachen oder iiber die Befreiung von Reinigungs- und
Energiekosten, also Kosten, die Ihre Bilanz unattraktiver ma-
chen und wahrlich tiberfliissig sind, da ja Thre Aktivititen und
Gewinne ausschlieBlich dem Museumstrdger und seiner Fi-
nanzdisposition zugute kommen.

Bedenken Sie dabei auch immer, dal es Menschen geben
kann, auch in Threm engeren beruflichen Umfeld, die Ihnen
personlich schaden wollen und auf vermeintliche juristische
Unzuldnglichkeiten warten, um Ihnen eine Grube zu graben.

Es ware sicherlich falsch, wiirde man die Themen der Son-
derausstellung eines Museums primdr nach kommerziellen
Erwartungen auswdhlen. Die Verlockung besteht dennoch, ge-
rade wenn Sie Erfahrungen gemacht haben, die Thnen solches
nahelegen, wie man anhand einer Grafik mit den Zahlen unse-
rer Museumsbesucher und der Shopumsitze sehen kann.
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Ausgewdhlt habe ich die Jahre 1993 bis 1998, beginnend mit ei-
ner Zeit der noch fetten Jahre des Besucherbooms und des freien
Eintritts in unser Museum. 1993 war zugleich das Grindungsjahr
der proMuseum GmbH. Besucherzahlen iiber 250.000 oder gar
300.000 jdhrlich waren keine Seltenheit bei uns. Der Abwartstrend
in der Besucherstatistik setzte bei uns zeitversetzt ein, da wir in
den frithen gqoer Jahren fiir die neuen Bundeslinder lohnendes
Ausflugsziel (Blick auf das »Deutsche Eck«) waren. Die Shopum-
satze von 132.300 DM in 1993 und 141.900 DM in 1994 mit 0,44 DM
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pro Besucher waren mafigeblich bestimmt durch die Sonderaus-
stellungen. Die Prdrie- und Plainsindianer brachten uns alle Indi-
anerfans aus Deutschland und den Beneluxlandern ins Haus. Na-
vajo-Silberschmuck war der grofe Renner und in Deutschland
noch nicht so verbreitet. Reichlich behangen zog mancher Hilfsin-
dianer von dannen. Seltsamerweise verkaufte sich dieser im Fol-
gejahr fast genau so gut. Es hatte sich herumgesprochen, da er
bei uns glinstig erworben werden konnte. Die g4er Zahlen bein-
halten auch die Umsdtze eines Wiener Kaffeehauses in der Aus-
stellung »Kaffee-Mokka-Muckefuck. Eine Kultur- und Technikge-
schichte des Kaffeetrinkens.«

Der Einbruch bei den Besucherzahlen begann dann 1995. Von
einem Jahr zum anderen verloren wir 42 Prozent unserer Besu-
cher trotz einer hochattraktiven Sonderausstellung zum Thema
»100 Jahre Kino«. Gliicklicherweise sanken die Shopumsatze nicht
in gleichem Malle, sondern nur um 38 Prozent. Dafiir aber erziel-
ten wir leichte Verbesserungen bei den Pro-Kopf-Umsdtzen von
0,44 DM auf 0,47 DM. Die ndchste Katastrophe folgte ein Jahr spa-
ter, als wir nach 25 Jahren freien Eintritts 1996 erstmals wieder
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Eintritt erheben mufiten. Bei lediglich 3 DM fiir Einzelbesucher
und abgestuftem Sozialkanon verloren wir gegentiiber 1995 66 Pro-
zent und gegeniiber 1994 gar 80,3 Prozent unserer Besucher. Wir
hatten gehofft, den erneuten Besucherschwund durch eine beson-
ders attraktive Sonderausstellung iiber Michael Thonet, dessen
200. Geburtstag anstand, ausgleichen zu konnen, was nicht gelang.
Michael Thonet war offensichtlich ein Thema von allgemein ge-
ringerer Attraktivitat.

