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Vorwort

Wie kaum ein anderes Thema ist die Kultur-
und Kreativwirtschaft in den vergangenen
Jahren zum Hoffnungstréager verschiedener
Politikfelder avanciert. Dazu gehoren die
Wirtschaftspolitik und die Kulturpolitik,
insbesondere aber auch die Stadtentwick-
lungspolitik und Stadtplanung. Aufgrund
seiner stetigen Bedeutungszunahme wurde
das kleinteilige und heterogene Marktseg-
ment der Kultur- und Kreativwirtschaft mit
groBen Erwartungen konfrontiert: Es sollte
einerseits einen Beitrag zur 6konomischen
Wiederbelebung vieler durch Deindustria-
lisierung und Arbeitsplatzabbau gepréagter
Stéddte leisten. Andererseits sollten im Ver-
bund mit wirtschaftlichen Wachstumsef-
fekten kulturelle Profilbildungen und urba-
ne Qualitdten ausgeldst werden, die zu einer
Attraktivitatssteigerung des stddtischen
Raums an sich fiihren sollten. Ahnlich wie
die Auseinandersetzung um die Wissens-
okonomie, zu der die Reihe Werkstattheft:
Praxis mit dem Heft 58 ,Raumentwick-
lungspolitische Ansétze zur Forderung der
Wissensgesellschaft’ Fragen nach raum-
politischen Ableitungen gestellt hat, kntipft
das hier vorliegende Heft mit Fragen an die
Steuerbarkeit der Kultur- und Kreativwirt-
schaft an.

Die Begeisterung fiir das mogliche Leit-
thema Kreativwirtschaft liegt auf konstant
hohem Niveau, wie auch an der Vielzahl
einschldgiger Publikationen und Tagun-
gen ablesbar ist. Selbst die jingsten Wirt-
schaftskrisen des Banken- und Finanzsek-
tors haben nur geringe Auswirkungen auf
die gesamte Entwicklung dieses Sektors
gehabt.

Trotz dieser Euphorie stellen sich eine Reihe
von kritischen Fragen an das populére Leit-
thema Kreativwirtschaft, die sowohl mit der
Vielschichtigkeit des Gegenstandes als auch
mit den Voraussetzungen fiir die Umset-
zung praktischer Vorschldge zu tun haben.
Vor allem ist immer noch offen, welche kon-
kreten Konsequenzen aus dem gestiegenen
Interesse an der Kreativwirtschaft fiir Poli-
tik und Verwaltungen sowie die Akteure der
kreativen Okonomie selbst gezogen werden
konnen. Klassische, ,,von oben“ herab an-
setzende Forderpolitiken erscheinen zum
Ausbau kreativer Potenziale in Stddten und
Regionen nur begrenzt geeignet, beriick-
sichtigt man den Eigensinn der kreativen
Marktteilnehmer und die Nicht-Planbarkeit
schopferischer Tétigkeit.

So wurde zeitweise in der Anwendung von
Clusterkonzepten, einem in den vergange-
nen zwei Dekaden sehr populdren Konzept
der regionalen Technologie- und Indust-
rieforderung, auf die Kreativwirtschaft ein
universeller Losungsansatz zur Reaktion
auf stddtische Probleme gesehen. Mehr als
ein Jahrzehnt nach der Verdffentlichung
von Charles Landrys ,Creative City“, einer
der ersten Schliisselpublikationen auf die-
sem Feld, setzt sich jedoch die Erkenntnis
durch, dass sich Stadte und Gemeinden ver-
starkt auf ihre eigenen Potenziale konzen-
trieren sollten. Es ist fiir viele Stddte weder
machbar noch erfolgsversprechend, durch
teure, groBe und auf internationale Sicht-
barkeit setzende Leuchtturmvorhaben ein
eigenes Profil einzukaufen. ,Guggenheim“
ist nicht beliebig wiederholbar.

Die wissenschaftliche und praxisnahe Dis-
kussion um die Kultur- und Kreativwirt-
schaft hat sich in den vergangenen Jahren
stark auf die Thesen des US-amerikanischen
Wirtschaftsgeografen Richard Florida ge-
richtet. Er sieht eine ,kreative Klasse“ vor
allem in attraktiven Metropolen heran-
wachsen, die deren kiinftiges Schicksal ganz
malfigeblich mitbestimmen wird. Vor die-
sem Hintergrund hat sich die Zahl der Ver-
suche, kreative Cluster zu griinden und
entsprechende Konzepte fiir Stadte und Re-
gionen zu entwickeln, noch einmal deutlich
erhoht. Zugleich wurde an den Konzepten
von Richard Florida teilweise massive Kritik
gedullert. Sie bezieht sich sowohl auf den Er-
klarungsgehalt seines Ansatzes als auch die
Verallgemeinerbarkeit seiner Empfehlun-
gen; auf diese Kritik wird an verschiedenen
Stellen in diesem Heft eingegangen. Den
Herausgebern dieses Heftes geht es nicht da-
rum, ein Muster, eine Blaupause fiir regiona-
les Wachstum wie fiir stddtische Regenerie-
rung zu finden. Es geht vielmehr darum, die
Voraussetzungen fiir das Handeln von loka-
len und regionalen Akteuren zu benennen,
die sich mit diesen Sektoren konstruktiv
auseinandersetzen wollen, sowie mogliche
Handlungsstrategien zu skizzieren.

Will man vor Ort der Herausforderung
Kreativwirtschaft in praktischer Hinsicht
gerecht werden, dann stehen unserer Mei-
nung nach vor allem die folgenden Fragen
im Vordergrund:

e Wie konnen sich lokale und regionale
Verwaltungsakteure mit den Marktteil-
nehmern selbst stdrker vernetzen und

M
Raumentwicklungspolitische
Ansétze zur Forderung der
Wissensgesellschaft. In: Werk-
statt: Praxis, Heft 58, Hrsg.:
BMVBS/BBR, Bonn 2008
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Acommodating Creative Know-
ledge - Competitiveness of

European Metropolitan Regi-
ons within the Enlarged Uni-
on, finanziert in der Prioritat 7
,Citizens and Governance in
a knowledge-based Society”
innerhalb des 6. Forschungs-
rahmenprogramms der Euro-
paischen Union.

(3)

Aufgrund der leichteren Les-
barkeit verwenden wir in die-
sem Heft meist nur die mann-
liche Form, wobei natirlich
immer beide Geschlechter ge-
meint sind.

ihre verschiedenen Handlungsfelder
auf den Bedarf der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft abstimmen?

e Wie konnen Administrationen Ein-
stiegsmoglichkeiten fiir junge Start-
ups sowie ebenso fiir etablierte Markt-
teilnehmer gewdhren und die dazu
notwendigen rdumlichen Ressourcen
bereitstellen?

e Welche Instrumente und Handlungs-
strategien im Bildungs-, Kompetenz-
und Professionalisierungsbereich kon-
nen Kommunen entwickeln, um das
Handlungsfeld Kultur- und Kreativwirt-
schaft nachhaltig positivzu entwickeln?

e  Welche neuen Institutionen und Or-
ganisationen bringt eine Kreativwirt-
schaftspolitik in Stddten und Gemein-
den hervor, um angemessen auf dieses
Handlungsfeld reagieren zu kénnen?

Mit diesen Fragen hat sich eine interna-
tionale Konferenz von Wissenschaft und
Praxis im Kontext des EU-geforderten For-
schungsprojektes ACRE? auseinanderge-
setzt, die am 12. und 13. November 2009 im
Neuen Rathaus der Stadt Leipzig stattfand.
Rund 120 Wissenschaftler, Stadtplaner
und Unternehmer der Kreativwirtschaft
sowie Kiinstler® diskutierten auf Einla-
dung des Leibniz-Instituts fiir Linderkun-
de (Dr. Bastian Lange), des Departments
fiir Geographie der Ludwig-Maximilians-
Universitdat Miinchen (Dr. Anne von Streit)
und des Lehrstuhls fiir Stadtforschung der
Fakultét fiir Humanwissenschaften an der
Universitdt Luxemburg (Prof. Dr. Markus
Hesse), wie kreative und wissensintensive
Okonomien in europiischen metropolita-
nen Regionen sinnvoll und wirksam unter-
stiitzt werden konnen.

Die Initiatoren und Organisatoren der in-
ternationalen Tagung bedanken sich ins-
besondere beim Bundesinstitut fiir Bau-,
Stadt- und Raumforschung (BBSR) im
Bundesamt fiir Bauwesen und Raumord-
nung (BBR), Bonn, fiir die finanzielle Un-
terstiitzung der Konferenz. Ebenso wurde
die Konferenz vom Freistaat Sachsen, der
Metropolregion Mitteldeutschland sowie
der Stadt Leipzig (Dezernat VI — Stadtent-
wicklung und Bau) finanziell und ideell
unterstiitzt.

Im Zentrum der Diskussion stand die Fra-
ge, wie angesichts der spezifischen Eigen-
schaften der Kultur- und Kreativwirtschaft
kontextbezogene Strategien fiir 6ffentliche
und privatwirtschaftliche MaBnahmen un-

ter konkreten, regional unterschiedlichen
Rahmenbedingungen entwickelt werden
kénnen. Ziel der Tagung war es insofern,
Einblicke in dieses noch junge Hand-
lungsfeld zu erdffnen und die Beziehungen
zwischen unterschiedlichen Formen von
Governance, Marktlogiken, neuen Arbeits-
und Produktionsformen sowie den kreati-
ven Akteuren selbst zu diskutieren.

Die Themen der Tagung wurden in drei
Strangen diskutiert. Der erste Teilbereich
»The creative industries and metropoli-
tan regions“ widmete sich den rdumlichen
Strukturen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft in verschiedenen europdischen
Metropolregionen. Schwerpunkte des
zweiten Teilbereichs ,Characteristics of
the cultural industries: networks and new
organisational forms” waren die charak-
teristischen Merkmale der Kultur- und
Kreativwirtschaft sowie neue Formen der
Selbstorganisation innerhalb dieser Bran-
chen, die bei der Entwicklung spezifischer
Governanceformen reflektiert werden
miissen. Im Vordergrund der Diskussion
standen thematische Netzwerke und deren
Aufgaben, Organisationsstrukturen und
Formierungslogiken. Im dritten Teilbe-
reich standen unter dem Stichwort ,,Gover-
nance and Leadership” die Moglichkeiten
und Grenzen neuer Steuerungsformen im
Mittelpunkt. Dies wurde anhand von ver-
schiedenen Ansédtzen aus einzelnen eu-
ropdischen Metropolregionen (Lissabon,
Mailand, Amsterdam, Berlin) diskutiert.
Eroffnet wurde die Tagung mit einem
Vortrag von Sako Musterd von der Uni-
versitdt Amsterdam, der Ergebnisse aus
dem EU-Forschungsprojekt ACRE prédsen-
tierte. Musterd zeigte, dass es — entgegen
der weitverbreiteten Thesen von Richard
Florida - vor allem personliche Netzwerke
und harte Standortfaktoren wie Beschafti-
gungsmoglichkeiten und ein gutes Arbeits-
krafteangebot sind, die hochqualifizierte
Beschiftige und kreative und wissensin-
tensive Firmen an Standorte ziehen und
dort halten. Folglich, so betonte Mustert,
sei eine konsumorientierte Politik nicht
zielfiihrend, die hauptséchlich auf die Ver-
besserung weicher Standortfaktoren und
die Erhohung der Attraktivitdt der Stadt fiir
die ,Creative Class“ abziele.

Die konkrete Foérderung oder gar Steuerung
der Kultur- und Kreativwirtschaft ist mit
theoretischen wie praktischen Herausfor-
derungen konfrontiert. Sie werden vor al-
lem durch die heterogenen, dynamischen
Binnenstrukturen der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft selbst erschwert. Auch voll-



zieht sich auf der Seite des Policy Making
ein schneller Wandel. Dies hat der britische
Wissenschaftler Andy Pratt (King’s College,
University of London) zum Anlass genom-
men, fiir eine genauere, konstruktive Ausei-
nandersetzung mit den Schnittstellen zwi-
schen Kulturférderung, Kreativwirtschaft,
Stadtplanung und Stadtpolitik zu plddie-
ren. Hier wird ein attraktives Feld fiir For-
schung und Praxis sichtbar, das allerdings
in Deutschland erst schrittweise erschlos-
sen wird.

Klaus R. Kunzmann (Dortmund/Potsdam)
hat die verschiedenen Diskussionsstrange
der drei Tagungspanels in einem abschlie-
Benden Kommentar zusammengefasst, der
auch in diesem Band veroffentlicht ist. Er
wies zundchst auf den positiven Wert der
Kreativwirtschaft fiir die Stadtentwick-
lung hin, der trotz aller Unbestimmtheit
zentraler Begrifflichkeiten (wie des ,Kre-
ativen) und der mangelnden direkten
Steuerbarkeit dieses Sektors seine Giiltig-
keit habe. Auch warb er dafiir, diese Dis-
kussion stiarker in den Zusammenhang der
Raumentwicklung insgesamt einzubetten
(innerhalb und aullerhalb der Grof3stadt);
die als kreativ definierten Felder sollten
auch im Vergleich beziehungsweise in ih-
rem Verhdltnis zu anderen Sektoren the-
matisiert werden. Sein Resiimee schloss
mit der Bemerkung: ,There is life after the
creative city“, was sowohl als Warnung vor
einer allzu optimistischen Bewertung wie
auch als Aufforderung zum konstruktiven
Umgang mit Kreativitdt im metropolitanen
Kontext zu verstehen war.

Eine entsprechend vorsichtige, mit der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft sympathisie-
rende, diese aber keineswegs tiberhéhende
Herangehensweise kennzeichnet auch die
vorliegende Publikation. Wir sind uns der
Widerspriiche und Grenzen bewusst, mit
denen Politiken zur Forderung der Kultur-
und Kreativwirtschaft konfrontiert sind,
wie die nachfolgenden Ausfiihrungen zei-
gen. Gleichwohl halten wir einen tenden-
ziellen Abgesang auf diesen Sektor, wie ihn
etwa Banks/O’Connor (2009) nicht zuletzt
im Licht der Wirtschaftskrise verkiindet ha-
ben, fiir mindestens verfriiht. Entlang der
Themen ,Riume und Raumstrukturen®,
,2Mairkte, Innovationen und Arbeit“ sowie
,neue Organisationsformen in der Kultur-
und Kreativwirtschaft prédsentieren die
Herausgeber dieses Heftes einerseits zahl-
reiche lokale und regionale Initiativen und
Beispielfdlle der Forderung kreativer Indus-

trien. Diese werden ergdnzt um Hinweise
fiir weitergehende Lektiire und Informa-
tion. Andererseits bekommen die prasen-
tierten Bausteine in den einzelnen Kapiteln
eine durchaus theoriegeleitete ,Rahmung®.
Absicht dieses Vorgehens ist, die Darstel-
lung lokaler Aktivititen mit einem Uber-
blick {iber den allgemeinen Kenntnisstand
zu den jeweiligen Themenfeldern zu spie-
geln. Anschliefend betrachten verschiede-
ne Gastautoren aus unterschiedlichen Pers-
pektiven die Kultur- und Kreativwirtschaft,
bevor Klaus Kunzmann einen Ausblick auf
die Kultur- und Kreativwirtschaft in Metro-
polregionen gibt.

Die Publikation ist insofern auch kein Ta-
gungsband, als sie den Umfang sowie die
grole Bandbreite und thematische Fiille
der Leipziger Tagung schon aus Platzgriin-
den nicht dokumentieren konnte. Das da-
bei aufgezeigte Panorama konnte lokale
und regionale Akteure dazu veranlassen,
die Chancen zur Bearbeitung dieses The-
menfeldes in ihrem eigenen Verantwor-
tungsbereich zu reflektieren und nach
Moglichkeiten zur praktischen Weiterent-
wicklung zu suchen.
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1 Kultur- und Kreativwirtschaft

in Deutschland

Bastian Lange, Anne von Streit, Markus
Hesse

1.1 Definition

Der Begriff Kultur- und Kreativwirtschaft
erlebt seit Ende der 1980er Jahre einen
enormen Bedeutungsaufschwung (Kunz-
mann 2006, S. 3f). Er umfasst den erwerbs-
wirtschaftlichen Sektor und damit alle
Unternehmen und Selbsténdigen, die kul-
turelle Giiter und Dienstleistungen produ-
zieren, vermarkten, verbreiten oder damit
handeln (Sondermann 2007, S. 10). Eben-
so werden Tétigkeiten dazugerechnet, die
Kulturgiiter bewahren und dabei auf Ge-
winnerzielung ausgerichtet und in einer
privaten Rechtsform organisiert sind. Au-
RBerdem zdhlen gewerbliche Betriebsteile
offentlich finanzierter Kulturinstitutionen
wie Museumsshops und -cafés zum er-
werbswirtschaftlichen Sektor dieses Seg-
ments. Sondermann definiert Kultur- und
Kreativwirtschaft als einen Bereich, zu
dem ,all jene Betriebe und selbsténdige[n]
Unternehmer [gehoren], die an der Vor-
bereitung, Schaffung, Erhaltung und Si-
cherung kiinstlerischer Produktion sowie
an der Vermittlung und medialen Ver-
breitung kultureller Leistungen beteiligt
sind oder dafiir Produkte herstellen und
verdullern“ (Sondermann 2007, S. 9). Die
Kultur- und Kreativwirtschaft ist also eine
Querschnittsbranche.

Dieses Spektrum von Tatigkeiten und
heterogenen Berufsgruppen deutet an,
dass sich die Kultur- und Kreativwirt-
schaft kaum trennscharf erfassen ldsst.
Die Hauptgriinde liegen vor allem in der
Spannbreite und der nach wie vor unter-
schiedlichen Reichweite ihrer Erfassung.
Nicht zuletzt erschwert die foderale Struk-
tur Deutschlands eine einheitliche Defini-
tion der Kultur- und Kreativwirtschaft, da
die Bundesldnder die Deutungshoheit tiber
»Kultur“ haben und bis 2008 unterschied-
liche Abgrenzungen diskutiert wurden.
Deshalb brachten nationale und internati-
onale Vergleiche deutliche statistisch-em-
pirische Unschérfen mit sich.

Der Branchenbegriff Kulturwirtschaft un-
terscheidet sich von dem Begriff der Crea-
tive Industries; letzterer umfasst den ge-

samten Bereich der Kulturwirtschaft sowie
die Teilmérkte der Software-/Gamesindus-
trie und der Werbewirtschaft. Er entspricht
dem Begriff der Kreativwirtschaft. Dies ist
ein Tribut an das innerhalb der EU durch
Grollbritannien bestimmte Branchenver-
stdndnis. Dort vollzog sich seit Mitte der
1990er Jahre ein Begriffswandel, in dem
Cultural Industries durch Creative Indus-
tries ersetzt wurde (Hesmondhalgh/Pratt
2005; Pratt 2005). Dieser Wandel hatte das
Ziel, der neuen Labour Partei um Tony Blair
zu einer Abgrenzung von alten , Kulturkon-
zepten“ zu verhelfen, die wesentlich mit der
Vorgidngerregierung und der Konservati-
ven Partei in Verbindung gebracht wurden.
Kreativwirtschaftistletztlich eine Eindeut-
schung des Begriffs Creative Industries.

Um eine verldssliche Argumentations-
grundlage zur Einschédtzung des Umfangs
dieses jungen Beschiftigungsfeldes zu ha-
ben und um dieses angemessen zu legiti-
mieren, hat sich im Bund im Anschluss an
die Enquete-Kommission des Deutschen
Bundestages ,Kultur in Deutschland“ eine
erste ldnderiibergreifende Abgrenzung
der Kultur- und Kreativwirtschaft durch-
gesetzt. So hat sich seit Frithjahr 2008, in-
itiiert von der Kultus- und Wirtschaftsmi-
nisterkonferenz, im Bund eine sogenannte
,modulare Definition“, die nach Teilmark-
ten gegliedert ist, etabliert (BMWi 2009):
Sie definiert einerseits Teilméarkte, die auf
alle Untersuchungseinheiten im Bund
nun zukiinftig angewandt werden miis-
sen. Andererseits erlaubt sie, spezifische
Kompetenzfelder einer Region oder einer
Stadt mit in die Branchenanalyse auf-
zunehmen; so integrierte beispielsweise
der Kulturwirtschaftsbericht Sachsen die
Musikinstrumentenherstellung und das

Tabelle 1
Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft

Kulturwirtschaft:

Musikwirtschaft, Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirt-
schaft, Rundfunkwirtschaft, Markt fir Darstellen-
de Kinste, Designwirtschaft, Architekturmarkt,
Pressemarkt

Kreativwirtschaft:

Werbemarkt, Software-/Gamesindustrie, (plus
weitere regionsspezifische, neue Teilbranchen wie
z.B. das Kunsthandwerk)

Quelle:  BMWi 2009



Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region

Kunsthandwerk als traditionelle Produkti-
onsfelder Sachsens. Die im Folgenden auf-
gefiihrte Abgrenzung der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft orientiert sich an der neuen
Gliederung nach Teilmérkten.

Zur Beschreibung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft kdonnen abschlieBend folgen-
de Definitionsmerkmale herangezogen
werden:

(1) Der verbindende Kern jeder kultur- und
kreativwirtschaftlichen Aktivitat ist der
schopferische Akt von kiinstlerischen,
literarischen, kulturellen, musischen,
architektonischen oder kreativen In-
halten, Werken, Produkten, Produktio-
nen oder Dienstleistungen. Alle schop-
ferischen Akte, gleichgiiltig ob als
Unikat, Liveauffiihrung, serielle bzw.
digitale Produktion oder Dienstleis-
tung, zdhlen dazu. Ebenso kénnen die
schopferischen Akte urheberrechtlich
geschiitzt oder frei sein (Zimmermann
2006, S. 24 ff).