Allerdings reduzierten sich die Shop-Umsétze lediglich um 10,7
Prozent, und zum ersten Male wurde mit 1,23 DM pro Besucher
die 1 DM-Grenze deutlich liberschritten. Das Jahr 1997 lie uns
noch einmal Besucher- und Umsatzeinbuflen vermerken, und es
war uns vollig unverstandlich, warum die Sonderausstellung »Be-
wegte Zeiten. Wir werden mobil 1945-1960« mit iber 50 histori-
schen Motorfahrzeugen, Jugendtrdume der dlteren Generation,
nicht die Menschen zum Kauf motivierte. Wir miissen uns fragen,
ob unser Marketing unzulanglich war.

Dieses haben wir 1998 grundlegend gedndert, indem wir eine
renommierte Werbeagentur mit der Offentlichkeitsarbeit fiir die
Hauptausstellung »Die Wikinger« beauftragten. Die dafiir getdtig-
ten Investitionen haben sich nachhaltig gelohnt. Bereits am ersten
Offnungstag hatten wir 2.100 Besucher, von denen 85 Prozent
nachmittags zwischen 14 und 17 Uhr kamen, so dall wir zeitweise
die Ausstellung wegen Uberfiillung schliefen muRten. Hinzu kam
aber auch, dafl das Thema der Ausstellung eine vergleichbare
Emotionalitat ausloste, wie wir diese von der Indianerausstellung
kannten.

Die ersten sechs Wochen der Ausstellung zeigten, dall der Um-
satz pro Person auf 1,80 DM angestiegen ist, bedingt durch den
Verkauf von Wikinger-Schmuck und Wikinger-Literatur.

Die letzte Sdule zeigt den Versuch einer Hochrechnung fiir das
Jahr 1998 auf der Basis der ersten sechs Wochen; doch miissen wir
jetzt schon feststellen, daR der Besucherandrang nachldft und wir
mit neuen Werbemitteln darauf reagieren miissen.

Wir werden vielleicht das Tal, das sich auf einer anderen Gra-
fik deutlich zeigt, iberwinden, haben vielleicht auch bessere Mar-
ketingmittel gefunden.

Sie sehen, daB ein Museumsshop noch lange nicht mit etwas
Goodwill, ein paar Ideen und etwas Geld funktionieren muf3. Von
den immer wieder zitierten 5 DM pro Kopf, die manches Kunst-
museum umsetzen will, sind wir jedenfalls noch weit entfernt.
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Oftmals haben wir iiberlegt, den Shop zu schlielen. Er ist aber
eines unserer wichtigen Serviceangebote an den Besucher.

Pommes frites und Curry-Wirste lassen sich sicherlich ohne
grofle Vorkenntnisse und Schulung an die Frau oder den Mann
bringen, weil sich der Hunger verkaufsfordernd auswirkt. Gehen
Sie aber nicht zwangsldufig davon aus, daf§ Sie auch der geborene
Shop-Betreiber und Starverkdufer sein miissen. Sie benotigen —im
Gegensatz zur Imbilbude - ein Riistzeug, das Sie sich erst aneig-
nen missen. So erwartet auch der Kaufer, dafl Sie nicht nur iiber
Materialien und Verarbeitungstechniken informiert sind, sondern
auch inhaltlich das Objekt einordnen koénnen; die Lektiire der
Fachliteratur, die Sie im Idealfall ebenso verkaufen, sollte daher
Pflicht sein. Thr Wissen férdert den Verkauf!

Zehn mir wichtige Punkte moéchte ich abschliefend noch ein-
mal festhalten; ich habe sie genannt: »Nicht vergessen!«

e Der Renner dieses Sommers kann schon im nachsten Jahr der

unbegreifliche Ladenhiiter sein. Dies gilt vor allem fir Mode-
schmuck. Seien Sie auf der Hut!
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Der Erfolg kommt selten im ersten Anlauf. Testen Sie vorsich-
tig Thren Markt, korrigieren sie behutsam und schaffen Sie
sich einen Beraterkreis mit Personen Ihres Vertrauens.