(2) Mit dem Begriff Kultur- und Kreativ-
wirtschaft werden verschiedene Einzel-
branchen wie z.B. die Musikwirtschaft,
die Filmwirtschaft, der Buchmarkt und
andere mehr zu einem Branchenkom-

plex zusammengefasst (Kunzmann
2006, S. 31).
(3) Symbol- oder Kreativproduktionen

ohne &dsthetischen Kern oder Bezug
zdhlen nicht zur Kultur- und Kreativ-
wirtschaft. Insbesondere die techno-
logisch-basierten Komponenten des
IT- oder Multimediabereichs gehoren
nicht zum Kernbereich der Kultur- und
Kreativwirtschaft MWME 2007) — wo-
bei klare Abgrenzungen schwierig sind.

Eine Subsumierung der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft unter das grole Dach der
wissensintensiven Branchen erscheint
gerade, wenn iiber eine angemessene For-
derung nachgedacht werden soll, nicht
angebracht. Zwar konnen Tatigkeiten im
Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft
durchaus als wissensintensiv bezeichnet
werden, allerdings weisen die Branchen
der Kultur- und Kreativwirtschaft einige
gemeinsame Charakteristika auf, die sie
klar von anderen wissensintensiven Bran-
chen unterscheiden. Diese sind z.B. die
Dominanz von Klein- und Kleinstunter-
nehmen, der hohe Anteil von freien Mitar-
beitern oder auch die Projektarbeit als vor-
herrschende Arbeitsform.

1.2 Umfang, Struktur und
Verteilung der Kultur- und
Kreativwirtschaft

In der Europdischen Union arbeiten laut
der Studie von KEA im Jahr 2005 insgesamt
4,9 Mio. Erwerbstétige im Kultur- und Kre-
ativsektor (KEA 2006). Deutschland liegt
hier mit tiber einer Mio. Erwerbstétigen, da-
von 237000 selbstdndige Freiberufler und
gewerbliche Unternehmer, an der Spitze
(BMWi 2009).

Die wirtschaftliche Entwicklung der
Branche in 2008/2009

Im jahrlichen Monitoringbericht zur Ent-
wicklung der Kultur- und Kreativwirt-
schaft im Bund werden diejenigen Kultur-
und Kreativunternehmen erfasst, welche
erwerbswirtschaftlich orientiert sind. Of-
fentlich-rechtliche Einrichtungen wie
Rundfunkanstalten oder Theater werden
hierbei nicht einbezogen. Die Kultur- und
Kreativwirtschaft war im Jahr 2010 deut-
lich weniger von der Wirtschaftskrise be-
troffen als andere Branchen. Im Vergleich
zum Jahr 2008 stieg die Zahl der Erwerbs-
tédtigen in der Branche leicht von einer Mio.
auf rund 1,024 Mio. (1,8 %). Die Zahl der
sozialversicherungspflichtig Beschiftigten
erhohte sich von 763000 auf rund 787 000.

Der Umsatz in der Branche ist zwar - um
3,5 % —auf 131,4 Mrd. Euro gesunken, damit
war der Umsatzriickgang allerdings deut-
lich geringer als in der Gesamtwirtschaft

Abbildung 1
Erwerbstéatige in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft im Bund 2009
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(dort 8,5 %). Der Umsatzanteil der Kultur-
und Kreativwirtschaft an der Gesamtwirt-
schaft lag im Jahr 2009 bei 2,7 %. In Folge
der wirtschaftlich schwierigen Gesamt-
entwicklung 2009 sank der Beitrag der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft zur Bruttowert-
schopfung (BIP) auf knapp 63 Mrd. Euro
im Vergleich zu geschitzten 65 Mrd. Euro
2008.

Reaktion der Teilmirkte auf die Krise

Die Teilmarkte Kunstmarkt, Rundfunk-
wirtschaft, Designwirtschaft, Werbemarkt
sowie der Software-/Gamesindustrie wa-
ren stirker von den Schwierigkeiten des
Wirtschaftsjahrs 2009 betroffen und ver-
zeichneten Umsatzeinbullen. Kaum Um-
satzeinbullen verzeichneten dagegen die
Musik- und Filmwirtschaft, die Darstellen-
den Kiinste sowie der Architekturmarkt.
Im Buchmarkt gab es sogar ein leichtes
Umsatzplus - allerdings bei gleichzeitig
massivem Riickgang der sozialversiche-
rungspflichtigen Beschiftigung. Der Be-
schiftigungsriickgang liegt aber in erster
Linie an den strukturellen Verdnderungen
im Verlagswesen und im Buchhandel und
ist nicht durch die konjunkturelle Entwick-
lung im Wirtschaftsjahr 2009 bedingt.

Kennzahlen der Branche fiir das Jahr 2008
(BMWi 2010):

e Zahl der Unternehmen (Freiberufler
und gewerbliche Unternehmer): 237000
(Anteil an der Gesamtwirtschaft 7,4 %)

e Gesamtumsatz: 131,4 Mrd. Euro (Anteil
an der Gesamtwirtschaft 2,7 %)

¢ Anteil der Kleinstunternehmen/Freibe-
rufler (Umsatz unter 2 Mio. Euro): 97 %
(Anteil am Gesamtumsatz knapp 27 %)

e Erwerbstitige insgesamt (Selbstiandige
und sozialversicherungspflichtig Be-
schiftigte ohne Minijobs): iiber 1 Mio.
(Anteil an der Gesamtwirtschaft 3,3 %),
davon 787000 sozialversicherungs-
pflichtig Beschéftigte (Anteil an der Ge-
samtwirtschaft 2,9 %)

e Bruttowertschopfung: knapp 63 Mrd.
Euro (Anteil an der Gesamtwirtschaft
2,6 %)

e Anstieg der Erwerbstétigkeit: 1,8 % (im
Vergleich zum Vorjahr)

Wachstumstrdger waren in den Jahren
2006 bis 2008 insbesondere die Kleinun-
ternehmen mit einem Umsatzplus von
knapp 11 %.

Abbildung 2

Verteilung der Erwerbstéatigen in der Kultur- und Kreativwirtschaft im Bund 2009
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Rédumliche Verteilung der Kultur- und
Kreativwirtschaft im Bund

Differenziert man die absoluten Zahlen
der Erwerbstédtigen der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft im Bund auf der Ebene der
Landkreise, so ergibt sich folgendes Bild
(siehe Abbildung 3). Dabei ist ebenso die
jeweilige Abweichung des Anteils vom
Bundesdurchschnitt der Erwerbstdtigen
in der Kultur- und Kreativwirtschaft ab-
gebildet. Auf der Abbildung 4 wird am Fall
des Freistaats Sachsen die branchenspezi-
fische Kleinteiligkeit noch einmal auf der
Ebene eines Bundeslandes hervorgehoben.

1.3 Das Entwicklungsparadigma
,Kreativitat“ und , Kultur-
und Kreativwirtschaft“

,Creative Class“

Die breit gefiihrte Diskussion um Kultur-
und Kreativwirtschaft ist der anhaltenden
Suche nach dem ,richtigen“ Mix von stadt-
regionalen Standortfaktoren geschuldet
(Scott 2004). Der Widerstreit zwischen den
Standortfaktoren Kultur, Infrastruktur
und Bildung wurde in jiingster Zeit von
dem US-amerikanischen Regionalékonom
Richard Florida um den Faktor Kreativitat
erweitert (Florida 2005). Stddte und Regi-
onen konnen Florida zufolge in einer glo-

800 1000
1000 Erwerbstatige*
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Abbildung 3

Erwerbstétige in der Kultur- und Kreativwirtschaft im Bund 2009
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bal operierenden Okonomie nur dann er-
folgreich tiberleben, wenn sie in der Lage
sind, hoch qualifizierte und zugleich mo-
bile Wissensarbeiter anzuziehen. Werden
Standorte von diesen Wissensarbeitern als
attraktiv bewertet, so erhoht sich ihre Zu-
wanderungsbereitschaft und sie konnen
eher am Standort gehalten werden (Ho-
spers 2003, S. 150). Florida begriindet die
Wettbewerbsfdhigkeit von Regionen da-
mit, dass regional vorhandenes und akti-
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vierbares Wissen und Kreativitédt die zent-
ralen Produktivkréfte darstellen. Will sich
eine Stadt oder eine Region wirtschaftlich
positiv entwickeln, miissen kreative und
zugleich hochqualifizierte Arbeitskraf-
te angezogen bzw. gehalten werden. Da-
bei spielen gemdfR Florida Faktoren wie
ein breites kulturelles Angebot, Toleranz
und Offenheit gegeniiber neuen Ideen,
gegeniiber Menschen anderer ethnischer
Herkunft, mit anderer sexueller Orientie-
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rung oder vom Mainstream abweichen-
den Lebensstilen eine entscheidende
Rolle. Stddte, in denen die drei Ts positiv
bewertet werden konnen (Technologie —
Umgang mit Technik, Talent — gut ausge-
bildete Menschen durch hochwertige Bil-
dungsinstitutionen, Toleranz — kulturelle
Vielfalt und Toleranz gegeniiber ,Ande-
ren”), haben das Potenzial fiir ein starkes
Wirtschaftswachstum.

Stddte stehen gemdl Florida vor der Auf-
gabe, nicht ausschliefllich den ersten Ort
(privater Raum) funktional mit dem zwei-
ten Ort (Arbeitsort) zu verbinden, sondern
verstarkt einen dritten Ort, einen soge-
nannten Third Space (Cafés, Coworking
Spaces, offentliche Rdume etc.) anzubie-
ten (Florida 2002, S. 224) — also kommu-
nikative Interaktions- und Vergemein-
schaftungsrdume sowie Rdume, in denen
Wissen und Informationen formell oder
informell weitergegeben werden konnen.

Abbildung 4

Die Erzeugung einer kritischen Masse an
kreativen Locations weist zundchst auf
eine experimentierfreudige Kreativszene
hin (Lange 2007a). Paradoxerweise wirkt
oftmals das aufkommende Interesse zah-
lungskréftigerer Akteure an diesen Loca-
tions indirekt innovationshemmend, da
esdazu fiihrt, dass derartige kiinstlerische
Innovationsprozesse wiederum verlagert
oder verdrdngt werden (Fasche 2006).
Gentrifizierungsprozesse sind also auch in
diesem Bereich zu beobachten.

Das Herausformen von neuen stddtischen
Arbeits-, Wohn- und Kommunikations-
strukturen konstituiert dabei neue urba-
ne Raumstrukturen, die in der Lage sind,
ganze Stddte neu auf europdischen men-
talen Landkarten zu positionieren: Neue
Gewinnerregionen und kreative Lead Ci-
ties wie Huddersfield (mit dem Thema:
Creative Town Initiative) oder Leipzig (mit
der Kunst- und Stilrichtung ,Neue Leipzi-
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Abbildung 5

Verteilung der Mitglieder der Kiinstlersozialkasse 2010 (Kreisebene) im Bund

Mitglieder der Kiinstlersozialkasse am 21.12.2009
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ger Schule) erschienen unerwartet neben
globalen und jungen Kreativzentren wie
Berlin (ausgezeichnet durch die UNESCO
zur ,,City of Design“ im Jahr 2006) oder eta-
blierten wie London (Cool Britannia) sowie
Mailand (traditionelles Modezentrum) auf
einer sich transformierenden Landkar-
te Europas. Der von Florida proklamier-
te Wettbewerb der Regionen um kreative
Wissensarbeiter griindet demzufolge auf
der Idee, dass herausgehobene Raumqua-
litdten und die in sie eingeschriebenen
Handlungsoptionen den Stddten und Re-
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gionen einen Wettbewerbsvorsprung er-
moglichen. Das verbindet sich mit der For-
derung nach Zugang und Zulassung von
kulturell Fremden in diesen Stddten und
Regionen. Allerdings muss kritisch hinzu-
gefiigt werden, dass viele Stiadte, die sich
im kreativen Bereich neu positionieren
konnten, nicht in der Lage waren, dies in
wirtschaftliche Erfolge auch in anderen —
insbesondere in wissensintensiven — Bran-
chen umzusetzen.
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Toleranz und Diversitit als
Standortfaktoren

Florida leitet die Aufforderung nach To-
leranz und Diversitdt aus der amerikani-
schen Geschichte ab. New Outsiders (Im-
migranten und ,anders“ Denkende) sind
nicht als arbeitsmarktspezifisches oder so-
ziales Hindernis zu sehen, vielmehr waren
deren Potenziale und Fihigkeiten immer
der zentrale Kern der US-amerikanischen
Wachstumsideologie. Florida fordert aus
einer regionalokonomischen Perspekti-
ve eindriicklich Institutionen, Verbédnde,
Firmen und nationale sowie stddtische
Akteure dazu auf, Toleranz und soziokul-
turelle Diversitédt zu ermoglichen. Nur eine
liberale Integrationspolitik konne das Ziel
der dringend bendétigten (Arbeits-)Immig-
ration einlosen.

Gerade im Nachgang der Terroranschlidge
vom 11. September 2001 erhilt das The-
ma ,Toleranz“ eine erneute Brisanz: Die
neuen Abschottungsmallnahmen der US-
Politik, die Angst vor Fremden und vor
unkontrollierten Stddten fithren zu einem
Standortnachteil der US-amerikanischen
Stddte im Wettbewerb um innovative Kép-
fe. Zur Bildung einer auf Kreativitit ausge-
richteten Gesellschaft setzt der Staat aber
zunehmend auf einen breiten, alle Krifte
integrierenden kreativen New Deal. Nicht
Stadtpolitik fiir die Menschen, sondern
Stadtpolitik von den Menschen lautet dem-
zufolge das Credo. Offen bleibt, wer dieje-
nigen Menschen zur Stadtpolitik bringt,
die nicht zur Gruppe der ,Kreativen“ zu
zdhlen sind. Was machen die, die einfach
ein funktionierendes Schwimmbad wollen
und Subkultur mit Lirm assoziieren?

Die Grundannahmen Floridas sind erheb-
licher Kritik ausgesetzt (exemplarisch:
Lange 2005; Peck 2005). Neben der man-
gelnden empirischen Belastbarkeit seiner
Thesen muss vor allem kritisch hinterfragt
werden, ob sich sein Konzept der drei Ts
(Technologie — Talent — Toleranz) vom US-
amerikanischen Kontext auf europiische
Metropolen iibertragen ldsst. Forschungs-
ergebnisse tiber Europa sprechen aus vie-
lerlei Griinden eher fiir eine Nichtiibertrag-
barkeit auf europdische Stadte (siehe z.B.
Lange et al. 2009 fiir Leipzig oder von Streit
etal. 2009 fiir Miinchen oder Musterd/Grit-
sai 2010).

Trotz aller Kritik ist anzumerken, dass
zahlreiche Stddte, wie jlingst Hamburg,
ihre Stadtentwicklungspolitik auf Grund-
lage der drei Ts neu ausrichten (Oltmanns

,Um grob abschétzen zu kdnnen, wie viele kinstlerisch tatige Er-
werbspersonen es in verschiedenen — stadtischen und landlichen

— Regionen gibt, lasst sich als Indikator die Zahl der Versicherten in
der Kunstlersozialkasse (KSK) heranziehen, in der sich freiberuflich
tatige Kunstler und Publizisten versichern kdnnen. Die kartografische
Darstellung der Zahlen der Versicherten pro Einwohner auf Ebene von
Landkreisen und kreisfreien Stadten zeigt, dass in GroBstadten — allen
voran die groBten deutschen Stadte Berlin, Hamburg, Minchen und
Koéln — der Anteil der Kiinstler an der Gesamtbevdlkerung am hdchsten
ist. Die Karte zeigt aber auch, dass auBerhalb der Verdichtungsrau-
me ebenfalls Kiinstler leben und dass es auch landliche Regionen

mit einem Uberproportionalen Verhaltnis von bei der KSK versicher-
ten Kunstlern zur Einwohnerzahl gibt. Besonders féllt der Landkreis
Ltchow-Dannenberg im Osten Niedersachsens auf. In der Tat sind
dort —im Wendland — mehrere bedeutende Kiinstlerkolonien und
Kunstlerdorfer anzutreffen. Auch in anderen eher peripheren landlichen
Regionen sind Uberproportionale ,Kinstlerquoten’ festzustellen, wie
beispielsweise in den Landkreisen Garmisch-Partenkirchen und Bad
Tolz-Wolfratshausen im stdlichen Oberbayern. Zudem ist eine relativ
hohe Zahl an KSK-Versicherten je Einwohnerzahl in den BBSR-Raum-
kategorien ,verstadtertes Umland’ und ,landliches Umland’ rund um
die gréBeren Metropolen sowie um mehrere kleinere Stadte wie z. B.
um Freiburg festzustellen.”

Quelle: Ermann, Uli. Datenquelle: Kinstlersozialkasse 2010. Kartogra-
fie: Konrad GroBer

2008, S. 74). Stadte wie Hamburg erhoffen
sich von diesem Konzept einen diskur-
siven und medialen Mitnahmeeffekt der
momentanen Diskussion um die Creative
Class. Nicht zuletzt ist das stddtische Leit-
konzept offen fiir Anschliisse und Ergédn-
zungen. Zudem stellt ein auf Kreativitét
fuBendes Stadtentwicklungskonzept zu-
nichst etwas Positives dar, dem bis dato
kein alternatives Gegenmodell entgegen-
gestellt wurde, das dieses in Frage stellen
konnte (Althans/Audehm/Binder et al.
2008; Lofgren 2001). Welche Stadt oder Re-
gion will sich als nicht-kreativ bezeichnen?
In der anhaltenden Debatte um Standort-
bedingungen, relevante Standortstruktu-
ren sowie Standortqualitdten werden ver-
mehrt soziale Orts- und Raumqualitidten
in den Vordergrund gestellt (Matthiesen
2004; Sailer/Papenheim 2007). Die kultu-
rellen und unternehmerischen Strategien
von Marktteilnehmern in der Kultur- und
Kreativwirtschaft fiihren zudem zu sym-
bolischen Neubewertungen von Stadtrdu-
men und Nationen. So konnte der Slogan
»,Cool Britannia“ in den spédten 1990er
Jahren nicht nur das Image von neuen auf-
steigenden kreativen Marktteilnehmern
tiber die Stadt- und Landesgrenzen hin-
aus transportieren, sondern ebenso den
gewlinschten Politikwechsel (Leonard
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Abbildung 6

~Wetterkarte* der kultur- und kreativwirtschaftlichen Hot Spots in Hamburg. Hochdruckgebiete ,H*, Ubergangszonen, Wetterfronten,
Tiefdruckgebiete ,T“ verweisen auf aktuelle atmosphérische Zustande in Hamburg sowie auf Options- und Potenzialrdume im Stden
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2000, S. 209f; kritisch dazu: Oakley 2004).
Als Motor dieses Transformationsprozes-
ses wirken ,kreative Pioniere“ aufgrund
ihres Raum- und Konsumbedarfs an der
Aufwertung der Bedeutung und Wahrneh-
mung von Orten mit, was zunehmend auch
die Immobilienwirtschaft erkennt (Lange
2007b, S. 135).

Kreativitit: Paradigma mit Fallstricken
— Culturepreneurs als junge Kreativelite
der Kultur- und Kreativwirtschaft?

Aus einer anthropologischen Perspekti-
ve ist Kreativitidt weitaus umfassender als
nur als ein Wirtschaftsfaktor zu verstehen,
als den ihn die jingere Diskussion um die
Kultur- und Kreativwirtschaft verhandelt
(Brockling 2004). Kreativitdt beschreibt
zundchst in einem traditionellen Sinn die
Fahigkeit, Neues zu erfinden, schopferisch
zu handeln, Bekanntes in einen neuen Zu-
sammenhang zu stellen bzw. den Bruch mit
althergebrachten Denk- und Handlungs-
routinen zu vollziehen (Hentig 2000, S.
12). Eine gesellschaftskritische Lesart des
Begriffs erkennt seit einigen Jahren eine
Dominanz und hegemoniale Ausrichtung
des Konzepts Kreativitdt: Kapitalismuskri-
tiker weisen daraufhin, dass Kreativitit als
Begriff in der Phase des Spatkapitalismus

durchweg positiv besetzt und formbar sei
und dadurch ,strategisches Potenzial“ be-
sitze (Osten 2003, S. 7f; Rauning/Wuggenig
2007, S. 9f). Der Begriff ist zur gesellschaft-
lichen Norm erhoben worden und wird von
Individuen sowie stddtischen Multiplika-
toren bereitwillig aufgenommen (Althans/
Audehm/Binder et al. 2008, S. 7ff). Auller
Acht gelassen wird dabei, dass mit der Im-
plementierung dieses Verstindnisses in
konkrete sozial- und bildungspolitische
sowie betriebliche Standards auch die pre-
kdren soziookonomischen Bedingungen
der urspriinglichen Trégergruppe - der
Kiinstler —, wie etwa unterdurchschnittli-
che soziale Absicherung und Bezahlung,
zur Norm gemacht werden (Rothauer 1996,
S. 239; McRobbie 2002).

Die im Vordergrund stehenden , Kreativen®
werden bei der Frage der Herausbildung
von neuen Standortqualititen des Stadti-
schen zu zentralen gesellschaftlichen und
»stddtischen Problembewdltigern (Mar-
cuse 2003, S. 40). Es ist der jiingste Versuch,
Stadtentwicklung an neue unternehme-
rische Trégergruppen und deren Image-
wirkung zu koppeln. Sie sind die zentrale
Referenz, von der aus Fragen des Sozialen,
der 6konomischen Existenzsicherung und
der gesellschaftlichen Ressourcenvertei-



Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland

lung neu definiert und verhandelt werden.
So fordert das Kompetenzzentrum Kul-
tur- und Kreativwirtschaft in jlingster Zeit
mit seinem Wettbewerb Kreativpiloten
in Deutschland das ,unternehmerische
Selbst” neuer Marktteilnehmer (Brockling
2007). Folgt man den Schlussfolgerungen
dieser kritischen Perspektive, so wird klar,
dass das dazugehorige Handlungsskript
die Arbeit der ,Kreativen“ heroisiert (Mar-
cuse 2003, S. 40f). Wie Marcuse hinweist,
wird deren Existenz durch eine Armada
von ,low-end jobs“ (ebd.), den sogenann-
ten ,Bodentruppen der Globalisierung,
ermoglicht, ,that pay poorly because they
are not creative jobs“ (ebd.). Genau diese
Menschen werden im Konzept von Florida
tibergangen. Befordert wird dagegen eine
neue Mittelklasse. Integrierte Stadtent-
wicklungsansitze, Nachfrageorientierung,
stadtpolitische Konsensverfahren sowie
eine Stadtpolitik fiir die gesamte Stadtge-
sellschaft riicken im Zuge des Ansatzes von
Richard Florida in weite Ferne.

Eine der kulturellen und stddtischen
Schliisselentwicklungen dieser Moderni-
sierungspraxis wird durch die Prdsenz ei-
nes neuen hybriden, ndmlich kulturellen
sowiezugleich unternehmerischen Akteurs
bestimmt, eines sogenannten Culturepre-
neurs (Lange 2007a). Insbesondere im Be-
reich von symbolproduzierenden Dienst-
leistern (v.a. Web-, Print-, Medien- und
Interieurdesign) hat sich in européischen
und nordamerikanischen Metropolregio-
nen ein professionelles Milieu eingestellt,
das sich ganz wesentlich aus Mikrounter-
nehmern zusammensetzt (Ertel 2006, S.
20; Klaus 2006; Noller/Ronneberger 2000).
Diese Marktteilnehmervollziehenihre Pro-
jekte in flexiblen Projektnetzen, operieren
in Ubergangsbereichen zwischen Dienst-
leistungserbringung und Kunstprodukti-
on und miissen nicht zuletzt aufgrund der
Prekaritdt ihrer Lebenslagen immer wie-
der innovative Losungen generieren, um
als junge Mikrounternehmen Sichtbarkeit
und Aufmerksamkeit in Marktkontexten
auf sich zu ziehen (Lorey 2007, S. 130ff).
Die unternehmerischen wie kiinstleri-
schen Téatigkeiten dieser Akteure erkldren
sich nur vor dem Hintergrund permanent
wandelnder Entscheidungs- und Bewer-
tungsmodalitdten (Dell 2003, S. 5). Die Kre-
ativen vermitteln dabei expressive Werte
wie Selbstverwirklichung, Individualitit
und Autonomie (Koppetsch/Burkart 2002,
S. 535f) und avancieren dabei zu neuen
tberregional sichtbaren Vorreitern eines

schmalen, auf Individualitdt und Kreativ-
arbeit ausgerichteten Wirtschaftssegments
einer Metropole. Zudem haben sie insbe-
sondere aufgrund ihrer in der Regel sehr
flexiblen Arbeitszeiten und Arbeitsorte
auch neue Anspriiche an ihre Wohn- und
Arbeitsstandorte (von Streit 2011). Diese
zeigen sich z.B. in der ausgepragten Innen-
stadtorientierung oder auch an der hiufig
gewlinschten rdumlichen Nédhe zwischen
Arbeits- und Wohnstandort.

1.4 Forderung der Kultur-
und Kreativwirtschaft?

Die Darstellung der komplexen Struktur
der Kultur- und Kreativwirtschaft verbin-
det sich mit nach wie vor offenen Fragen
nach ihrer zielfiihrenden Forderung. Nicht
zuletzt ist der Druck auf Stddte und Metro-
polregionen, sich zum Handlungsfeld der
Kultur- und Kreativwirtschaft zu positi-
onieren, gewachsen. Doch beginnen die
Probleme genau dann, wenn die kommu-
nalen oder regionalen Akteure beabsichti-
gen, diese neuen kreativen Okonomien zu
befordern.

Ein zugespitztes Beispiel illustriert dies:
Widhrend es die stddtische Wirtschafts-
forderung im Industriezeitalter mit einem
Unternehmer zu tun hatte, der — bildlich ge-
sprochen — 1000 Mitarbeiter reprédsentierte,
hat es die stiddtische Wirtschaftsférderung
heute mit 1000 Unternehmern zu tun, die
eben entweder nur sich selbst oder noch ein
bis zwei Mitarbeiter reprdsentieren. Da die-
se Mikrounternehmer zudem vielfach einen
globalen Aktionsradius haben und gleich-
wohl eine notwendige Einbindung in loka-
le Milieus und Szenen benétigen, sind sie
kaum einem fixen Handlungsraum dauer-
haft verhaftet. Ihr Streben nach Autonomie
und Exklusivitét tibertrégt sich aufgrund ih-
res expressiven Lebens- und Arbeitsstils auf
den stdadtischen Raum und pragt riickwir-
kend die Binnen- wie Aulenwahrnehmung
der Stadt: Sie sind also Standortbildner. Die
jeweiligen Kontextbedingungen einer Stadt
fiir diese jungen Kreativmilieus gewinnen
also ebenso an Bedeutung wie das Maf§ an
institutioneller Offenheit, das diese Krea-
tiven fiir sich reklamieren und benotigen
(Lambooy 2004, S. 644; Pohl 2008). Offene
institutionelle Kontexte erachten gerade
kreative Akteure als ein wichtiges Stand-
ortkriterium. Es erlaubt ihnen, ihre pro-
fessionelle Praxis im Verbund mit dhnlich
Gesinnten an einem Standort auszuiiben.
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Damit wird die Stadt attraktiv fiir Akteure,
die vor der Frage stehen, ob man sich in ei-
ner bestimmten Stadt verwirklichen und ob
man in dieser Stadt (Arbeits- und Denk-)
Raume fiir das eigene unternehmerische
Vorhaben erschlieBen kann. Dies ist bei-
spielsweise mafigeblich durch den Kunst-
markt Leipzigs erfolgt, als die ,Neue Leipzi-
ger Schule“ ein Teilsegment der Kultur- und
Kreativwirtschaft global bekannt machte.
»Kreative“ Eigensinnigkeit ist in diesem
Fall die Grundlage fiir improvisiertes und
schlussendlich erfolgreiches Handeln (Bis-
marck/Koch 2005; Steets 2008).

Die kreativen Tatigkeitsfelder 16sen aber
bei der Stadtpolitik und zahlreichen Wirt-
schaftsunternehmen trotz ihrer Erfolge
immer noch Irritation aus: Alles, was mit
,Kreativitdt zu tun hat, gilt noch immer
als wenig angepasst, wenig dauerhaft,
wenig substanziell und wenig greifbar.
Administrativen Fachverwaltungen fehlt
weitestgehend noch das Orientierungswis-
sen, wie diese kleinteiligen Ideenokonomi-
en und ihre Markte funktionieren und wie
passende Forderungsstrategien in Stellung
zu bringen sind.

Da das Handlungsfeld Kultur- und Krea-
tivwirtschaft aber zunehmend eindeutiger
definiert ist und auf Ldnderebene Einig-
keit dariiber besteht, dass es sich um ein
Wachstumsfeld handelt, das Beschaftigung
generiert, werden mit ihm hohe Erwartun-
gen verbunden: Es besitzt strategisches Po-
tenzial, kann neue Images von Stadten und
Liandern generieren und diese aufgrund
der transnationalen Projektarbeitsnetze
der kreativen Akteure iiber die Stadt- und
Landesgrenzen hinaus transportieren. Es
kann also eine Profilierung und Differenz
zu anderen Stddten herstellen und erfahrt
gerade dadurch eine zunehmende Politi-
sierung auf der kommunalen Ebene.

Welche Steuerungsinstrumente sind nun
geeignet, diese neuen Arbeits- und Projekt-
kulturen der Kreativwirtschaft zu fordern?
Vorschnelle Ansédtze, wie sie oftmals aus
den technologieintensiven Beratungskon-
texten an diese neuen kreativen Wissens-
o6konomien herangetragen werden, offen-
baren meist wenig Kenntnisse iiber das
hohe Maf an Kleinteiligkeit, Flexibilitat so-
wie die mitunter knappen Finanzierungs-
deckungen dieser Akteure. Zahlreiche Er-
kenntnisse, die bei der Forderung dieser
neuen Produktionsformen und Arbeitskul-
turen beriicksichtigt werden sollten, grup-
pieren sich um einen zentralen Erkenntnis

leitenden Begriff: das Paradoxon (DeFil-
lippi/Grabher/Jones 2007; Fikirkoca 2007;
Kosmala 2007; Lange/Kalandides 2008;
Lange/Kalandides/Stober et al. 2008; Lan-
ge/Kalandides/Stober et al. 2009; Lange/
Kalandides/Wellmann et al. 2010; Lange/
Mieg 2008; Quinn/Cameron 1988; Thelen
2003; Zhang 2004).

Kreativitdtsparadoxon

Kreativitdt als spontane, individuell ausge-
richtete Handlung zu betrachten, die Inno-
vationen produziert, ldsst sich per se nicht
kontrollieren und demzufolge auch nicht
strategisch in Wert setzen. Konzeptionell
auf geniale, ergo singuldre Erfinder zu set-
zen, entzieht sich also nicht nur einer wis-
senschaftlichen Analyse, sondern ebenso
einer strukturellen Forderung. Dass ins-
besondere Florida auf Talente — also auf
Individuen - setzt und dadurch an der Ein-
zelperson das Maf an kreativer Leistungs-
fahigkeit bemisst, ist eines dieser zentralen
Missverstdndnisse. Tatsdchlich sind unter-
nehmerische Szenen, soziale Netzwerke
und deren Verankerung in sozialen Milieus
sowie urbanen Kontexten wichtig (Kosma-
la 2007, S. 37ff).

Insider- und Identitéitsparadoxon

Die Herstellung und Organisation soge-
nannter thematischer Branchennetzwerke
werden als geeignete Strategien angesehen,
wenn gerade Einzelunternehmen {iiberge-
ordnete Vertretungsstrukturen (Marke-
ting, Marktzuginge etc.) zur Verbesserung
ihrer unternehmerischen Praxis benéti-
gen. Sind Branchennetzwerke erst einmal
etabliert und gefestigt, dann zeigt sich aber,
dass gerade ,Aullenseiter eine groflere
Wahrscheinlichkeit aufweisen, gute Ideen
zu haben“ (White 2002, S. 82). Ihre schwa-
chen Netzwerkbeziehungen ermdglichen
es ihnen, aus mehreren Gelegenheiten eine
fiir sie passende auszuwéhlen und daraus
neue Ideen zu synthetisieren. Gerade Au-
Benseitern und Einzelgdngern sowie un-
abhédngigen Kiinstlern wird eine wichtige
Rolle als Innovatoren in kreativen Markten
zugeschrieben. Dieses Verstdndnis geht
von einem hohen Stellenwert von Nischen-
O0konomien sowie von regelrechten Aullen-
seiterokonomien aus, die gewissermalfien
die Struktur und die Dynamik dieser Mark-
te bestimmen (DeFillippi/Grabher/Jones
2007, S. 511ff). Die Gegenfrage lautet dann:
Was heillt dies fiir unser Verstdndnis von
der Beforderung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft sowie fiir Wachstumschancen
dieser Markte, wenn gerade Nischenmark-
te an Bedeutung gewinnen?
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Globalisierungs- oder
Lokalismusparadoxon

Trotz der Mdoglichkeit, zunehmend orts-
ungebundener zu arbeiten, zeigt sich, dass
die Qualitdt der Bindung an Orte zunimmt.
Dabei haben die Akteure eine hohe Erwar-
tung an die Qualitdt von sozialen Orten
und Milieus sowie sogenannten Commu-
nities of Practice, d.h. informellen profes-
sionellen Berufsgemeinschaften (Wenger
1999, S. 45), auf die sie bei der Durchfiih-
rung ihrer projektbasierten Aufgaben an-
gewiesen sind. Gerade das Vorhandensein
sozialer und kultureller Netzwerke ermog-
licht erst die Sichtbarkeit auf einer euro-
pdischen Landkarte, die somit wiederum
gerade transnational operierende Akteure
interessiert. Das fiihrt aber auch dazu, dass
Orte sich nicht mehr aus sich selbst heraus
erkldaren und beschreiben lassen, sondern
nur unter Bezugnahme des dufieren Kon-
textes: Phdanomene wie das Kiinstlerzent-
rum ,Baumwollspinnerei” in Leipzig sind
nicht nur als Gebdudeensemble aufzufas-
sen, sondern auch als ein globaler, trans-
national ausgerichteter Arbeits-, Konsum-
und musealisierter Ort.

Steuerungsparadoxon

Generell zeigt sich, dass die Kultur- und
Kreativwirtschaft wie die Wissensdkono-
mie von einer rasant abnehmenden Halb-
wertszeit der Giiltigkeit von kreativem
Wissen und technologischem Vorsprung
bestimmt wird (Matthiesen/Biirkner 2004,
S. 65ff). Dadurch wird es im Grunde genom-
men wichtiger, intelligent steuernd einzu-
greifen. Dazu kommt, dass der Wettbewerb
um Standorte, Kopfe und Produkte schirfer
und schneller wird. Im Gegenzug zeigt sich
aber, dass die Wirkung jeglicher fachad-
ministrativer oder privatwirtschaftlicher
Eingriffe aufgrund zunehmend komplexe-
rer Steuer- und Planungsprozesse in dem
Malle abnimmt, wie der Bedarf im Grunde
genommen steigt (Matthiesen 2005).

1.5 Governance der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Governance: Anwendung des Begriffs
und Konzepts auf die Kultur- und
Kreativwirtschaft

Lange Zeit wurde Governance im angel-
sdchsischen Sprachbereich nur gelegent-
lich zur Bezeichnung des Prozessaspekts
von Politik benutzt, Governance bedeutete

governing (Benz 2004). In den Wirtschafts-
wissenschaften lenkte der Begriff Gover-
nance die Aufmerksamkeit damit auf die
Existenz von Regeln und die Art und Weise
der Regeldurchsetzung im Wirtschaftspro-
zess (ebd.). Das in der Transaktionskosten-
theorie von Williamson eingefiihrte Be-
griffspaar Markt und Hierarchie wurde in
jlingster Zeit um die Dimension Netzwerke
erginzt (Powell 1990). Am Ende umfasste
der Begriff Governance alle wesentlichen
Formen der Handlungskoordination, wo-
durch also die politische Dimension in den
Hintergrund riickte. Im Vordergrund steht
nun die zustande gekommene Regelungs-
struktur und ihre Wirkung auf das Handeln
der ihr unterworfenen Akteure. Die Gover-
nance-Perspektive geht damit nahtlos in
eine institutionalistische Denkweise iiber.

Mit der Erweiterung des Governance-Be-
griffs auf Formen der Handlungskoordina-
tion jenseits von Markt und Hierarchie l6ste
sich die Terminologie aus dem Bereich der
Okonomie und erscheint nun anschlussfi-
hig auch fiir neue Anwendungsfelder wie
das der Kreativwirtschaft. Governance
kann sich sowohl auf eine Handlungen re-
gulierende Struktur als auch auf den Pro-
zess der Regelung beziehen. Gleichwohl
wird eine Anwendung des Governance-Be-
griffs auf mikrokollektive Self-Governance-
Formen, wie sie in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft im Vordergrund stehen, selten
praktiziert. Erst in jiingster Zeit erfolgt eine
Ubertragung des Begriffs Governance auf
den Kreativwirtschaftskontext, etwa als
Ausdruck der Selbstorganisation von Krea-
tivmilieus (z.B. durch eigene Webplattfor-
men, eigene Showrooms, eigene Messeauf-
tritte etc.) (Lange/Kalandides/Stober et al.
2008).

Die fiir Governance-Fragen so wichtige
Frage nach dem ,Steuerungsobjekt®, also
die Frage, wie sich Akteure zu Netzwerken
zusammenschlieBen, um dadurch ihre
Interessen besser zu vertreten, erscheint
fiir diesen Fall wichtiger denn je. Projekt-
orientierte Arbeitsweise erfordert von den
Marktteilnehmern immer wieder, sich in
neue Situationen kurzfristig einzupassen.
Die jeweiligen Méirkte, in denen sie dabei
agieren, sind zunehmend komplex und oft-
mals kaum zu {iberblicken (Priddat 2005).
Das erschwert es der Fachverwaltung, sich
klar und kohdrent auf die Kreativwirt-
schaft zu beziehen, da sich der Gegenstand
aufgrund seiner beobachtbaren wechsel-
haften Praxis nicht so einfach in das Ver-
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fahrens- und Analyseschema bekannter
Steuerungsprozesse einfiigen ldsst.

Betrachtet man symbolische Produkte
beispielsweise hinsichtlich ihrer Marktein-
fithrung, lassen sich grundlegende Unter-
schiede etwa zu Hochtechnologiesektoren
erkennen. Unternehmerische Trigergrup-
pen der Kreativwirtschaft legen andere
Strategien und Praktiken an den Tag, mit
denen sie ihre Produkte in Gestalt von sym-
bolischen Giitern bekannt machen und in
Netzwerke kommunizieren (Lange/Mieg
2008). Denn erst die von professionellen
Vermittlern (Journalisten, Kuratoren, Ga-
leristen, Kritikern etc.) als bewertungswiir-
dig erachteten Giiter erhalten die Chance,
in erweiterten Medien- und Informations-
netzwerkenverhandeltzu werden und dann
auch Kaufer zu erreichen. Bei der Herstel-
lung dieser Verkettungen spielen Vertrau-
en, Spezialistentum und Professionalitdt
eine zentrale Rolle. In diesen Formationen
nimmt die Halbwertszeit der Guiltigkeit von
Innovationen, Wissen und Kennerschaft
rasant ab. Der Druck auf die Herstellung
von ,Neuem®“ ist hoch: Mimetische Pro-
zesse oder erkennbare Absatzbewegungen
und Differenzierungsstrategien vom Main-
stream verschaffen Aufmerksamkeitsertra-
ge und Autonomiegewinne, die aber gleich-
zeitig stark risikobehaftet sind (McRobbie
2003; Ross 2008; Farber 2008).

Bei den Netzwerken der Kreativwirtschaft
ist also nicht von rein ékonomischen Pro-
duktionsnetzwerken auszugehen, sondern
vielmehr von gemischten Produktions-,
Dienstleistungs- und Konsumentennetz-
werken. Netzwerke sind sodann als neue
»Suchpfade“ (Schindler 2006, S. 106) jen-
seits von traditionellen Hierarchien, eta-
blierten Handlungspraktiken und politi-
schen Verfahrensweisen zu begreifen.

Die gewachsene Bedeutung von Netzwer-
ken in der o6konomiebezogenen Gover-
nance-Debatte wird durchgédngig als eine
Reaktion auf den Bedeutungsverlust nati-
onalstaatlicher Steuerungsinstanzen ge-
geniiber transnationalen Strukturen und
Prozessen aufgefasst. Netzwerke werden
entgegen ihrer ,babylonischen Bandbrei-
te“ (Borzel 1998, S. 254) als handlung-
bestimmende und zugleich -anleitende
Wegmarken im beruflichen und privaten
Alltag fiir individuelle Akteure und Inter-
essenvertreter verstanden. Sie kénnen im
Fall der Kreativwirtschaft als Bindeglieder
zwischen individuellen Auffassungen, po-
litischen Feldern und kreativen Mirkten
verstanden werden.

Fragen der Steuerbarkeit

Governance wird hier als ein abgestimm-
ter Modus verstanden, mit dem Akteure
sich kommunikativ zu einem bzw. inner-
halb eines Marktes verhalten. Dabei lassen
sich Regeln und Verfahrensweisen erken-
nen, um Preise und Bewertungen von sym-
bolischen Giitern zu verhandeln (Lange/
Mieg 2008). Der hier angewandte Begriff
von Governance basiert auf einer neoin-
stitutionstheoretischen Perspektive, um
nach den absichtsvollen Verfahrensweisen
von Marktteilnehmern zu fragen (Mayntz/
Scharpf2005). Er berticksichtigt aber eben-
so die kommunikationsbasierte Perspek-
tive (Willke 2007). Somit kénnen sowohl
die Regeln und Verfahrensweisen in den
Blick genommen werden, wie sie in Teil-
branchen der Kreativwirtschaft zu beob-
achten sind (Svejenova/Mazza/Planellas
2007; Haunschild/Eickhof 2007) als auch
die sich daraus ergebenden sozialstruktu-
rellen Formate, wie z.B. bestimmte soziale
Netzwerke, innovative Milieus und kreati-
ve Szenen (Frey 2009; Lange 2007a; Steets
2008). Die Produktion symbolischer Giiter
vollzieht sich meist in kleinteiligen und
heterogenen Branchenstrukturen. Lange
Zeit wurde dieses zentrale Merkmal der
Kreativwirtschaft aus der Sicht etablierter
Forderinstitutionen nicht anerkannt oder
als Nachteil angesprochen.