Suchen Sie sich Partner, deren Rahmenbedingungen den Thri-
gen gleichkommen. Gemeinsam konnen sie starker sein im
Einkauf, im Verkauf oder in der Aufarbeitung von Ladenhii-
tern.

Machen Sie sich schlau, erfahren Sie, wie es bei den Nachbarn
lduft. Nicht die Kopie, das eigene Profil ist gefragt, und Sie
sind der Profilgeber.

Besuchen Sie Fachmessen, wie die Frankfurter »Ambientec,
um die Marktmoglichkeiten, die Anbieter und die Konditionen
zu erfahren. Sie miissen sich Ihren Lieferanten aufdrdngen,
visuell bekannt machen und immer wieder prasent sein.
Priifen sie Kreditkartenunternehmen und lokale Kartenange-
bote (in Koblenz haben wir die Tourismus-Karte »Koblenz-
Card«) auf ihre Akzeptanz und wirtschaftliche Rentabilitat,
speziell fur Sie!

Haben Sie dennoch Mut zum Auflergewohnlichen, vor allem
wenn dies hilft, Thr Image als Geschenkeladen mit besonderem
Profil in der Region zu festigen. Wir haben dies iiber Jahre ge-
schafft. Ein Sonntag, etwa sechs Wochen vor Weihnachten, mit
reduzierten Preisen fiir Mitglieder des Freundeskreises hilft
manchem, das Problem der Weihnachtsgeschenke wenigstens
teilweise zu reduzieren. Achtung: Stimmen Sie solche Preisak-
tionen mit Threr Industrie- und Handelskammer ab, damit Sie
keinen Arger bekommen!

Achten Sie darauf, daB keine spiirbare Diskrepanz zwischen
dem wissenschaftlichen Standard, den Sie sich gesetzt haben,
und dem Warenangebot entsteht. Vorrang muf nach wie vor
unser eigentlicher wissenschaftlicher und padagogischer Auf-
trag haben.

Ein Museumsshop wird dann zur Gratwanderung, wenn er
nicht ein eigenes, am Hause und an den Sammlungen orien-
tiertes Profil zeigt. Die schnelle Mark am falschen Platz kann
sich bitter rdchen.

Haben Sie dennoch den Mut des Unternehmers, der mit sei-
nem Risiko spielt und dieses als umsatzfordernd einsetzt. Auch
sie haben ein Risiko einzukalkulieren, was durchaus fiir Span-
nung sorgen kann.
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Die Jahrestagung des Deutschen Museumsbundes hat sich auch
eingehend mit der verdnderten Situation in unseren Museen und
unserer Reaktion darauf befaflt; empfohlen werden:

o flexiblere Offnungszeiten

e Einrichtung von Cafés

e Verkauf von Literatur und — wie einer Zeitung zu entnehmen
ist — auch von Popcorn in einem Shop und

e »Events« wie »Techno-Parties«, Bierbrauen bei historischen
Ausstellungen (denken Sie an unsere Backausstellung), Gala-
Diners fiir Reiche oder Happenings mit Kiinstlern.

Ich stimme den Kollegen bedingt zu, die eine Umwandlung unse-
rer Museen in Rummelpldtze befiirchten.

Trotz allem, wofiir ich in diesem Beitrag pldadiert habe, teile ich
auch die Meinung, dal man den Charakter des Museums als Ort
der Besinnung und Auseinandersetzung mit Expositionen nicht
durch falsch definiertes Marketing zerstoren soll. Die Suche nach
»Events«, die man uns abverlangt, darf nicht in einen Erlebnis-
wahn minden.