Dieser Uniibersichtlichkeit wird seit meh-
reren Jahren begegnet: Nach dem Vorbild
Grof3britanniens hat als erstes Bundesland
Nordrhein-Westfalen Mitte der 1990er Jah-
re mit der Erarbeitung eines Berichts zum
Status, zur Struktur und Relevanz der Kul-
turwirtschaft begonnen. Der dabei ange-
wandte Branchenfokus verhalf dem Thema
zu einer ersten umfassenden Legitimation
im (fach-)o6ffentlichen Bewusstsein. Seit
wenigen Jahren verzeichnen Kreativwirt-
schaftsberichte auf Ebene der Stadte, der
Lander und ebenso des Bundes ein Wachs-
tumsfeld. Neben der unbestreitbaren Rele-
vanz erzeugen diese Berichte aufgrund der
Fokussierung auf Wirtschaftsprozesse von
Kultur bei Kulturpolitikern aber mitunter
eine Abwehrhaltung: Sie befiirchten die
Instrumentalisierung sowie den Ausver-
kauf der 6ffentlich geférderten Kultur oder,
noch schlimmer, den Verlust der kulturel-
len Identitét.

Der Widerstreit ldsst sich aber nicht nur
zwischen einem kulturpolitischen und ei-
nem marktwirtschaftlichen Lager aufzei-
gen. Ein weiterer Widerstreit gibt sich bei
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den Werthaltungen gerade zwischen jiin-
geren Marktteilnehmern und é&lteren Re-
prasentanten von Politik und Verwaltung
zu erkennen. Gerade die heute etablierte
und in vielen Bereichen diskursfiihrende
Generation aus der Zeit des bundesdeut-
schen Wirtschaftswunders ist irritiert von
den neuen und heterogenen Patchwork-
Formen von Arbeitssituationen in der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft. Sie kann nur
schwer nachvollziehen, wie sich eine junge
Generation anschickt, sich in der neuen,
aus Sicht der Traditionalisten unbestidn-
digen und unsicheren Arbeitswelt, einzu-
richten. So gesehen verwundert es nicht,
wenn die junge Generation ihr Gliick in
Form eines gelebten Pragmatismus und
bezeichnenderweise im Projekt der ,Marke
Eigenbau“ (Friebe/Ramge 2008) sucht und
suchen muss, um einen belastbaren Weg
einzuschlagen, soziale, 6konomische und
kulturelle Teilhabe zu erlangen. Vielleicht
ist dieser Weg jedoch gerade deshalb gang-
bar, weil mit der Formierung von unend-
lichen Schwirmen kleiner Projektnetze,
so die Idee der Marke Eigenbau, die grof3e
neue Bewegung entstehen kann.

Blickt man genauer auf diesen Selbststeue-
rungsmodus der Arbeit, so fillt die Sprung-
haftigkeit und Labilitdt vieler arbeitsbio-
grafischer Entwiirfe auf. Sie lassen sich als
,situative Strategien“ (Seng 2008) anspre-
chen, mit der Protagonisten in changie-
renden Netzwerken Projekte bewiltigen.
Damit stellen sich fiir die Marktteilneh-
mer neue berufliche Anforderungen ein:
Diese Anforderungen setzen sich aus dem
Umgang mit offenen Systemen, mit nicht-
linearen Planungsprozessen, struktureller
Ungewissheit sowie mit Komplexitdt zu-
sammen: Improvisation ist angesagt (Dell
2002; 2003). Nichts prinzipiell Neues, so
konnte man einwenden, auch andere wis-
sensintensive Branchen miissen sich all-
tdglich mit instabilen Gewissheiten in ih-
rer Arbeitspraxis konstruktiv und proaktiv
auseinandersetzen. Doch in den von krea-
tivem Schaffen geprégten Branchen ist das
nicht die Ausnahme oder eine existenzielle
Bedrohung, vielmehr ist es ein origindrer
und konstitutiver Bestandteil der Arbeits-
prozesse, der sich mit tradierten Modellen
und Konzepten der Arbeitszeitfiihrung,
der Arbeitsorganisation und der Arbeits-
teilung reibt.

Wenn sich Arbeit in hochgradig funkti-
onal differenzierten Gesellschaften neu
formiert und entlang von Kriterien wie

Originalitdt, Authentizitdt und Flexibilitat
gestaltet, so ergeben sich auch Fragen nach
der Steuerbarkeit der Kreativwirtschaft so-
wie nach grundsétzlichen Perspektiven im
Spannungsfeld von Steuerungsanspruch,
Steuerungswirkung oder der Steuerbarkeit
eines jungen Handlungsfeldes an sich. Das
Interesse leitet sich nicht zuletzt durch die
vielfdltigen Aktivititen von z.B. Stddten
und Nationen ab, die mit diesem Hand-
lungsfeld Sichtbarkeit auf einer européi-
schen oder globalen Landkarte erzeugen
wollen.

Die marginalisierten Positionen von ob-
ligatorisch am Ende angefiigten Hand-
lungsempfehlungen in Kreativwirtschafts-
berichten sind daher ein Anlass, die Frage
nach der Steuerbarkeit der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft in einen breiteren Kontext
zu stellen.

Drei Governance-Dimensionen in der
Kultur- und Kreativwirtschaft

A. Self-Governance

Die Kreativwirtschaft setzt sich aus spe-
zifischen Strukturen und Logiken mit
iiberaus heterogenen Reprdsentanten zu-
sammen, seien es Global Player in der Me-
dienbranche oder Mikrounternehmer in
der Designbranche. Allgemein verbindli-
che Steuerungs- und Organisationslésun-
gen fiir die gesamte Kreativwirtschaft sind
daher nicht sinnvoll. Denn abgesehen von
den relativ wenigen ,Stars“ der Kreativ-
wirtschaft, lassen sich bei Betrachtung der
meisten Arbeitsbiografien hiufig stark ri-
sikobehaftete Lebensumstinde erkennen.
Die Kleinteiligkeit und Heterogenitdt der
Kreativwirtschaft basiert auf einem hohen
MaR an Selbststeuerungsfahigkeit und ist
nicht Ausdruck einer heroischen Selbstbe-
hauptung. Vielmehr eroffnen sich berufs-
biografische Entwiirfe notwendigerweise
abseits etablierter Angestelltenkulturen.

Von auflen mit einem Steuerungsanspruch
an diese Mikrokollektive heranzutreten,
ist somit ein Steuerungsparadoxon: Da
sich die Produktionspraxis in vielschich-
tigen Netzwerken vollzieht, kann nur
durch ,Teilnahme“ an der Binnensicht
steuernd eingegriffen werden. Denn erst
wenn die marktwirtschaftlichen, inter-
medidren und fachadministrativen Ak-
teure der Kreativwirtschaft den Eindruck
erhalten, dass sie gesteuert werden sollen,
kénnen daraus situative und passgenaue
Steuerungen erwachsen. Getreu der Er-
kenntnis, dass man Kontrolle nur ausiiben
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kann, wenn man selbst kontrolliert wird,
erscheint es ratsam, die Berithrungs- und
Schnittstellen verschiedener Governance-
Arrangements in den Blick zu nehmen. An
diesen Sollbruchstellen unterschiedlicher
Steuerungsanspriiche erwachsen Losun-
gen einer gelingenden Eingriffs- und Ge-
staltungspraxis. Diese haben dann aber
zunehmend eher den Charakter von Inter-
ventionen als von linearen wirtschaftspoli-
tischen Zielrichtlinien.

B. Co-Governance

Die Kreativwirtschaft ist nicht nur als ein
wirtschaftliches Wachstumsfeld anzuspre-
chen, wie dies unldngst das Forschungs-
gutachten zu den gesamtwirtschaftlichen
Perspektiven der Kultur- und Kreativwirt-
schaft in Deutschland im Jahr 2009 ermit-
telt hat (BMWi 2010). Sie ist auch als ein
innovatives Reservoir vielfdltigster organi-
satorischer und institutioneller Antworten
auf aktuelle Krisen des Kapitalismus mit
seinen grofen und unflexiblen Einheiten
anzusprechen. Als solcher gebiihrt der
Kreativwirtschaft ein prominenter Platz
bei der Suche nach addquaten Steuerungs-
optionen fiir eine Okonomie, die sich in
kleinen Schwidrmen und Produktionsni-
schen des Zentralismus politischer und
wirtschaftlicher Repridsentanz erwehrt.
Aus diesem Blickwinkel bedarf es eines
Um- und Neudenkens von Haltungen und
Ansidtzen in Bezug auf Steuerung. Diese
Haltungen fasst Dirk Baecker als eine Form
von Management auf, bei der der Leader
nicht mehr vorgibt, wo die Reise hingeht,
sondern als eine Form des sogenannten
»postheroisches Management“ auf. Dabei
stehen kommunikative Prozesse zwischen
mehreren Teilnehmern im Vordergrund
(Baecker 1994). Wenn somit die interme-
didre Ebene zwischen Individuum und
Gesellschaft aufgewertet wird, wenn also
kreative Tatigkeiten in flexiblen informel-
len Netzwerken relevanter werden, dann
leiten sich daraus Fragen zur Bewiltigung
von Leadership in strukturell instabilen
Situationen ab. Leadership in Krisenzei-
ten mit schrumpfenden Etats eroffnet sich
erst durch die Akzeptanz einer im Grun-
de genommen paradoxen Basis: Da sich
Self-Governance von ihrem schwarmar-
tigen Initialstadium zu professionalisier-
ten Plattformen transformiert hat, muss
die Frage nach Leitung — wenn man sie als
zeitgemdll erachtet — neu gestellt werden.
Der Fokus auf weitestgehend unabhingige
und selbststeuernde Produktionsnetze er-
scheint aber zu einseitig, weshalb ebenso
in etablierten politischen, wirtschaftlichen

und kulturellen Bereichen fiir ein neues
Selbstverstdndnis der Forderung von Kre-
ativwirtschaft pladiert wird.

C. Hierarchische Governance

Auch wenn die Kreativwirtschaft nur
schwer mit klassischen Top-down-Steu-
erungen im Sinne der hierarchischen
Governance in Verbindung zu bringen ist,
so ist dieses Prinzip nach wie vor prisent:
Sei es auf der Ebene ,offizieller” Definitio-
nen des Konstrukts Kreativwirtschaft, bei
der Vergabe von finanzieller Férderung
fiir die Filmbranche oder bei der Aullen-
darstellung einer Nation tiber das Thema
Kreativwirtschaft im Ausland. Das vorlie-
gende Sonderheft beinhaltet verschiedene
Beispiele dieser Top-down-Steuerungen,
sei es die sehr offensichtliche Art aus z.B.
Singapur oder auch die vergleichsweise
subtile Art wie sie in den Beispielen von
Berlin oder dem Ruhrgebiet innewohnt.
Bei all diesen Aktivitdten vollzieht sich
eine Instrumentalisierung von Kunst und
Kultur, von der einzelne kreative Branchen
oder Akteure jedoch profitieren koénnen,
z.B. durch neu geschaffene Absatzmark-
te und die mitunter groBere Einflussnah-
me in den sich daraus ergebenden neuen
Governance-Strukturen.
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2 Mairkte, Innovationen und Arbeit
in der Kultur- und Kreativwirtschaft

Anne von Streit

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist eine
Querschnittsbranche, die sich aus ver-
schiedenen Mairkten zusammensetzt.
Diese Teilmiarkte weisen mitunter sehr
unterschiedliche Binnensegmente, Ak-
teure, Produktionsbedingungen und Ver-
marktungsstrukturen auf. Da die prakti-
sche Ausgestaltung von Malinahmen auch
von den spezifischen Bedingungen der
jeweiligen Teilmérkte abhidngig ist, wid-
met sich dieses Kapitel den teilmarktspe-
zifischen Anforderungen der Kultur- und
Kreativwirtschaft. Als ein grundsétzliches
Problem im Bereich der bestehenden For-
derkulisse ldsst sich feststellen, dass die
vielen Klein- und Kleinstunternehmer der
Kultur- und Kreativwirtschaft mit den be-
stehenden Angeboten selten erreicht oder
einzelne Bedarfsgruppen bisher nicht
durch die Forderstrukturen bedient wer-
den. Dies ist insbesondere im Bereich der
Innovationsforderung der Fall. Die Inno-
vationsfdhigkeit der Kreativen ist zu einer
immer stidrker nachgefragten Ressource
in den Wertschépfungsketten klassischer
Wirtschaftsbranchen wie z.B. der Auto-
mobilindustrie oder der Textilindustrie
geworden. Allerdings beziehen sich die iib-
lichen Wirtschaftsférderungsprogramme
bisher fast ausschlieBlich auf technologi-
sche Innovationen und sind deshalb nur
wenig anschlussfahig fiir die Kultur- und
Kreativwirtschaft. Eine besondere Inno-
vationsfunktion kommt der Kultur- und
Kreativwirtschaft bei ihren Arbeits- und
Produktionsmodellen zu. Hier kann sie als
eine Vorreiterin auf dem Weg in eine wis-
sensbasierte Okonomie gesehen werden,
die modellhaft fiir zukiinftige Arbeits- und
Lebensformen steht.

2.1 Einordnung, Merkmale und
sektorale Ausprigung der
Kultur- und Kreativwirtschaft

Nach der Definition der Wirtschaftsminis-
terkonferenz 2008 werden unter Kultur-
und Kreativwirtschaft ,diejenigen Kultur-
und Kreativunternehmen erfasst, welche
tiberwiegend erwerbswirtschaftlich ori-
entiert sind und sich mit der Schaffung,
Produktion, Verteilung und/oder media-

len Verbreitung von kulturellen/kreativen
Giitern und Dienstleistungen befassen®
(BMWi2009a, S. 3): Die erwerbswirtschaft-
liche Orientierung steht bei der Definition
also klar im Vordergrund. Eine Unterschei-
dung zwischen erwerbswirtschaftlichen
oder marktwirtschaftlichen Unternehmen
auf der einen Seite und nicht-marktwirt-
schaftlichen Unternehmen, die durch 6f-
fentliche oder durch gemeinniitzige Gel-
der gefordert bzw. finanziert werden, ist
aus ordnungs- und steuerungspolitischen
Griinden fiir die Lage in Deutschland
zweifellos von besonderer Bedeutung. Al-
lerdings darf nicht vergessen werden, dass
sich insbesondere die Kulturwirtschaft auf
das Potenzial des 6ffentlichen und gemein-
niitzigen Kulturbereichs stiitzt und dass sie
erheblich auf diesen zurtickwirkt.

Neben den vorhandenen und nachweisba-
ren Komplementireffekten zwischen den
Sektoren ist auch von einer Konkurrenz-
situation der Sektoren zueinander aus-
zugehen. Innerhalb und zwischen ihnen
werden kiinstlerische Leistungen ausge-
tauscht. Akteure konnen grundsétzlich
in mehreren Sektoren gleichzeitig agieren
oder zwischen diesen wechseln (Sonder-
mann et al. 2009). Im Musiksektor kann
z.B. ein Musiker sowohl fiir eine staatliche
Oper wie auch ein kommerzielles Festival
oder einen gemeinniitzigen Verein tdtig
sein. Obwohl die Grenzen zwischen diesen
drei Sektoren immer mehr verschwimmen,
lassen sich Teilmirkte und Institutionen
ausmachen, die stark von staatlichen Mit-
teln abhéngig sind wie z.B. Theater, Muse-
en, Orchester oder auch Film, und in denen
vor allem eine staatliche Forderung bereits
eine lange Tradition hat.

Ein Forderansatz im Sinne einer Wirt-
schaftsforderung, der ausschlielich ren-
diteorientiert ist und nur fordert, was Aus-
sicht auf 6konomisches Wachstum und
Beschiftigung verspricht, ldsst sich zwar
noch auf einige Mairkte der Kreativwirt-
schaft (z.B. Werbemarkt und Software-/
Gamesindustrie) anwenden, jedoch nicht
auf die Kulturwirtschaft mit ihren starker
kunstaffinen Akteuren (Mundelius 2009,
S. 7). Zudem hat die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft fiir Stddte und Regionen {iiber
die Okonomie hinausgehende Funktionen.
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So tragen ihre Akteure zur Stabilisierung
und Vitalisierung (sozial schwacher) Quar-
tiere bei (vgl. Kapitel 3). Dariiber hinaus
kénnen sie die endogenen Potenziale einer
Region maRgeblich starken (vgl. Kapitel 1)
und als Standortbildner einen wichtigen
Beitrag zum Image- und Attraktivitdtsge-
winn einer Stadtregion leisten, da sie durch
ihre Kreativitdt, Angebote, Szenen und Mi-
lieus weitere Kreative sowie qualifizierte
Arbeitskrédfte wissensintensiver Branchen
anziehen (Florida 2002; Hafner/von Streit
2010).

2.2 Markt und Teilmarkte der
Kultur- und Kreativwirtschaft
in Deutschland

Den Begriff des Marktes in seiner traditi-
onellen Pragung - also als Tauschchance
(Max Weber) oder wie die volkswirtschaft-
liche Variante schlicht sagt, als das Auf-
einandertreffen von Angebot und Nach-
frage, stellt nur bedingt ein tragfahiges
Konzept zur addquaten Beschreibung der
Kultur- und Kreativwirtschaft bereit: Bei
vielen Teilmidrkten der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft handelt es sich um junge und
im Entstehen begriffene Méarkte, in denen
nicht die traditionelle Praxen und Verfah-
rensweisen etablierter Branchen gelten.
Da keine erprobten Regel- und Verfahrens-
werte zu Rate gezogen werden konnen, ist
es nicht klar, wie Politiken in der Lage sind,
die symbolischen Giiter dieser Markte zu
evaluieren, zu bewerten und zu legitimie-
ren (Grabher 2004, Coe/Bunnell 2003, Sy-
dow/Staber 2002, White 2002).

Zudem lassen sich die Teilmarkte der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft nicht nur als
ein Sektor der Gesamtwirtschaft, sondern
auch als ein System der Bedeutungspro-
duktion auffassen. In der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft werden nicht nur materielle
Giiter, sondern vor allem ,Bedeutungen®
produziert und ,Bedeutungen® haben kei-
nen klar definierten Tauschwert bzw. stel-
len sich nicht immer durch Nachfrage ein.
Autoren schlagen deshalb vor, soziale Netz-
werke als Midrkte anzusprechen, in denen
soziale Beziehungen den Charakter eines
Marktes erlangen (White 2002). Diese so-
zialen Netzwerke spielen z.B. fiir die Preise
von kulturellen Giitern und Dienstleistun-
gen eine wichtige Rolle, da in ihnen erst die
Bedeutungen von Produkten geschaffen,
verhandelt und legitimiert werden (Lange/
Mieg 2008) (vgl. auch Kapitel 4).

Zudem lassen sich folgende grundsitzli-
chen Merkmale der Teilméarkte der Kultur-
und Kreativwirtschaft festhalten:

e Kultur- und Kreativmérkte sind Hoch-
risikomérkte. In der Filmindustrie gilt
das Gesetz, dass 10 Filme produziert
werden miissen, so dass durch einen
erfolgreichen Film die anderen refinan-
ziert werden. Ahnlich verhilt es sich bei
der Entwicklung von Computerspielen.

e Die Kultur- und Kreativwirtschaft ver-
ortet sich sektoreniibergreifend und
zeichnet sich durch eine hohe Schnitt-
stellenkompetenz aus. So sind z.B.
Designer sind nicht nur als Gestalter
von Objekten, sondern auch als Ge-
stalter von Prozessen in nicht kreativ-
wirtschaftlichen Mairkten (Technolo-
giebranchen) gefragt, um den Transfer
von technologischen Innovationen auf
die Bedarfe der Verbraucher (und um-
gekehrt) zu ,designen®.

e Wertbildung und Wertschépfung wird
immer 6fter nicht mehr in klassischen
Biiros geschaffen, sondern sie findet
an unterschiedlichen Orten, zu unter-
schiedlichen Zeiten, in wechselnden
Teamkonstellationen und ohne Festan-
stellung statt. Diese neue Art der Arbeit
bendtigt dafiir offene, digital vernetzte
und kollaborative Arbeitsorte, die flexi-
bel sind und als Inkubationsplattform
fiir Netzwerk, Innovation und Produk-
tion dienen.

e Die Mérkte sind geprédgt von dem Win-
ner-takes-it-all-Syndrom, das heif3t,
dass auch Teilmarkte, die durch sehr
hohe Umsidtze charakterisiert sind,
h&dufig nur wenigen Kreativen ein Aus-
kommen bieten. Der Lowenanteil der
auf dem Markt erzielbaren Erl6se flielst
nur einigen bekannten Namen zu, wo-
hingegen sich das Gros der Kreativen
mit nur sehr schmalen Einkiinften be-
gniigen miissen.

Wie bereits in Kapitel 1 erldutert, wurden
von der Wirtschaftsministerkonferenz 2008
eine statistische Abgrenzung der Kultur-
und Kreativwirtschaft in Deutschland vor-
genommen, die neun kulturwirtschaftliche
und zwei kreativwirtschaftliche Teilméarkte
definiert. Diese Abgrenzung erfolgte nach
pragmatischen Kriterien und orientiert sich
an vorhandenen Marktstrukturen.

Allerdings verbindet der Branchenkomplex
Kultur- und Kreativwirtschaft sehr hetero-
gene wirtschaftliche Felder und Teilmérk-
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Von der Buchstadt zur Literaturstadt — Leipzig von unten:
Die ungekrénte Kénigin der jungen Literaturszene

Claudius Niessen, Leipzig

Irgendwie tut es ja gut, dass Suhrkamp endlich weg ist aus Frankfurt.
Zumindest aus Leipziger Sicht. Was jetzt nichts mit Hame zu tun hat,
sondern nur mit dem schoénen Gefuihl, dass die Verlage nicht nur Leip-
zig verlassen. Zwar ist die Liste der Abwicklungen, SchlieBungen und
Wegzlige in Leipzig langer, aber Suhrkamp als literarisches Schwerge-
wicht wiegt das locker wieder auf.

Viel war schon nach der Wende nicht mehr Ubrig von der friheren
Hauptstadt des Buchwesens. Da konnte auch die zeitweilige Rtckkehr
nach Leipzig von Verlagen wie Insel, Reclam oder Brockhaus nichts
helfen. ,Wer bei Leipzig von Buchstadt sprechen will, hat mittlerweile
erheblichen Erklarungsbedarf”, hat der Schriftsteller und Professor am
Deutschen Literaturinstitut Josef Haslinger vor einiger Zeit im Zuge der
Leipziger Olympia-Bewerbung geschrieben. Es sei eine olympische
Leistung, Leipzig wieder zur Buchstadt zu machen. Ist Leipzig also
literarisch tot, wie die junge, west-ostdeutsche Erfolgsautorin Juli Zeh
in einem Zeitungsinterview stichelte, kurz bevor sie von Leipzig aufs
Land zog? Mitnichten, auch wenn die Stadt lieber mit Musik und Kunst
um Besucher wirbt als mit ihrer literarischen Ader. Dabei ist die Musik
hier nur wegen der Musikverlage so gro3 geworden. Und die bildende
Kunst, zuletzt die Neue Leipziger Schule um Neo Rauch, entstammt
der Hochschule fur Grafik und — genau — Buchkunst. Nomen est
omen. Die Buchstadt Leipzig ist tot, es lebe Leipzig, die Literaturstadt.

SchlieBlich gibt es da noch die Leipziger Buchmesse, gern auch
~,Buchmesse der Herzen* genannt, mit Europas groBtem Lesefesti-
val ,Leipzig liest". Gelesen wird immer und an allen nur erdenklichen
Orten: egal ob Rathaus oder Treppenhaus. Und auch wenn die
Buchmesse nur drei Tage dauert, man muss sich in deutschsprachi-
gen Verlagen, Buchhandelshdusern oder Druckereien nur auf den

te, die sowohl miteinander verbunden
sind als auch unverbunden nebeneinan-
der existieren konnen. Als verbindendes
Element, welches den Branchenkomplex
zu einer Einheit zusammenfiihren soll,
schldgt die Enquete-Kommission den Be-
griff des ,schopferischen Aktes“ vor. So
heillt es: ,Der verbindende Kern jeder
kultur- und kreativwirtschaftlichen Akti-
vitdt ist der schopferische Akt von kiinst-
lerischen, literarischen, kulturellen, mu-
sischen, architektonischen oder kreativen
Inhalten, Werken, Produkten, Produktio-
nen oder Dienstleistungen (S6ndermann
etal. 2009, S. 25). Allerdings ist der schop-
ferische Akt hier im Wesentlichen als eine
wirtschaftliche Kategorie zu verstehen, da
die dsthetische Inhalteproduktion mit ei-
nem wirtschaftlichen Prozess einhergehen
oder zu diesem hinfiihren muss. Zudem ist
der Begriff — @hnlich wie Kreativitdt — stark
subjektiv geprdgt und komplex. Da er stdr-
ker die kunstaffine Ausrichtung der kultur-
orientierten Teilméarkte betont, ldsst er sich
auf die distributiven Bereiche der kultur-
und kreativwirtschaftlichen Branchen wie
Einzelhandel, Marketing oder andere in
der Wertschopfungskette vom Kernbereich
weiter entfernte Akteursgruppen kaum an-
wenden (Mundelius 2009, S. 10).

Fiir die Erfassung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft wie auch fiir die Forderpraxis
ist der komplizierte Begriff des ,schopfe-
rischen Aktes“ (mit Betonung des Werk-

Foto: www.turbopropliteratur.de

Turboprop Literatur prasentiert regelmaBig junge deutschsprachige Literatur. Das Format ist ein Vorreiter in
Sachen neue Wege der Literaturvermittlung. Claudius Niessen (li.), Sarah Kuttner und Christoph Graebel.
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begriffs) also nur bedingt geeignet. Einen
sehr viel konkreteren Ankniipfungspunkt
stellen dagegen die Akteure, also die
Kinstler selbst bzw. die Kategorie Kiinst-
ler-, Kultur- oder Kreativberuf, dar. Sie sind
in der Regel der Origindrproduzent oder
Urheber eines Werkes oder schopferischen
Aktes, der in Beziehung zu seinen Verwer-
tern steht. Nach Sondermann et al. (2009, S.
27) ist diese Beziehung zwischen Urheber
und Verwerter eine der zentralen Frage-
stellungen fiir die Gesamtentwicklung der
Kultur- und Kreativwirtschaft. Vereinfacht
konnen die Wertschopfungsbeziehungen
in der Kultur- und Kreativwirtschaft nach
zwei Analyseebenen gegliedert werden:

e Schopferischer Akt (Urheber, Origi-
ndrproduktion, ausiibender Kiinstler,
Kunst-, Kultur-, Kreativberufe)

e Produktion und Distribution (Ver-
werter, serielle Produktion, Ver-
trieb und Verbreitung, Kultur- und
Kreativunternehmen)

Allerdings existiert in den einzelnen
Teilmérkten eine Vielfalt von Geschifts-
modellen mit jeweils unterschiedlichen
Wertschopfungsbeziehungen, sodass die-
ses Grundmodell, das nach den beiden
Wertschopfungsakteuren der Urheber/
Origindrproduzenten/ausiibenden Kiinst-
lerInnen einerseits und den Verwertern/
Dienstleistern andererseits unterscheidet,
nur als grobe Vereinfachung zu verstehen
ist. Zudem fiihrt die Digitalisierung sowie
zunehmende Vermarktung von Produk-
ten iiber das Internet zu einer rasanten
und permanenten Neugestaltung von Ge-
schiaftsmodellen und Wertschopfungsbe-
ziehungen. Als Beispiel kann hier die Mu-
sikwirtschaft angefiihrt werden. Hier hat
sich in Teilbereichen durch den technologi-
schen Wandel eine vollig neue Wertschop-
fungssituation herausgebildet: Das Teilseg-
ment elektronische Musikwirtschaft z.B.
umfasst Musiker, DJs, Club- und Musikla-
belbetreiber, Veranstaltungsmanagement
und kleine Produktionseinheiten ebenso
wie natiirlich Majors, also grole Unter-
nehmen wie Universal oder Sony. Im Kern
liefert dieser Markt musikalische Produkte,
die von DJs live in Clubs erzeugt werden,
indem individuell vorgefertigte Tontrager
abgespielt und mit anderen Tonquellen ge-
mischt werden. Dabei besteht die Moglich-
keit, die entstehenden Musikstiicke in Inter-
aktion mit dem Publikum zu verédndern. Es
handelt sich also einerseits um eine kiinst-
lerische Titigkeit, die das spontane, im-

provisierte Generieren von Musikstiicken
zuldsst. Auf der anderen Seite dokumentie-
ren die Ausiibenden die hervorgebrachten
Artefakte in Form der Publikation eigener
Musikstiicke, die sie seriell verkaufen. Die-
se werden auf digitale Tontrdger oder auf
Vinyl kopiert und auf unterschiedlichen
Wegen (Internet, Tontradgerhandel, Direkt-
verkauf) vertrieben. Charakteristisch sind
dabei flieRende Uberginge zwischen in-
formellen und formellen Marktstrukturen
sowie unterschiedliche Grade der Professi-
onalisierung. Unklarheit besteht allerdings
in diesem Bereich dariiber, wie geistiges
Eigentum gesichert werden kann (Lange/
Biirkner 2010).

Im Falle des Buchmarktes, einem klassi-
schen Kulturmarkt der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft, bestehen die Wertschop-
fungsebenen zum einen aus den Autoren/
Schriftstellern und zum anderen aus den
produzierenden und verbreitenden Unter-
nehmen. Dazu gehoren die Buchverlage,
der Zwischen- und Einzelhandel sowie
die Literaturagenten. Der Buchmarkt er-
fahrt durch die wachsende Konvergenz
der Medien und durch die Digitalisierung
des Buches ebenfalls starke Verdnderun-

Flur stellen und laut rufen: Wer wurde hier in Leipzig ausgebildet? Da
gehen die Turen schnell auf. Egal ob Verlagsherstellung oder Verlags-
management, Buchhandels- und Verlagswirtschaft oder Crossmedia
Publishing, ob Buchwissenschaften oder das bundesweit einmalige
Ausbildungsangebot flr angehende Schriftsteller am Deutschen Litera-
turinstitut Leipzig (DLL), die Ausbildungslandschaft in Sachen Literatur
ist in Leipzig ziemlich einmalig. Bis zu 700 Bewerbungen um einen der
rund 25 Studienplatze erreichen allein das Literaturinstitut jedes Jahr.

In der vom Beauftragten der Bundesregierung fur Kultur und Medien
(BKM) finanzierten ,Studie zur Literaturvermittlung in den finf neuen
Bundeslandern zu Beginn des 21. Jahrhunderts* heil3t es Uber das
DLL, dass hier ,mit mittlerweile internationaler Ausstrahlungskraft
junge Schriftsteller ausgebildet werden, daftir renommierte Schriftstel-
ler nach Leipzig geholt werden, um mit ihnen Seminare, Workshops
durchzufuhren. Nicht zufallig haben sich im erweiterten Kontaktkreis,
der sich um das DLL herum gebildet hat, eigene Initiativen gebildet, die
aus der emphatischen Beschaftigung mit Gegenwartsliteratur, wie sie
am DLL stattfindet, neue Formen der Literaturvermittiung entwickeln.”

Egal ob UV - die Lesung der unabhéngigen Verlage, literarisches
Speeddating oder die Turboprop Literaturshow, die inzwischen auf
vielen deutschen Blihnen junge Autorentalente vorgestellt hat, sie alle
sind Leipziger Gewachse: Uber sie zu schreiben ist das eine. Sie zu er-
leben das andere. Der wirkliche Standortvorteil, um jetzt abschlieBend
mal ein groBes Fass aufzumachen, der wirkliche Standortvorteil von
Leipzig heiBt Leipzig. Und Leipzig zu erleben, wie es wirklich ist, daftir
taugen drei Tage im Méarz ganz besonders.

www.turbopropliteratur.de
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(1)

Die Unterteilung erfolgte nach
offizieller EU-Definition, nach
der die Unternehmen folgen-
dermaBen unterschieden wer-
den: Kleinstunternehmen mit
<10 Personal, Umsatz von bis
zu 2 Mio. Euro oder einer Bi-
lanzsumme von bis zu 2 Mio.
Euro; kleine Unternehmen mit
<50 Personal, Umsatz von bis
zu 10 Mio. Euro oder einer Bi-
lanzsumme von bis zu 10 Mio.
Euro; mittlere Unternehmen
mit <250 Personal, Umsatz von
bis zu 50 Mio. Euro oder einer
Bilanzsumme von bis zu 43
Mio. Euro; GroBunternehmen
mit >250 Personal, Umsatz ab
50 Mio. Euro oder einer Bilanz-
summe ab 43 Mio. Euro (vgl.
EU-Kommission [2003]: Emp-
fehlung zur KMU-Definition
[2003/361/EG])

gen. Gemessen an der Zahl der im Jahr
publizierten Titel ist Miinchen mit rund
9500 Veroffentlichungen im Jahr 2008 die
deutsche Verlagshauptstadt. Die alte Ver-
lagsstadt Leipzig liegt relativ abgeschlagen
auf Platz 13 (Fischer 2009). Hier hat man es
aber zumindest geschafft, den Markt quasi
von unten mithilfe der Leipziger Schrift-
steller sowie Literaturschaffenden neu zu
beleben: Auf der Leipziger Buchmesse — in
Verbindung mit dem grof angelegten Lite-
raturfest , Leipzigliest” — werden Publikum
und Autoren zusammengebracht. Inzwi-
schen hat sich die Leipziger Buchmesse
zum grollten europdischen Literaturfesti-
val entwickelt.

2.3 Teilmarktspezifische
Anforderungen am Beispiel
von Design und Games

Ein Verstdndnis der Strukturmerkmale der
Kultur- und Kreativwirtschaft sowie ihrer
Teilmirkte ist fiir die Entwicklung eines
geeigneten Forderinstrumentariums von
grolBer Wichtigkeit — nicht zuletzt, da sich
die Kultur- und Kreativwirtschaft in mal3-
geblichen Punkten von klassischen Wirt-
schaftszweigen unterscheidet: Ein wesent-
liches Charakteristikum ist die Dominanz
von Mikro- und Kleinunternehmen (u.a.
Hesmondhalgh 2002; Scott 2006). Im Jahr
2006 gehoren in der deutschen Kultur- und
Kreativwirtschaft 97 % aller Unternehmen
zur Gruppe der Kleinstunternehmen, klei-
ne Unternehmen sind mit lediglich 2 % ver-
treten und mittlere und grofle Unterneh-
men nur von insgesamt 1300 Unternehmen
reprasentiert (0,6 %)! (Sondermann et al.
2009, S. 64). Im Vergleich zu anderen Wirt-
schaftsbereichen sind Mikrounternehmen
mit wenigen Beschiftigten sowie selb-
stdndige Erwerbstitige als Ein-Personen-
Unternehmen iiberproportional vertreten.
Aus den geringen Betriebsgroffen und der
kleinteiligen Branchenstruktur mit vielen
Neugriindungen ergibt sich eine geringe
Kapitalintensitdt. Die iberwiegend kleinen
Unternehmen sind vorrangig in regiona-
le Mérkte eingebunden und auf externen
Wissenszugang sowie hohe Flexibilitat an-
gewiesen (Sailer/Papenheim 2007, S. 21).
Aufgrund der ausgeprdgten vertikalen
Desintegration sowie geringen Betriebs-
groBBenstruktur herrscht eine projektba-
sierte Arbeitsorganisation vor, wobei die
Kapazitdten durch freie Mitarbeiter und
vernetztes Kooperieren gesteuert werden
(DeFilippi et al. 2007). Die Beschéftigten

haben in der Regel ein hohes Qualifikati-
onsniveau und die Mirkte sind attraktiv
fiir Neu- und QuereinsteigerInnen. Weitere
Kennzeichen der Branche sind die kurze
Halbwertszeit von marktrelevantem Wis-
sen, ein hoher Innovationsdruck sowie
schnell wechselnde Projektkulturen - da-
mit bewegen sich die Akteure in einem Be-
reich, der von hohen unternehmerischen
Risiken sowie einem extrem schwanken-
den Markterfolg geprégt ist. Zudem ist ein
geringer Institutionalisierungsgrad fest-
stellbar - eine eigene organisatorische oder
verbandsbezogene Basis, die sowohl als
Verhandlungspartner fiir Verwerterbran-
chen als auch fiir staatliche Institutionen
dienen konnte, fehlt in vielen Teilmarkten
weitestgehend.

Abgesehen von diesen gemeinsamen Cha-
rakteristika sind die einzelnen Teilmérkte
ausgesprochen heterogen. Sie setzen sich
aus Produktions-, Dienstleistungs- und
gelegentlich Handelssektoren zusammen
und kénnen sich zu thematischen Bran-
chen oder Branchenkomplexen verdichten,
die untereinander durch Wirtschaftsbezie-
hungen zu Clustern verbunden sind oder
unverbunden nebeneinander existieren.
Wichtige Unterschiede zwischen den Teil-
maérkten bestehen hinsichtlich derinihnen
aktiven Akteure, ihrer Unternehmensty-
pen, ihrer vorherrschenden Geschéftsmo-
delle und Wertschépfungsketten, ihrer
Vermarktungs- und Kundenstrukturen, ih-
rer Ndhe bzw. Ferne zu nicht kommerziel-
len Kunstbetrieben oder auch hinsichtlich
ihres Organisationsgrades. Vielfach sind
die Mirkte in sich wiederum so heterogen
wie die Kultur- und Kreativwirtschaft ins-
gesamt. Aus einer Forderperspektive ist es
deshalb wichtig, die teilmarktspezifischen
Anforderungen und Binnensegmentierun-
gen im Blick zu haben.

Design

Die Designwirtschaft, zu der die produ-
zierenden Unternehmen des Industrie-
designs, des Produkt-/Mode-/Grafikde-
signs sowie des Kommunikationsdesigns
und der Werbegestaltung zdhlen, wird
héufig als die Leitbranche der Kultur- und
Kreativwirtschaft bezeichnet. Die De-
signwirtschaft stellt einen sehr grofen,
sich dynamisch entwickelnden Teilmarkt
dar: Im Jahr 2008 erwirtschaftete sie ei-
nen Anteil von rund 11 % des gesamten in
der Kultur- und Kreativwirtschaft erwirt-
schafteten Umsatzes, wobei der wichtigs-
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te Wirtschaftszweig hier mit einem Anteil
von 85 % des gesamten Designumsatzes
das Kommunikationsdesign/die Werbe-
gestaltung ist (Sondermann et al. 2009, S.
102). Die Entwicklung der Branche verlief
zwischen den Jahren 2003-2008 mit einem
Umsatzplus von 49 % sowie einem Plus bei
der Unternehmensanzahl von 28 % sehr
dynamisch (Séndermann et al. 2009, S.
104).

Gleichzeitig verkniipft die Designwirt-
schaft alle anderen Teilmédrkte der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft, da sie Design-
leistungen fiir fast alle Teilmérkte wie z.B.
fiir die Musikwirtschaft, die Werbung oder
die Modebranche anbietet. Zudem hat die
Designwirtschaft eine doppelte Dienst-
leistungsfunktion: Sie bietet einerseits un-
ternehmensorientierte Dienstleistungen
sowohl fiir Teilmérkte der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft wie auch fiir andere Wirt-
schaftsbranchen wie die Automobilindus-
trie. Fiir diese Branchen und Mérkte hat sie
eine wichtige Innovations- und Entwick-
lungsfunktion. Gleichzeitig produziert sie
Produkte und Dienstleistungen in eigener
Regie fiir den Endkundenmarkt und bietet
hier also personennahe Dienstleistung an
(Sondermann et al. 2009, S. 105).

Die Designwirtschaft verkorpertin gerade-
zu prototypischer Form kleinbetriebliche
Strukturen, wobei der Anteil der Selbstan-
digen hier — selbst im Vergleich zu anderen
Teilmérkten — {iberproportional hoch ist.
Insbesondere die Alleindienstleister im
Designbereich sind in informellen Netz-
werken und Szenen organisiert (vgl. Ka-
pitel 4). Sie entwickeln also immer neue
Unternehmensakteure. Allerdings sind
diese Mikrounternehmen eher auf loka-
le Absatzmérkte orientiert und weisen
insgesamt einen geringen Organisations-
grad auf. Schdtzungen gehen davon aus,
dass 95 % der Designunternehmen nicht
in Verbdnden oder dhnlichen Institutio-
nen organisiert sind (BMWi 2009b). Dies
erschwert die Artikulation gemeinsamer
Interessen gegeniiber Politik und Verwal-
tung und triagt zu einer Fragmentierung
der Designszene bei. Hier setzen insbe-
sondere regionale und vor allem sektoral
ausgerichtete Netzwerke an, z.B. in Stutt-
gart der aed Verein (www.aed-stuttgart.
de), dem auch Architekten und Ingenieu-
re angehoren, was der speziellen Struktur
des Standortes Stuttgart geschuldet ist,
dann KélnDesign (www.koelndesign.de),
ein regionales Netzwerk, das bereits seit
13 Jahren existiert und Create Berlin. Alle

Create Berlin

Im Gespréch mit Ares Kalandides, Vorstandsmitglied und Netzwerk-
sprecher bei Create Berlin

Wer ist Bestandteil des Netzwerkes Create Berlin und warum wurde
es initilert? Auf welche Bedarfe reagierte man mit der Grindung des
Netzwerkes?

Create Berlin wurde 20086 initiiert, um die Berliner Designer zu vernet-
zen. Dies war eine gemeinsame Initiative von 15 Berliner Unternehmern
und der Berliner Senatsverwaltung fur Wirtschaft, um auf die hohe
Fragmentierung der Berliner Designszene zu reagieren. Die Existenz
einer heterogenen und kleinteiligen Landschaft von Berliner Design-
unternehmen machte die Grindung einer gemeinsamen Vernetzungs-
plattform notwendig. Vor allem flr den Berliner Senat war dies die
einzige Moglichkeit, einen zuverlassigen Ansprechpartner zu haben,
wenn es um Fragen der Designwirtschaft ging. Create Berlin sollte
auch die Stérke des Berliner Designs sichtbar machen, was Ende
2005 bereits durch die Aufnahme Berlins ins weltweite Netzwerk der
kreativen Stadte der UNESCO als ,Stadt des Designs” geschah.

Welche Ziele hat das Netzwerk und wie ist es organisiert?