AuBerdem bekommen wir ja sofort die Folgen zu spiiren, wie
das »Museum fiir Arbeit und Technik« in Mannheim, dessen hohe
Akzeptanz der Ausstellung »Korperwelten« zu Haushaltskiirzun-
gen der Landesmittel in Hohe von 1 Mio. DM und des Stadtzu-
schusses um 500.000 DM fiihrte, so in den Tageszeitungen vom 15.
Mai 1998 zu lesen.

Wie geht es weiter?

Die Geschéftsergebnisse der letzten Jahre haben einmal mehr ge-
zeigt, daf ein positives Geschaftsergebnis nur dann zu erwarten
ist,

¢ wenn die Personalkosten deutlich gesenkt werden konnen,

e die Produktpalette sich an den aktuellen Ausstellungsthemen
orientiert, weil diese

e eine spezielle und kaufinteressierte Klientel ansprechen, und

e wenn ein Verbund mit anderen Museumsshops geschaffen
wird, der glinstigere Einkaufskonditionen und eine Weitergabe
von Artikeln an andere Shops ermoglicht.
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Die Geschaftsergebnisse der Jahre 1997 und 1998 rieten zu einer
Vergabe der Aktivititen an professionellere Hiande, um die Risi-
ken zu minimieren. Ausgewiesene, langjahrige Betreiber mehrerer
Museumsshops schienen geeignete Partner zu sein. Wir glauben,
einen solchen gefunden zu haben; der vertragliche AbschluR steht
derzeit (Januar 1999) unmittelbar bevor. Die mittel- bzw. langfri-
stige Zusicherung einer zehnprozentigen Umsatzbeteiligung ent-
spricht den Geschiftsergebnissen der letzten Jahre und befreit den
fritheren Betreiber von zahlreichen Problemfeldern, die zukiinftig
nicht mehr belasten und zeitlich binden. Freirdume fiir andere Ak-
tivitdten werden wieder verfiigbar.

Wichtig ist, dall der neue Geschéftspartner
e iiber umfangreiche Erfahrungen im Betreiben von Museums-

shops verfiigt, denn nicht zuletzt ist eine erh6hte Professionali-
tdat im Markt fiir alle Seiten vorteilhaft;
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e Warenangebote dahin translozieren kann, wo diese gefragt
sind, denn >Ladenbhiiter« eines Shops lassen sich in einem an-
deren moglicherweise besser vermarkten;

e 1ber bessere Einkaufskonditionen verfiigt, die eine preisgin-
stigere Vermarktung ermoglichen.

Ein weiterer Vorteil eines neuen Geschiftspartners ist, da sich
steuerrechtliche Konsequenzen besser kalkulieren lassen.

Wie sich diese Erfahrungen mittel- und langfristig fiir unser
Museum auswirken werden, kann Gegenstand spdterer Berichte
sein. Telefonische Zwischenberichte konnen unter der Telefon-
nummer (0261) 97 03-0 gegeben werden. Da der Betrieb eines Mu-
seumsshops aus meiner Sicht ein permanent dynamischer Prozef
ist, sollte der Erfahrungsaustausch zu unser aller Nutzen gesehen
werden.

Anmerkung

* Die Aktivitditen vor Griindung der proMuseum GmbH wurden
vom Autor in den folgenden Publikationen ausfiihrlicher darge-
stellt und konnen dort nachgelesen werden:

Lober, Ulrich (1993): »Alternative GmbH?! Die Griindung einer
GmbH am Beispiel des Landesmuseums Koblenz«. Mitteilungs-
blatt des Museumsverbandes Niedersachsen/Bremen 46, S.
41-56.

Lober, Ulrich (1996): »Festung Ehrenbreitstein — ein Landesmu-
seum mit angeschlossener GmbH«. In: Annette Zimmer (Hg.):
Das Museum als Nonprofit-Organisation — Management und
Marketing, Frankfurt/Main, New York, S. 443-453.
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