Das Netzwerk ist in Form eines Vereins organisiert, hauptsachlich

um die Senatsforderung (ehemals GA-Mittel, heute GRW) Uber eine
entsprechende Rechtsform zu erhalten. Hauptziel des Create Berlin
e. V. ist es, das existierende Netzwerk der Berliner Designer zu festi-
gen, zu institutionalisieren und nachhaltig zu férdern. Mitglieder sind
Einzeldesigner, Designunternenmen und Unternehmen, die Design als
Kernkompetenz haben (Hochschulen, Messen, Einzelhandel, Vertrieb
usw.). Die Vernetzung findet vor allem tber gemeinsame Ausstellun-
gen, Messeauftritte oder Veranstaltungen statt. Das Branding Berlins
als Designstadt, obwohl nicht Hauptziel des Netzwerks, wurde in den
letzten Jahren zu seiner de facto unbezahlten Aufgabe. Im Frihsom-
mer 2010 zahlte Create Berlin ca. 130 Mitglieder.

Wie entwickelt sich das Netzwerk in Zukunft?

Die weitere Entwicklung des Netzwerks Create Berlin hangt von einer
Reihe duBerer und innerer Faktoren ab: Als wichtigster externer Faktor
ware die Senatswirtschaftspolitik zu benennen, d. h. die Frage, wel-
chen Stellenwert die Kreativwirtschaft und insbesondere Design in Zu-
kunft haben wird. Zurzeit ist eine ausschlieBliche Konzentration auf den
Bereich Mode zu beobachten, die schon kurzfristig andere Design-
disziplinen schwécht. Intern scheint Create Berlin seine urspriingliche
Hauptaufgabe, das Designernetzwerk zu festigen und sichtbar zu ma-
chen, erflillt zu haben. Es bleibt offen, ob eine Szene Uberhaupt einen
institutionellen Rahmen braucht. Fur das Fortbestehen des Netzwerks
Create Berlin ist es wichtig, eine andere Art von Dienstleister flr seine
Mitglieder zu werden, um fur sie einen klaren Mehrwert anzubieten.

www.create-berlin.de

diese Netzwerke sind regional orientiert
und spezifisch auf die Bediirfnisse von
Designunternehmen ausgerichtet, haben
aber sehr unterschiedliche Schwerpunkt-
setzungen. So ist Create Berlin stdrker in-
ternational ausgerichtet, um den Standort
Berlin als UNESCO-Stadt des Designs auch
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Foto: Create Berlin

Foto: Create Berlin

Create Berlin organisiert als Netzwerk von Berliner Designern Ausstellungen und Produktprasentationen in

New York.

iiber die Grenzen Deutschlands hinaus be-
kannt zu machen. Insbesondere diese regi-
onal und sektoral ausgerichteten Netzwer-
ke stellen eine geeignete Governance-Form
fiir die sich weitestgehend unabhingig und
selbststeuernden Produktionsnetze dar,

wie sie in der kleinteilig organisierten De-
signwirtschaft vorherrschen (vgl. Kapitel
4). Generell sind Branchennetzwerke ein
wichtiger Ansprechpartner fiir Kommu-
nen. Mit ihnen gemeinsam konnen For-
derinstrumente entwickelt werden, die
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sowohl dem lokalen Kontext wie auch den
spezifischen Bediirfnissen der kreativen
Akteure angepasst sind. Kommunen soll-
ten also zunichst sehen, ob und welche
informellen Netzwerke bei ihnen bereits
vorhanden sind und wie sie diese z.T. in-
stabilen Netzwerke addquat unterstiitzen
und vor allem stabilisieren konnen (vgl. fiir
konkrete Handlungsempfehlungen Kapitel
5).

Software-/Gamesindustrie

Im Unterschied zur Designwirtschaft ge-
horen Software- und Gamesindustrie zu
den ausgeglichenen Teilmirkten, in de-
nen Kleinstunternehmen, kleine, mitt-
lere und groe Unternehmen mehr oder
weniger gleiche Umsatzanteile aufweisen
und alle vier Unternehmenstypen fiir die
wirtschaftliche Tragfahigkeit des jewei-
ligen Teilmarktes eine Rolle spielen (Son-
dermann et al. 2009, S. 126). Wéahrend die
Software-/Gamesindustrie international
in dem Creative industries-Modell bereits
seit langerem eine zentrale Stellung ein-
nimmt, wurde sie in Deutschland erst in
jingster Zeit als reguldrer Teilmarkt in
den Branchenkomplex Kultur- und Krea-
tivwirtschaft einbezogen. Zur Software-/
Gamesindustrie zdhlen die Entwicklung
und das Verlegen von Softwareprodukten
jedweder Art. In Anlehnung an den Bun-
desverband G.A.M.E. geh6ren zur Games-
industrie beispielsweise Computerspiele,
Konsolenspiele, Videospiele, Mobile Games
und Werbespiele (Sondermann 2009, S.
118). Dieser Teilmarkt ist sowohl in quan-
titativer wie auch qualitativer Hinsicht ein
bedeutsamer Markt der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft. Die Software-/Gamesin-
dustrie beschéftigt 2008 insgesamt 345100
oder 30,5 % der Erwerbstédtigen in der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft. Mit jahrlichen
Wachstumsraten von rund 7 % bei den Un-
ternehmen und rund 5 % beim Umsatz in
den Jahren 2003 bis 2008 zdhlt sie zu den
am stdrksten wachsenden Teilmérkten
(Sondermann et al. 2009, S. 121f). Insbe-
sondere die Gamesindustrie gilt als Wachs-
tumstreiber. Seit mehreren Jahren war
der Wachstumstrend ungebrochen: 2008
stieg der Umsatz der Branche in Deutsch-
land auf ca. 1,57 Mrd. Euro, das sind 14 %
mehr im Vergleich zum Vorjahr, von 2006
auf 2007 sogar um 21 %. Erst in den ver-
gangenen zwei Jahren musste die Branche
aufgrund der Krise ein Nullwachstum bzw.
riickldufige Wachstumszahlen hinnehmen
(BIU 2007, 2008, 2009, 2010). Experten sa-

Das Teil-Cluster audiovisuelle Medien — Global Player und
kleine Unternehmen: Medienférderung an einem etablierten
Medienstandort

Barbara Schardt, Clustermanagerin

Das Cluster audiovisuelle Medien (CAM) nahm im August 2006 die
Arbeit auf, mit einer Clustermanagerin und einer Assistenz. Zur Start-
erleichterung (Zugriff auf vorhandene Branchen-Datenbank, Kontakte,
funktionierende Buroumgebung etc.) und direkt sichtbaren Einbindung
in die vorhandenen Strukturen der Medienférderung wurde es als
Abteilung der FiimFernsehFonds (FFF) Bayern GmbH (der bayerischen
Filmférderung) zugeordnet. Das CAM gehdrt organisatorisch zur
Clusterinitiative des Freistaats, die als Gesamtheit vom Staatsministeri-
um fur Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie gefthrt wird,
untersteht aber inhaltlich dem Medienminister, d. h. in Bayern: dem
Leiter der Staatskanzlei. Es ist eines der zwei Teilcluster des Clusters
Medien. Der andere Teil ist das Cluster Druck und Printmedien.

Das Cluster audiovisuelle Medien musste sich in einem Umfeld kon-
stituieren, das bereits vielfaltig durch Institutionen (von Branche und/
oder Staat betrieben), Festivals, Preisveranstaltungen, Messen etc.
der unterschiedlichen Segmente des Mediensektors gepragt ist. Der
vorgegebene Aktionsplan des CAM umfasste die Bereiche: Filmtech-
nik, Sender (6ffentlich-rechtlich und privatrechtlich), Film- und TV-
Produzenten, Studiobetriebe, Postproduktionsunternehmen, Kopier-
werke, Verleiher, Kinobetreiber, Vertriebe (Video, DVD etc.) — also alle
am Standort MUnchen/Bayern in teilweise weltmarktrelevanter Qualitat
vertretenen Branchensegmente. Auf Anregung des Clustermanage-
ments wurde der Katalog um das wirtschaftlich hdchst attraktive
Segment Computerspiele erweitert.

Vernetzung der Unternehmen in diesen Segmenten untereinander,
also auch der groBen Player mit den kleinen und jungen Unternehmen,
ist ebenso Ziel der Clusterarbeit, wie die Vernetzung mit Branchen

aus anderen Clustern. Wo sich Schnittmengen mit der Chance fur
cluster-Ubergreifende Kooperationen anboten, wurden sie initiiert. So
existieren gemeinsame Projekte mit den Clustern Druck und Printme-
dien, Finanzdienstleistungen, I&K und Luft- und Raumfahrt. Auf diesen
Schnittmengen haben sich von den Branchen gut angenommene
Projekte zum gegenseitigen Nutzen und gemeinsame F&E-Projekte
entwickelt. Anfangs war durchaus Skepsis zu Uberwinden, inzwischen
schéatzen jedoch immer mehr Unternehmen die Moglichkeiten, die sich
aus den teilweise unkonventionellen Angeboten ergeben.

Exemplarisch und etwas ausfihrlicher soll dies am Beispiel des Bran-
chensegments interaktive Unterhaltung (Computerspiele) verdeutlicht
werden. Hier weist Bayern eine Besonderheit auf: In keinem Bundes-
land sind mehr Vertretungen internationaler Spielepublisher anséssig,
dennoch war die Zahl der Entwickler-Studios bis vor kurzem gering.
Inzwischen ist Bayern einer der am schnellsten wachsenden Standorte
flr die Entwicklung von Online-Spielen; ein Markt, der weltweit rasant
expandiert. CAM hat erfolgreich einen Schwerpunkt seiner Aktivitaten
im Bereich Games gesetzt, die Spieleentwickler zu aktiven Akteuren
im Cluster gemacht. Ein regelméaBiger Runder Tisch dient der Vernet-
zung der Studios untereinander und der Besprechung gemeinsamer
Aktivitaten und Kooperationen. Delegationsreisen nach Montréal (Sitz
groBer internationaler Gamesstudios) boten Chancen zur internatio-
nalen Vernetzung. Aus einem Arbeitskreis von Gamesentwicklern und
Unternehmen der Luft- und Raumfahrt entstanden Projektgruppen auf
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den Gebieten Simulation, Web-Based-Training und On-Board-Enter-
tainment. Auch Veranstaltungen zur 6ffentlichen Wahrnehmung und
Diskussion des Themas Games gehdrten zu den Clusteraktivitaten,
z.B. Tagungen (Thema: Digital Learning), Panels bei MunichGaming,
Messeauftritte bei Games Convention, gamescom, Game Convention
Lyon oder dem viel beachteten ersten Spieleabend in einem deut-
schen Landtag im Juni 2009 im Maximilianeum.

Der Deutsche Computerspielpreis wurde aufgrund einer stark aus
Bayern betriebenen Initiative ins Leben gerufen, der Freistaat hat, ana-
log zur Filmférderung (allerdings in ungleich bescheidenerem Umfang)
eine Computerspiel-Forderung 2009 ausgelobt. Beides wére ohne die
intensive Clusterarbeit in diesem Segment wohl so nicht erfolgt.

Den besten Einblick in die Aktivitdten des Clusters audiovisuelle Medi-
en in Bayern und ihre breit gefacherten Zielsetzungen gibt die komplet-
te Veranstaltungsubersicht auf der Webseite www.cam-bayern.de.

Foto: Cluster audiovisuelle Medien

Landtagsabgeordneter Pachner (CSU) spielt interaktiv FuBball am
Parlamentarischen Spieleabend im Bayerischen Landtag.

Landtagsabgeordneter Sinner (CSU) greift am Parlamentarischen Spieleabend im
Bayerischen Landtag in die Saiten.

Foto: Cluster audiovisuelle Medien

gen allerdings auch fiir die kommenden
Jahre ein starkes Wachstum des Unterhal-
tungssoftwaremarktes voraus, wobei das
Internet und Videospiele die am schnells-
ten wachsenden Mediensegmente sein
werden (PWC 2009). Bereits heute ist es so,
dass die Unterhaltungssoftware die Ein-
spielergebnisse der Filmindustrie ldngst
tiberholt hat.

Games sind ein komplexes und hochtech-
nisiertes Produkt, zu dessen Herstellung
eine ausgereifte Arbeitsteilung und zahl-
reiche Projektpartner notwendig sind. Ty-
pische Kennzahlen fiir eine Produktneu-
entwicklung sind Teamgréfen von 30 bis
50 Spezialisten, Entwicklungszeiten von
zwei bis drei Jahren und Produktionskos-
ten, die hédufig die 2-Millionen-Euro-Mar-
ke, vereinzelt gar die 50-Milionen-Euro-
Marke tibersteigen (Heng 2009).

Dabei ldsst sich die Branche grob in zwei
Bereiche untergliedern: die Entwicklersei-
te und die Publisherseite. Die Entwickler-
studios, oder kurz Developer, konzipieren
und erstellen das Spiel und bestehen in der
Regel aus unterschiedlichen Spezialisten
und Zulieferern (Programmierung, Gra-
fik, Musik, Design etc.). Nur die wenigsten
Entwicklerstudios konnen unabhingig das
hohe unternehmerische Risiko einer Spie-
leproduktion tragen, weswegen sie sich im
Regelfall mit einem Konzept an einen Pub-
lisher wenden oder sich fest an ihn binden,
um von diesem finanziert zu werden. Pu-
blisher tibernehmen das Produktmanage-
ment, die PR und Werbung, die Qualitéts-
kontrolle und hdufig auch den Vertrieb. Der
Konsument ist in dieser Wertschopfungs-
kette ein weiterer wichtiger Akteur: In der
Gamesbranche ist der aktive Nutzer Im-
pulsgeber und durch die von Nutzern er-
stellten Inhalte (User Generated Content)
werden neue Mirkte erschlossen.

In Deutschland gibt es ca. 200 Entwickler-
studios mit insgesamt rund 2800 bis 3300
Mitarbeitern. Dabei beschiftigen 70 % der
Gamesunternehmen in Deutschland mehr
als 15 Mitarbeiter, nur 10 % haben 50 oder
mehr Mitarbeiter. Bei den ca. 50-75 Pu-
blishingunternehmen mit ca. 3000 Mit-
arbeitern in Deutschland handelt es sich
tiberwiegend um Tochterfirmen von inter-
nationalen Konzernen aus den USA, Japan,
Kanada, UK und Frankreich, in der Regel
also um Marketing- und Vertriebsnieder-
lassungen (Waltz et al. 2010, S. 31f). Wie die
Medienbranche auch ist die Gamesbran-
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che auf Ballungsrdume wie Miinchen, Ber-
lin, Hamburg und das Rhein-Main-Gebiet
konzentriert.

Der Gamesmarkt stellt einen enorm wert-
schopfenden, internationalen Markt dar,
der dullerst eng mit der dynamischen Ent-
wicklung des Computers, des Internets und
weiterer Informationstechnologien ver-
bunden ist (Waltz et al. 2010, S. 32). Ebenso
wie bei der Internet- und Computerbran-
che verdndern stindig neue Technologien
und Services das Gesicht des Marktes und
sorgen bei den Gamesunternehmen fiir
Produktinnovations- und Produktnach-
sorgedruck. Zugleich ist die Gamesbran-
che - ebenso wie die international agie-
rende Musik- und Entertainmentindustrie
—gezwungen, Hits zu produzieren, um Pro-
duktionskosten auszugleichen (Waltz et al.
2010, S. 36). Deutschland ist kein Vorreiter-
land der Computerspielindustrie. Es sind
Games-Entwickler aus den USA, Japan,
Grof(britannien und Kanada, die die Bran-
che dominieren und dies gilt auch fiir den
Publisher-Bereich (Waltz et al. 2010, S. 30).
Die deutsche Entwicklerbranche konnte
mit ihren Titeln bislang kaum auf den in-
ternationalen Markt vorstoBen. Deutsche
Computerspielfirmen sind international
vergleichsweise schlecht aufgestellt und
schaffen es relativ selten, mit global agie-
renden Publishern zusammen zu arbeiten
und damit ihre Position auf dem interna-
tionalen Markt zu festigen. Fiir deutsche
Entwicklerstudios werden zwei Faktoren
als entscheidend angesehen, um Barrieren
fiir Entwickler vonseiten multinationaler
Hardware- und Publisher-Unternehmen
aufzubrechen (Teipen 2009, S. 22): erstens
das Qualifikationsniveau und die Verfiig-
barkeit von Mitarbeitern und zweitens
die Finanzierung der hohen Produkti-
onskosten. Die Entwicklung von digitalen
Spielen ist 6konomisch hochriskant und
kostspielig. Der Markterfolg eines neuen
Titels ist schwer vorherzusagen und letzt-
endlich scheitern mehr als 95 % der Spiele
am Markt. Im Vergleich zu anderen Lin-
dern wirkt die kaum ausgebaute Risikofi-
nanzierung in Deutschland als Hemmnis.
Das schlechte Image der Branche tragt hier
nicht zu einer Verbesserung der Situation
bei (BMWi 2009b). Zudem existieren in
Deutschland nicht geniigend universitire
und auBeruniversitire Ausbildungsinsti-
tutionen, die den personellen und inhaltli-
chen Bedarf dieser neuen Branche decken
konnten.

Aus einer Forderperspektive sollte der
Gamesmarkt nicht isoliert betrachtet wer-
den, da die Computerspielindustrie zum
einen ein wichtiger Bestandteil der cross-
medialen Verwertungskette ist (z. B. bei der
Umwandlung von Spielelizenzen in Filme)
und zum anderen als Innovationstreiber in
viele Bereiche der Medienwirtschaft, der
IT-Industrie oder Film- und Animationsin-
dustrie hinein wirkt. Die bereits in Ansét-
zen vorhandene Vernetzung von Teilbran-
chen der Kultur- und Kreativwirtschaft wie
in diesem Fall von Games- sowie der Film-
und IT-Industrie kann durch geeignete
Forderinstrumente unterstiitzt werden.
Eine Forderstrategie, die versucht, etab-
lierte und groBe Unternehmen mit kleinen
Firmen aus verschiedenen Teilmdrkten zu
vernetzen, ist die Clusterféorderung. Die
Clusterforderung stellt einen Ansatz mit
regionaler Reichweite dar, der auf die spe-
zifischen Problemlagen am Standort einge-
hen und durch die Vernetzung von Akteu-
ren verschiedener Miarkte die Entwicklung
innovativer Produkte und Dienstleistun-
gen anstoflen kann.

So ist z.B. das Ziel der Initiative Cluster
audiovisuelle Medien (CAM), an dem tra-
ditionsreichen Medienstandort Miinchen
eine stdrkere Vernetzung von kleinen mit
grollen Unternehmen sowie von Unterneh-
men aus den Bereichen Film, Fernsehen
und Games zu erreichen. Generell hat sich
das Clusterkonzept in den letzten Jahr-
zehnten zu einem der dominierenden regi-
onalen Forderansitze in den verschiedens-
ten Branchen weltweit entwickelt (Enright
2003; Sternberg 2005). In der wissenschaft-
lichen Diskussion werden die Chancen von
Clusterinitiativen kontrovers diskutiert, da
sowohl fiir erfolgreiche wie auch erfolglo-
se Initiativen Befunde vorliegen und sich
viele Cluster vollkommen ohne Forderung
gebildet und weiterentwickelt haben (vgl.
Kapitel 3 und zusammenfassend Martin/
Sunley 2003; Schamp 2005). Aus erfolgrei-
chen Clusterinitiativen lassen sich aller-
dings einige wichtige Faktoren ableiten, die
von entscheidender Bedeutung fiir das Ge-
lingen solcher Initiativen sind. Diese soll-
ten von Kommunen bedacht werden, bevor
sie Clusterinitiativen zur Forderung der
Kultur- und Kreativwirtschaft einsetzen:
Cluster lassen sich niemals aus dem Nichts
kreieren, sondern es muss bereits eine kri-
tische Masse an Unternehmen vorhanden
sein, die eine differenzierte Betriebsgro-
Renstruktur mit hohem Anteil von KMU
aufweist. Zudem miissen kontinuierliche
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CREATIVE.NRW

Im Gespréch mit Christian Boros, Clustermanager CREATIVE.NRW

Welche Aufgaben leisten Sie als Clustermanagement flr die Kreativ-
branchen in Nordrhein-Westfalen?

Um es auf den Punkt zu bringen: Wir vernetzen, vermitteln, initiieren,
moderieren. Vernetzen im Sinne von: Einzelk&mpfer zusammenbrin-
gen, gréBere Einheiten, eben ,Cluster bilden, die auch von auBen
wahrgenommen werden. Vermittlung erfolgt zum einen zwischen
Akteuren verschiedener Branchen: Wenn Kunstler, Musiker, Designer
zusammentreffen, kann daraus etwas ganz Neues entstehen. Aber
auch zwischen Kreativwirtschaft und Politik ist Vermittlung wichtig, um
Verstandigung maoglich zu machen. Und bei all dem mussen wir viel
mit Menschen reden, moderieren — denn Kreativwirtschaft ist nun mal

ein People Business.

Vernetzung, Bestandspflege und Sichtbarmachung eines jungen
Feldes sind wichtig. Welche Rolle spielen fr Sie Innovationen in der

Kreativwirtschaft?

Im Ingenieursland Deutschland héalt sich hartnackig ein verktrzter In-
novationsbegriff. Unter Innovationen versteht man Hightech-Produkte
und Breakthrough-Technologien, die auf wissenschaftlicher Grundla-
gen- und Spitzenforschung basieren, die man messen kann und die

sich in Patenten, Copyrights und Marktanteilen niederschlagen.

Dabei wird verkannt, dass es auch andere Quellen gesellschaftlichen
Fortschritts und wirtschaftlicher Prosperitét gibt, an denen Akteure
aus der Kultur- und Kreativwirtschaft einen erheblichen Anteil haben.
Ein neues Verstandnis von Innovation lenkt den Blick darauf, welche
6konomische Gestaltungskraft die Kultur- und Kreativwirtschaft hat.

Phanomene wie Lowtech-, Social und Hidden Innovations liegen noch
weitgehend unterhalb des Radars von Wissenschaft und Politik. Aber
solche Innovationen bilden den kulturellen Nahrboden, auf dem paten-

tierbare Innovationen Uberhaupt erst entstehen kénnen.

Kbénnen sie uns ein Beispiel geben?

Niemand kann zum Beispiel sagen, wie genau das Phadnomen Cowor-
king? entstanden ist, wie es sich in K&ln oder in Dortmund langsam
entwickelt. Trotzdem breitet es sich als zeitgemaBe Arbeits- und
Lebensform gerade in Metropolen aus und setzt enormes kreatives

Potenzial frei.

In Nordrhein-Westfalen ist der Wandel von einer Industrie- hin zu einer
Dienstleistungs- oder Wissensgesellschaft allerorten deutlich sptirbar.
Inwiefern kann das Konzept der Innovationsékologien Anregung ftir
Entwicklungen im Strukturwandel bieten?

Dadurch erhoffen wir uns, dass kommunale Polititk sensibilisiert wird
fur die BedUrfnisse von kreativen Akteuren.

www.creative.nrw.de

(2

Sogenannte ,,Coworking Spaces*
stellen Arbeitsplatze und In-
frastruktur (Netzwerk, Drucker,
Scanner, Fax, Telefon, Beamer,
Besprechungsrdume) auf Ta-
ges-, Wochen- oder Monats-
basis zur Verfigung. In diesen
Raumlichkeiten arbeiten insbe-
sondere Freiberufler, Kreative
und kleinere Start-ups in groBe-
ren Rdumen zusammen.

Neugriindungen sowie intra- und aufler-
regionale Verflechtungen beobachtbar
sein (Schamp 2005; Sternberg 2005). Die-
ser Ansatz eignet sich also eher fiir bereits
etablierte Standorte der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft, an denen Clusterstrukturen
in gewissen Teilmérkten bereits vorhanden
sind. Fiir Clusterinitiativen in der Kreativ-

wirtschaft ist zudem die Rolle von Interme-
didren besonders wichtig (vgl. Kapitel 4):
Clustermanager und -managerinnen im
Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft
miissen exzellente Branchenkenntnisse
haben, iiber einen ,guten Draht“ in die
Szene verfiigen und als Experten und Ver-
mittler zwischen Branche und Verwaltung
akzeptiert sein.

2.4 Innovationen in der Kultur-
und Kreativwirtschaft

Lange Zeit wurden Neuentwicklungen im
Kultursektor als unbestimmt, unvorher-
sehbar und zu aller erst als Ausdruck und
(Gegen-)Reaktion auf gesellschaftlich-
technologische Bedingungen wahrgenom-
men. Die aktuelle Ubertragung des Inno-
vationsbegriffs auf den Kultursektor ist in
Teilen der Kulturszene problematisch und
sogar verpont, da der Kultur und kulturel-
len Werken vielfach eine nicht-kommer-
zielle Funktion beigemessen wurde und
immer noch wird. Die Neuentwicklung
von kulturellen Produkten, also Symbolen,
Genres, Stilen und Codes, wird im Kultur-
sektor im Wesentlichen durch individuelle
Werke zum Ausdruck gebracht. Experten
und Kritiker bewerten sodann deren Leis-
tungen und machen ,Neues“ in der Gesell-
schaft bekannt und durch Vervielfdltigun-
gen erfahren diese Innovationen mediale
Verbreitung.

Erst die verdnderte Perspektive auf die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft in den letzten
Jahren hat auch den Blick auf die Innova-
tionsfahigkeit dieser Mirkte verdndert,
wobei in Deutschland dieses Thema erst in
jingster Zeitin den Fokus von Wissenschaft
und Politik gertiickt ist. Vorreiterin war hier
die britische Institution NESTA (National
Endowment for Science, Technology and
the Arts), die in ihrem Bericht im Jahr 2008
die Frage aufwarf, wie sich die Innovati-
onsfahigkeit zum einen innerhalb der Kre-
ativwirtschaft sowie vor allem zu anderen
Branchen beantworten ldsst (Miles/Green
2008). Die NESTA zeigte, dass es sich in der
Kultur- und Kreativwirtschaft vielfach um
Hidden Innovations handelt. Anstatt sich
in konkreten Patenten, Produkten oder
Prozessen niederzuschlagen, sind diese so-
genannten versteckten Innovationen von
Patentanmeldungen ausgeschlossen und
sie vollziehen sich auf nicht-wissenschaft-
lichen und nicht-technischen Feldern. Sie
stellen neue Kombinationen von existie-
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renden Technologien und Prozessen dar
und werden von Erfassungs-, Monitoring-
und Evaluierungssystemen nicht erfasst.
Héufig werden sie als Innovationen nicht
bewusst wahrgenommen, haben aber gro-
Ben Einfluss auf die Innovationsfahigkeit
und damit Prosperitdt eines Standortes,
weil sie den Humus fiir andere Innovatio-
nen in Branchen aullerhalb der Kultur- und
Kreativwirtschaft bilden.

Insbesondere soziale Innovationen stehen
hiufig in keinem kausalen Verhéltnis zu
den verausgabten Mitteln fiir Forschung
und Entwicklung: Neue Praktiken, Hand-
lungsmodelle und Formate lassen sich nur
in den seltensten Fillen patentieren. Zu-
dem haben sie meist nicht einen oder nur
wenige identifizierbare Urheber, sondern
entstehen im sozialen Raum, werden adap-
tiert, angepasst und weiterentwickelt (Lan-
ge/Mieg 2008).

In Unternehmen wichst erst in jlingster
Zeit die Einsicht, dass auch soziale und
organisatorische Innovationen positive
Effekte fiir das Unternehmen haben und
sogar neue Produkte aus ihnen erwach-
sen konnen. Die jlingsten Auslobungen der
Kreativpiloten im Bund haben z.B. eine
Designerin aus Dortmund ausgezeichnet,
die in Krankenh&usern Prozessabldufe neu
gestaltet (vgl. http://kreativpiloten.word-
press.com).

Das Innovationspotenzial in der Kultur-
und Kreativwirtschaft ist wie in kaum ei-
ner anderen Branche an die Mitarbeiter
gebunden. Zudem ermoglichen Netzwerk-
kooperationen mit Partnern aus Markten
innerhalb aber auch mit Branchen aul3er-
halb der Kultur- und Kreativwirtschaft
die Ergdnzung von Fdhigkeiten und die
Ausweitung von Kapazititen. Dadurch
konnen kreatives Potenzial gebiindelt
und Losungen préisentiert werden, die die
Firmen ohne Kooperationen nicht leisten
konnten. Die intensive Netzwerkbildung
verstarkt also die Innovationswirkung der
Kultur- und Kreativwirtschaft. Durch den
projektbezogenen Austausch zwischen den
Unternehmen sowie zwischen freien Mitar-
beitern erfolgt ein intensiver Wissenstrans-
fer, der Lerneffekte eroffnet (Georgieff et al.
2008; Grabher 2002).

In der Kultur- und Kreativwirtschaft wer-
den immer mehr Produkte von Konsu-
menten und Produzenten coproduziert.
Sowohl Endverbraucher wie auch Firmen
verfiigen tiber immer differenziertere An-

spruchshaltungen und Erwartungen an
Produkte und teilen ihre Ansichten inzwi-
schen intensiv sowohl untereinander als
auch mit den Produzenten kreativer Pro-
dukte und Dienstleistungen (Miles/Green
2008, S. 6). Die Mirkte der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft betreiben also bereits in-
tensiv ,Open Innovation®, indem sie Kun-
den, Zulieferer und Wettbewerber in die
Neuentwicklung von Produkten - z.B. bei
Kunden tiber den Einsatz von User-Blogs
—einbeziehen und damit ihr Innovations-
potenzial vergréofern.

Typische Innovationsformen fiir die Mark-
te der Kultur- und Kreativwirtschaft sind
im Bereich der Organisation, der Koope-
rationsformen und des Vertriebs sowie in
der Entwicklung neuer Geschédftsmodelle
zu finden. Eine Innovation, die sowohl so-
zialer wie auch rdumlich-organisationaler
Natur ist, sind die sogenannten Cowor-
king Spaces (z.B. das betahaus in Berlin;
vgl. Kapitel 4). Zudem umfasst ein GroRteil
der Aktivitdten die Erstellung und Verbes-
serung des ,Inhalts“ (Content), verstan-
den als kultureller, erfahrbarer oder as-
thetischer Wert von Gegenstinden oder
(Medien-)Inhalten (Georgieff et al. 2008,
S.12). Allerdings handelt es sich bei vie-
len Innovationen in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft um sogenannte ,versteckte®
Innovationen (hidden innovations), die
von Innovationsstatistiken nicht erfasst
werden (NESTA 2007), da die verwendeten
Indikatoren fiir Hightech-Bereiche entwi-
ckelt wurden. Dazu gehdren zum Beispiel
F&E-Ausgaben oder Patentanmeldungen,
fiir die in den Giberwiegend kleinen kreati-
ven Unternehmen kaum Daten vorliegen.
Zudem sind Innovationsprozesse im Kre-
ativsektor weniger formal organisiert und
werden deshalb in der amtlichen Statistik
nicht erfasst. Allerdings finden diese ver-
steckten Innovationen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft auf vielen Stufen der
Wertschopfung statt:

e Viele Innovationsaktivitdten beschaf-
tigen sich mit der Entwicklung neuer
Produkte. Allerdings nicht nur mit dem
Produktdesign, sondern insbesondere
mit dem Geschmack und den Einstel-
lungen und Vorlieben von Konsumen-
ten fiir bestimmte Produkte. Da der
Wert kreativer Produkte vornehmlich
aus der ,Erfahrung® (experience) und
»Beschiftigung“ der Nutzer mit dem
Produkt erwéchst, ist fiir die Entwick-
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lung neuer Produkte und Dienstleis-
tungen das Wissen tiiber die Konsu-
mentenwiinsche, -orientierungen und
-einstellungen ganz entscheidend -
auch wenn diese F&E-Tétigkeiten von
klassischen F&E-Indikatoren nicht er-
fasst werden (Miles/Green 2008).

e Neue Mirkte werden durch hybride In-
novationen erschlossen, die in Koope-
ration mit Akteuren anderer Teilmark-
te durch Nutzung einer gemeinsamen
Technologie-Plattform entstehen, z.B.
im E-Learning.

e Mit Hilfe von digitalen Technologien
werden existierende Distributionska-
nile umgangen und neue Vertriebswe-
ge geschaffen. Dies ist z.B. bei Musik-
downloads oder Spieledownloads der
Fall.

e Héufig werden bereits existierende
Technologien und Prozesse neu kombi-
niert, wobei hier oft bestehende Inhalte
in anderen Formaten offeriert werden,
z.B. TV-Programme fiir den DVD-Play-
er oder das Mobiltelefon zum Down-
load im Internet.

Als Folge des hohen Einsatzes von I&K-
Technologien und digitaler Inhaltepro-
duktion ergeben sich viele Innovationen
durch eine Neukombination bereits vor-
handener Produkte und Dienstleistungen,
ohne dass die Ergebnisse als Innovationen
bezeichnet werden. Zudem passieren viele
Innovationen ,on-the-job“ beim Produk-
tionsprozess und finden nur einmalige
Anwendung: Innovative Problemlésungen
sind damit weder replizierbar noch werden
sie standardisiert (Georgieff et al. 2008; Mi-
les/Green 2008).

Allerdings haben viele Firmen Proble-
me, ihre Innovationsprozesse zu forma-
lisieren und zu managen: Innovationen
bleiben deshalb h&ufig ad-hoc oder spon-
tan. Da in der Branche Kleinunterneh-
men dominieren, stehen viele Firmen
bei Fragen der Finanzierung, des Vorhal-
tens von Kapazititen und Kompetenzen,
der Marktbearbeitung und der Investiti-
on in F&E vor typischen Problemen von
Kleinstunternehmen.

Aus einer Forderperspektive ist also zu-
ndchst einmal eine Erweiterung des In-
novationsbegriffs  notwendig. = Dieser
Innovationsbegriff sollte verstdrkt nicht-
technologische Innovationen sowie Inno-
vationen kleiner Unternehmen berticksich-

tigen. Ein erweiterter Innovationsbegriff
wiirde erméglichen, die neuen Geschifts-
modelle, Produkte und Dienstleistungen
der Kultur- und Kreativwirtschaft auch
formell in die bestehende Innovationsfor-
derung einzuordnen (Séndermann et al.
2009, S. 232). Die Kultur- und Kreativwirt-
schaft benétigt zudem eine speziell auf
ihre Bediirfnisse zugeschnittene Innova-
tionsforderung wie z.B. Mikrokredite fiir
kleine, kapitalschwache Unternehmen,
Netzwerkférderung zur Stimulierung von
Innovationen durch Wissenstransfer, Wett-
bewerbe oder Innovationsfonds (fiir kon-
krete MaBnahmen siehe Kapitel 5). Da die
bestehenden Innovationsférderprogram-
me mehrheitlich auf technologieorientierte
Unternehmen ausgerichtet sind, profitieren
kreative Unternehmen in der Regel nicht
von ihnen. Auch entspricht die Vorstellung
von Innovationen in den dargestellten For-
derprogrammen nicht der Arbeits- und Pro-
duktionsweise der Kultur- und Kreativwirt-
schaft (Miles/Green 2008, S. 7). Ein weiterer
wichtiger Punkt ist, kreative Unternehmen
beim Zugang zu Risikokapital durch eige-
ne Venture Capital Fonds zu unterstiitzen
(Georgieff 2008, S. 172). Aulerdem bilden
Fragen des Urheberrechtes eine wichtige
Rahmenbedingung fiir viele Teilmérkte der
Kultur- und Kreativwirtschaft. Aufgrund
der zunehmenden Digitalisierung der Gii-
ter nimmt seine Gestaltung eine wesentli-
che Bedeutung fiir die unternehmerischen
Tétigkeiten der Akteure ein.

Die EU-Ratsprasidentschaft der Tschechi-
schen Republik hat in der ersten Hilfte des
Jahres 2009, ausgehend vom Slogan Crea-
tivity and Innovation, die Diskussion um
eine Aufweichung und Erweiterung des
bislang technologisch gepragten Verstind-
nisses von Innovation um kulturelle und
soziale Dimensionen angestofen. Ahnli-
ches will auch die parallel laufende Fokus-
sierung der EU-Politik auf soziale Innova-
tionen sowie die Griindung des Offices of
Social Innovation durch US-Prédsident Ba-
rack Obama erreichen. Langsam nehmen
daher Verantwortliche und politische Ent-
scheider einen erweiterten Innovationsbe-
griff wahr, der auch solche Innovationen in
den Blick nimmt, deren Wirkung sich nicht
immer unmittelbar in harten Zahlen mes-
senldsstund in barer Miinze niederschlégt.



Mirkte, Innovationen und Arbeit in der Kultur- und Kreativwirtschaft 31

2.5 Arbeit und Qualifizierung
in der Kultur- und
Kreativwirtschaft

Riaumliche und zeitliche Flexibilisierung,
neue Kombinationen von Arbeiten und
Leben, Akademisierung, Feminisierung,
erwerbsbiografische Briiche, eigenverant-
wortlich zu bewdltigende Risikostruktu-
ren: Fast sdmtliche Charakteristika des
Strukturwandels von qualifizierter Wis-
sensarbeit zeigen sich in der Kultur- und
Kreativwirtschaft wie durch ein Brennglas
(von Streit 2011).

In der Kultur- und Kreativwirtschaft exis-
tiert eine Vielfalt an Tatigkeits- und Ein-
kommensmaoglichkeiten, die in derartiger
Breite von vertraglichen und auflerver-
traglichen Gestaltungsformen nur in die-
ser Branche anzutreffen sind: Die Akteure
arbeiten in den unterschiedlichsten Kons-
tellationen selbstindig oder angestellt, als
Vollzeit- oder Teilzeitbeschéftigte, tempo-
rar beschiftigt oder unbefristet angestellt.
Wihrend der Anteil der Selbstdndigen in
der Gesamtwirtschaft bei 10 % liegt, liegt

Sektorale Forderungen — Mannheims Strategie der
Popmusikférderung

Sebastian Dresel, Beauftragter fiir Kultur- und Kreativwirtschaften der
Stadt Mannheim

Popmusik- und Popkulturférderung in Mannheim baut strukturell
zunachst auf einem Modell, das durch die Popakademie Baden-
Wirttemberg, das Existenzgriinderzentrum Musikpark sowie den
Beauftragten fUr Musik und Popkultur umrissen wird. Dartber hinaus
finden sich in den von Oberburgermeister Dr. Peter Kurz formulierten
strategischen Zielen der Stadt eindeutige Aussagen zur Starkung von
Kreativwirtschaft (die in Mannheim in der Hauptsache vom Kernbe-
reich Musik gepragt ist), der Urbanitat und der Stadtkultur — beides
Belange, die fur die Weiterentwicklung von Musikkultur und damit
auch Musikwirtschaft von wesentlicher Bedeutung sind. Dadurch

ist gewahrleistet, dass das Thema Popférderung auch in anderen,
sténdig tangierten, aber nicht direkt befassten Fachbereichen der
Stadtverwaltung eine tragende Rolle spielt. Insofern ist das Thema
LPopférderung® in sich selbst als sektoral spezialisiertes Themenfeld
zu betrachten, dem durch eine besondere strategische Gewichtung
ganz klar querschnittsorientierte Aufgaben zugemessen werden bzw.
aus dem querschnittsorientierte Anforderungen formuliert werden.
So dient das Thema ,Pop* etwa flir das Stadtmarketing der Stadt
als zentrales Thema flr die Kommunikation der Stadt nach auBen,
wird aber gleichzeitig als Gegenstand von StadtentwicklungsmaB-
nahmen, Jugend- und Bildungsfragen, Wirtschaftsférderungsstra-

Foto: Musikpark Mannheim
+Musikpark" im Mannheimer Stadtteil Jungbusch. Existenzgriindungs- und Netzwerkknotenpunkt der
Kreativwirtschaft.
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tegien und nicht zuletzt Kulturplanungen behandelt. Die genannte
Herangehensweise an Popmusik ist insofern Handlungsleitfaden ftir
die Forderung von Kreativwirtschaft insgesamt, namlich ausgehend
von zugeschnittenen und spezialisierten Konzepten und MaBnahmen
Ubergeordnete Bedarfslagen in den Kreativwirtschaften zu adressie-
ren. Die Installation der FimCommission Rhein-Neckar etwa erschlie3t
ein weiteres kreativwirtschaftliches Handlungsfeld, das in Teilen ganz
spezifische Angebote erfordert, aber unter anderen Aspekten von

den bereits vorhandenen Forderstrukturen profitiert. Die Angebote

der Wirtschaftsforderung und anderer Einrichtungen z. B. zur Exis-
tenzgrindung kdnnen genutzt, inhaltliche Synergien ausgelotet und
gezielt gemeinsam adressiert werden. Die strategische Verortung

des Themas Kreativwirtschaft erganzt insofern fachlich begriindete
Bedarfslagen um einen Ubergeordneten Aspekt. Im Rahmen der Neu-
aufstellung der Wirtschaftsférderung der Stadt Mannheim wird 2010
eine Stelle installiert, die die jeweiligen Angebote und Anforderungen
nach innen und auBen koordinieren wird. Gleichzeitig wird die Popfor-
derung durch die Installation eines Clustermanagements intensiviert
und eine Struktur geschaffen, die arbeitsteilig sowohl tiefenscharfe und
zugeschnittene Angebote sichert, aber gleichzeitig auch eine standige
enge Verzahnung mit anderen Aufgabenschwerpunkten innerhalb der
Stadtverwaltung, aber auch der Kreativwirtschaft bzw. Szene gewahr-
leistet. Die sektoralen Ansprtche der Kreativwirtschaften Musik und
Film werden also konsequent Ubersetzt in querschnittsrelevante Frage-
stellungen. Diese reichen von der kommunikativen Unterstitzung von
Messe- und Konferenz-Prasenzen, Uber baurechtliche aber auch stad-

tebauliche und stadteplanerische Fragen, Uber konkrete Wirtschafts-
férderangebote wie Existenzgriindungsseminare, einen stadtischen
Beteiligungsfonds oder das Zuschussprogramm KREATEC bis hin

zur inhaltlichen Netzwerk- und Kontaktarbeit. Auch die Ausarbeitung
des Themas , Ausgehstadt Mannheim®, als Gestaltungsraum flr das
urbane Lebensumfeld der Zukunft in Kooperation mit Akteuren aus der
Kultur- oder Gastronomie-Szene, wird auf diese Weise aktiv aus den
unterschiedlichen Prozessen heraus befordert.

www.mannheim.de / www.popakademie.de / www.musikpark-mann-

heim.de / www.3klang.tv / www.c-hub.de

er in der Kreativwirtschaft bei 25 bis 50 %
(Enquete-Kommission 2007, S. 338). Zudem
stellt die Kultur- und Kreativwirtschaft ein
attraktives Beschdftigungsfeld fiir Frauen
dar. Nach Mikrozensusdaten von 2007 sind
Frauen mit einem Anteil von 53 % stadrker
in dieser Branche vertreten als Manner. Al-
lerdings ist ihr Anteil je nach dem betrach-
teten Markt unterschiedlich: Wahrend er
z.B. im Verlagsgewerbe bei 54 % liegt, ist
im Software-/Gamesbereich nur knapp ein
Viertel der Beschiftigten weiblich (Son-
dermann et al. 2009, S. 69). Zudem ist der
Anteil von Frauen an den Selbstdndigen
mit zwischen 40 und 44 % in den einzelnen
Teilmédrkten bemerkenswert hoch. Zum
Vergleich: In der Gesamtwirtschaft liegt
ihr Anteil bei lediglich 7 %.

Die Arbeitsbedingungen gestalten sich je
nach den betrachteten Akteuren unter-

schiedlich: Wahrend Beschéftigte groRer
und mittlerer Unternehmen noch von rela-
tiv geregelten Arbeitszeiten und garantier-
ten Beziigen ausgehen konnen, gilt dies fiir
die Mehrheit der Beschidftigten kleiner Un-
ternehmen nicht. Insbesondere fiir die Al-
leinselbstdandigen sind lange und variable
Arbeitszeiten charakteristisch, und obwohl
sie ein tiberdurchschnittliches Bildungsni-
veau aufweisen, sind ihre Einkommen da-
ran gemessen unterdurchschnittlich und
unterliegen erheblichen Schwankungen
sowie hohen Unsicherheiten in der Ein-
kommenskontinuitdt (Haak 2005). Legt
man klassische Normalitdtsvorstellungen
zugrunde, herrscht bei einem beachtlichen
Teil der Selbstdndigen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft erwerbsbiografische
Unsicherheit vor, die sich in der Altersvor-
sorge fortsetzt: Zwar sind Akteure einiger
Teilmairkte tiber die Kiinstlersozialkasse in
Deutschland sozialversicherungsrechtlich
integriert (Manske/Schnell 2010), fiur die
Mehrheit der Selbstdndigen existiert je-
doch keinerlei obligatorische Einbindung
in Sozialversicherungssysteme. Grund-
sdtzlich kann ein Hinterherhinken dieser
Regulierungen hinter den tatsdchlichen
flexiblen Arbeitsstrukturen in diesem Be-
reich konstatiert werden, was zu einer
mangelhaften sozialen Absicherungin die-
sem Feld fiihrt. Die kollektive als auch indi-
viduelle Vorsorge fiir soziale Risiken vieler
Selbstdndiger z.B. sozialer Armutsrisiken
bei ldngerer Krankheit, Erwerbsunfiahig-
keit, Auftragslosigkeit und Alter muss als
unzureichend bezeichnet werden (Betzelt
2006). Hier ist durchaus gesellschaftlicher
Handlungsbedarf zu konstatieren.

Uber welche Qualifikationen miissen die
Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft
verfiigen? Die Qualifikationsanforderun-
gen sind in den verschiedenen Mérkten
komplex. Der tiberwiegende Anteil der Be-
schiftigten verfiigt tiber eine hohe formale
Bildungsqualifikation: Je nach Teilmarkt
verfiigen 50 bis 80 % tiiber eine Fachhoch-
schul- oder Hochschulausbildung (Betzelt
2006, S. 12). Uber diese Erstqualifikation
werden in der Regel fachspezifische Kern-
qualifikationen vermittelt, die allerdings
in diesem Feld noch keine Garantie fiir ein
gesichertes Einkommen darstellen. Hier-
fir sind branchen- und marktbezogene
Kenntnisse von ebenso grofler Bedeutung,
wobei die Vermittlung dieses Wissens noch
nicht in allen fiir die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft bedeutsamen Hochschulein-
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richtungen und Studiengidngen erfolgt.
Die Popakademie Baden-Wiirttemberg
verkniipft diese Kenntnisse in ihrer Ausbil-
dung. Als Teil von Mannheims Strategie der
Popmusikférderung bildet sie in den Berei-
chen Popmusikdesign und Musikbusiness
aus. Neben dieser fachspezifischen Aus-
bildung erfolgt gleichzeitig durch die enge
Verbindung und Zusammenarbeit mit dem
Existenzgriinderzentrum Musikpark die
Vermittlung branchen- und marktbezoge-
ner Kenntnisse.

Neben der fachspezifischen Ausbildung
sind auch interdisziplindre Herangehens-
weisen insbesondere bei Weiterbildungs-
angeboten notwendig. Selbstdndige in
der Kultur- und Kreativwirtschaft miissen
von der Auftragsakquise bis zum fertigen
Produkt bzw. der erstellten Dienstleistung
alles selbst erledigen. Zwar erfiillen Netz-
werke in der Kultur- und Kreativwirtschaft
auch hinsichtlich der Weiterbildung der
Akteure und ihrer Marktbehauptung eine
wichtige Funktion (vgl. Kapitel 4), dies
schmalert jedoch nicht die Notwendigkeit
weiterer unterstiitzender Angebote von-
seiten der 6ffentlichen Hand — bzw. in Zu-
sammenarbeit mit Verbdnden oder Netz-
werken der Kultur- und Kreativwirtschaft
— z.B. in folgenden Bereichen: Existenz-
griinderberatung oder Coachingangebote
zur Markteintrittsunterstiitzung; Einrich-
tung von Weiterbildungsplattformen im
Internet; durch hochwertige Internetan-
gebote kdonnte der Zugang zu Netzwerken
und Informationen sowie der Zugriff auf
Ressourcen von Netzwerkpartnern erleich-
tert werden (Ebert et al. 2007). Beispiele fiir
Unterstiitzungs- und Weiterbildungsan-
gebote in diesen Bereichen sind das Griin-
derzentrum Kulturwissenschaft Aachen
(www.kulturunternehmen.info) oder das
vom Bundesministerium fiir Wirtschaft
im Bund eingerichtete Kompetenzzentrum
Kultur- und Kreativwirtschaft und dessen
Regionalbiiros (www.kultur-kreativ-wirt-
schaft.de/KuK/Navigation/Information-
und-Beratung/kompetenzzentrum.html)
(siehe Kapitel 4).
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3 Raume und Raumstrukturen
der Kultur- und Kreativwirtschaft

Markus Hesse

3.1 Einfiihrung

Die Diskussion um kreative Okonomien
wird in jlingster Zeit auch aktiv von Geo-
grafen, Stadtplanern, Raumforschern und
Regionalokonomen gefiihrt. Hierfiir gibt
es gute Griinde, denn die Entwicklung der
Kulturwirtschaft wie auch der kreativen
Okonomien insgesamt ist durch auffal-
lende rdumliche Beziige geprédgt: Mit der
Entstehung von neuen Medien und Kultur-
produzenten verbindet sich die Beobach-
tung, dass diese Milieus spezifische Raum-
anspriiche haben, und als Konsequenz
dessen sind sie vielfach auch an ganz be-
stimmten stddtischen, urbanen Orten vor-
findbar bzw. konzentrieren sich dort. Dies
gilt in besonderer Weise — wenn auch nicht
ausschlielllich - fiir die groBen Metropolen
beziehungsweise einschldgige Distrikte
des metropolitanen Raums, wie etwa Man-
hattan in New York, die City of London,
Hollywood in Los Angeles oder Berlin-Mit-
te. Nicht selten gab die Inwertsetzung sol-
cher Quartiere fiir Kiinstler und kulturelle
Milieus auch Anst6Be zur Aufwertung der
jeweiligen Innenstadt.

Infolgedessen wurden die kreativen Sekto-
ren und ihre Trédgergruppen en passant zur
Projektionsflache von Hoffnungen auf eine
stddtische Renaissance an sich gemacht —
unabhidngig davon, ob der beobachtete Zu-
sammenhang zwischen Kreativwirtschaft
und urbaner Aufwertung im Kern kausaler
Natur ist oder aber auf zufélligen Analogi-
en basiert, also Ausdruck von Scheinkorre-
lationen ist. Selbst dort, wo dieser Zusam-
menhang uniibersehbar ist, stellt sich die
Frage, wie kalkulierbar und wie dauerhaft
die erhofften Wirkungen sind, die von der
zweifellos bedeutenden kreativen Oko-
nomie ausgehen. Kritisch zu hinterfragen
sind schliellich auch die Konsequenzen ei-
ner erfolgreichen Entwicklung der Kreativ-
wirtschaft dort, wo diese mit wachsenden
Problemen in anderen Sektoren bzw. fiir
andere Teilgruppen verbunden ist, etwa im
Kontext der als Gentrifizierung bezeichne-
ten Verdriangung ortsanséssiger Bevolke-
rung im Zuge einer Aufwertung von Stadt-

quartieren. Dieses Risiko ist keineswegs
ein Spezifikum der kreativen Industrien; es
wurde aber in ihrem Umfeld auf sehr pra-
gnante Weise beobachtet, wie der Konflikt
um das Giéngeviertel in Hamburg gezeigt
hat (siehe unten).

Ziel dieses Abschnitts ist es, vor diesem
Hintergrund die Frage nach den Rauman-
spriichen und der Raumwirksamkeit der
Kreativwirtschaft zu spiegeln mit einigen
Grundfragen, Konflikten und aktuellen
Verlaufsformen der Stadtentwicklung — vor
allem in jenen Lindern Westeuropas und
Nordamerikas, in denen diesen Sektoren
eine besondere Bedeutung beigemessen
wird. Weiterhin wird das sehr populire,
wenn nicht hegemoniale Paradigma der
kreativen Klasse beziehungsweise der kre-
ativen Stadt kritisch reflektiert. Die dabei
aufgeworfenen Fragen werden zum Teil
von den nachfolgend prédsentierten Bei-
spielfidllen konkretisiert. Daraus ergeben
sich abschlieBend auch einige Hinweise
zum Umgang mit der Kreativwirtschaft im
Rahmen der stddtischen oder regionalen
Governance.

3.2 Theoretischer Hintergrund:
Neue Okonomien in der Stadt

Wirtschaftlicher Strukturwandel ist der
Normalfall der Stadtentwicklung. In Ab-
héngigkeit von technologischem Fort-
schritt, der Verfiigbarkeit von Raum und
Ressourcen, den gesellschaftlichen Rah-
menbedingungen sowie Stadtplanung und
politischer Regulierung — um nur einige
Faktoren zu nennen - verdndern sich die
Prozesse, Produkte und auch die Orte der
Wertschopfung im urbanen Raum. Dies
galt bereits fiir den Ubergang von der In-
dustrie- zur Dienstleistungsstadt, und dies
trifft auch auf die aktuelle Entwicklung zu,
die heute als Wandel hin zur Wissensge-
sellschaft interpretiert wird. Kreative In-
dustrien und ihre Trégergruppen spielen
dabei eine durchaus relevante Rolle. Die
hier diskutierten jiingeren Entwicklungs-
trends — der Bedeutungszuwachs der Kre-
ativwirtschaft, ihre Lokalisation im urba-
nen Raum, ihre Rolle als Gegenstand der
Stadtentwicklungspolitik - stellen aller-
dings keinen Bruch in der Entwicklungslo-



36

Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region

gik des Stiadtischen dar, sondern bauen in
der Regel auf vorangegangenen Entwick-
lungen auf. Insofern darf die aktuelle Dis-
kussion um die kreativen Industrien bei
aller Relevanz auch nicht iiberbewertet
werden — vor allem nicht die Moglichkeit
ihrer gezielten Steuerung.

Bereits in den 1980er Jahren entstanden
sogenannte ,New Economic Spaces”,
idealtypisch bestehend aus Technolo-
giezentren, Hightech Business-Parks,
Medienstandorten oder dhnlichen Nut-
zungen, in denen sich eine technologisch
basierte Okonomie und neue Formen der
Wertschopfung manifestierten. Auch in
Westeuropa wurden entsprechende Ent-
wicklungen und Planungen in grofler Zahl
beobachtet. Nicht selten waren sie als Ver-
such ausgelegt, als Erfolgsmodell fiir die
regionale Entwicklungspolitik angesehe-
ne Beispiele wie das Silicon Valley in Ka-
lifornien oder den Korridor , Route 128” in
Boston, Massachusetts (beide USA) nach-
zuahmen, im grollen wie im eher kleinen
Mafstab. Den Aufstieg des Internets und
der damit assoziierten New Economy in
der zweiten Hélfte der 1990er Jahre konn-
te man als zweite Stufe dieses jiingeren
wirtschaftlichen Strukturwandels begrei-
fen, wihrend sich die Aufmerksamkeit in
den letzten Jahren verstarkt auf kulturelle
Okonomien, kreative Formen der Wert-
schopfung und Wissensproduktion ge-
richtet hat.

Aus Sicht der Raumforschung entstand
hier ein groBes Laboratorium, das zwei
Fragen ins Zentrum des Erkenntnisinter-
esses gerilickt hat: Zum einen wurden die
jeweiligen Formen der rdumlichen Orga-
nisation dieser neuen Okonomie studiert,
was auch fiir diesen Band von zentraler
Bedeutung ist (vgl. den Uberblick bei Scott
2000, aullerdem Amin/Thrift 2007). Be-
sonderes Augenmerk wurde zwangsldufig
auf die Erklarung der rdumlichen Ballung
von Unternehmen bzw. entsprechenden
Aktivitdten der Kreativwirtschaft gerich-
tet. Dies bezieht sich sowohl auf Organisa-
tionsformen wie Cluster und Netzwerke als
auch mit Blick auf den stdadtischen Raum
—wo es doch in Zeiten nahezu ubiquitédrer
Infrastrukturversorgung und angesichts
der Verfiigbarkeit moderner Informations-
und Kommunikationstechnologien keinen
zwingenden Grund fiir eine solche Kon-
zentration geben miisste.

Zum anderen wurde versucht, den Bedin-
gungen fiir einen erfolgreichen Umgang

mit diesen neuen Sektoren auf den Grund
zu gehen und diese politisch nutzbar zu
machen. Die in dieser Hinsicht vielleicht
populédrste Idee war fiir einen lingeren
Zeitraum das Konzept der ,Cluster” von
Michael Porter (1998). Zahlreiche Konzep-
te der lokalen und regionalen Wirtschafts-
forderung basieren auf dem Prinzip der
Schwerpunktsetzung durch Ausweisung
spezifischer Cluster (dt. Klumpen, Hau-
fen), bestehend aus dhnlich gelagerten
Aktivitaten, von deren raumlicher Integra-
tion besondere Wachstumsdynamik und
Synergieeffekte erwartet werden. Entspre-
chendes gilt in jiingerer Zeit fiir Konzepte
zur Forderung kreativer Industrien, die
es mittlerweile in auBerordentlich groRer
Zahl gibt.

Die Tatsache, dass es ungeachtet einer
infrastrukturell und kommunikativ ,ein-
geebneten”, zunehmend globalen Wirt-
schaftslandschaft (Friedman 2005) im-
mer wieder zu rdumlicher Konzentration
kommt, wird unter Verweis auf unter-
schiedliche Erklarungsansétze diskutiert.
Zum einen beruht die rdumliche Ballung
bestimmter ©6konomischer Aktivitdten
auch heute noch auf Kostenvorteilen durch
kurze Wege und vielseitige Angebote vor
Ort. Dies ist Gegenstand einer grolleren
Zahl von klassischen Abhandlungen und
Theorien zur Stadtentwicklung. So hat
Jane Jacobs entsprechende Effekte in der
zweiten Hélfte des 20. Jahrhunderts in den
Mittelpunkt ihrer Arbeit {iber die besonde-
re Rolle von GroBstddten geriickt (Jacobs
1969). In den Worten von Allen J. Scott,
der die Kulturékonomien der Stadt sehr
intensiv beforscht hat, liest sich das wie
folgt: ,The essence of the modern city is the
dense spatial concentration of human ac-
tivity, principally ascribed to two mutually
reinforcing developments: the locational
clustering of units of capital and labour,
and increasing return effects that endow
the emerging agglomeration with multip-
le competitive advantages and social be-
nefits” (Scott 2008, S. 760f). Und natiirlich
waren es auch historisch gesehen schon
immer die Stddte und groBen Zentren, in
denen Kreativitit und Wissen geschopft
wurden, in denen womoglich das statt-
fand, was Georg Simmel ,Geistesleben®
nannte. Die Lektiire stadtgeschichtlicher
Werke, wie z. B. Jirgen Mantheys Buch tiber
Konigsberg, vermittelt eine Vorstellung da-
von, dass Gelehrtenszenen und Wissens-
milieus nicht nur am Ort von Akademia,
sondern in aller Regel in der stddtischen
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Gesellschaft gebunden und lokalisiert wa-
ren (Manthey 2005).

Die 6konomische Grundlogik dieses Pha-
nomens wurde Ende des 19./Anfang des
20. Jahrhunderts durch den Okonomen
Alfred Marshall herausgearbeitet. Danach
bringt die Konzentration von Aktivitdten in
Zeit und Raum erstens direkte Vorteile mit
sich, die auch als ,interne“ bzw. ,externe“
Ersparnisse bezeichnet werden. Interne
Ersparnisse ermoglichen dem Unterneh-
men eine hohere Produktivitdt durch so-
genannte Skaleneffekte, was vor allem auf
geringeren Stiickkosten durch einen hohe-
ren Output beruht. Externe Ersparnisse ge-
hen aus der Nachbarschaft von gleicharti-
gen (Lokalisation) oder unterschiedlichen
(Urbanisation) Unternehmen am gleichen
Standort hervor. Durch den Aufbau von
Markt- und Verflechtungsbeziehungen
konnen Kostensenkungen, Produktivitéts-
fortschritte oder generelle Wettbewerbs-
vorteile erzielt werden. Dartiiber hinaus sah
Marshall in solchen lokalisierten Verbund-
systemen und Netzwerken die Erzeugung
einer Art ,industriellen Atmosphére®, die
weniger explizite Kostenvorteile als viel-
mehr die Ausschépfung impliziter Nutzen
ermoglicht. Hierfiir sind schwach forma-
lisierte und informelle Netzwerke von
Bedeutung.

Bei genauerer Betrachtung sind es drei
Ansitze, die als Begriindungszusammen-
hang fiir rdumliche Konzentration in Frage
kommen (Bathelt/Gliickler 2003, S. 190f):

e Lokalisierte Produktionssysteme,

* gesellschaftlich-institutionelle
Einbettungsformen,

¢ Innovations- und Lernprozesse.

In jeder dieser drei Stufen werden unter-
schiedliche Faktoren als ausschlaggebend
fiir spezifische Ansiedlungs- und Lokalisa-
tionsmuster betrachtet: Im ersten Fall sind
es Transport- und Transaktionskostenvor-
teile durch die rdumliche Kopplung von
Standorten und Aktivitdten, im zweiten
Fall informelle und formelle Informations-
flisse, die auf einem gemeinsamen sozio-
kulturellen und -institutionellen Hinter-
grund der Beteiligten basieren, im dritten
Fall spezifische Formen der Generierung
von Wissen und daraus resultierende Inno-
vationen. Damit gehen Formen von spezifi-
scher Raumbindung 6konomischer Aktivi-
tat einher, d.h. Priferenzen fiir bestimmte
Standorte, das Entstehen , dichter Interak-
tionen, die Herausbildung von Netzwerken

im Verbund mit rdumlicher Ndhe. Diese
tiberlappen bzw. ergdnzen sich teilweise.
Thr gemeinsamer Nenner ist die Ausschop-
fung von Agglomerationseffekten, also der
Vorteile von Dichte, Angebotsvielfalt und
Erreichbarkeit im urbanen Raum.

3.3 Kreativitit und
Wissensgesellschaft

In jiingerer Zeit haben sich diese Prozesse
im stddtischen und regionalen Kontext wei-
ter verdndert. Neben den Zuwachs der be-
reitsinhohem Mafle als stadtaffin geltenden
Dienstleistungen sind neue Tatigkeitsfelder
getreten, deren Entwicklungslogik sich pri-
mar auf ,wissensbasierte“ Transaktionen
bezieht. Auch dieser Bereich zeichnet sichin
rdaumlicher Hinsicht durch eine anhalten-
de Tendenz zur Konzentration im urbanen
Raum aus. Dies gilt in besonderer Weise fiir
kreative, kiinstlerische oder technologiein-
tensive Tdtigkeiten. Dieses rdumliche Mus-
ter kann allerdings weder mit der Verfiig-
barkeit von Kommunikationsinfrastruktur
noch mit dem Vorhandensein spezifischer
Netzwerke und Verflechtungsstrukturen
allein erkldrt werden. Vielmehr sind zu-
nehmende Uberschneidungen zwischen
der soziokulturellen Entwicklung und der
wirtschaftlichen Wertschopfung erkenn-
bar, die die besondere Bedeutung des ur-
banen Raums fiir die Lokalisierung solcher
Tatigkeiten ausmachen. In Konsequenz der
wachsenden Konsumorientierung der Ge-
sellschaft bestimmen sie zunehmend auch
die Stadtokonomie. Es geht hier, zunédchst
unabhingig von der konkreten Standort-
wahl, offensichtlich um urbanisierte Ge-
sellschaften, fiir die der stddtische Raum
eine besondere Bedeutung hat: als Platt-
form fiir den Austausch von materiellen
Giitern, zur Zirkulation von Ideen, Normen
und Werten, als Projektionsfldche fiir Stili-
sierungen und Inszenierungen.

Dabei wird der Austausch von implizitem
Wissen (tacit knowledge) unterschieden
vom Umgang mit solchen Wissensbestdn-
den, die auf formalisierten Mirkten zu
erwerben sind (codified knowledge). Fiir
deren Austausch sind vor allem schwach
formalisierte und informelle Netzwerke
von Bedeutung. Um die Knotenpunkte die-
ser Netzwerke — dies sind hdufig die Stad-
te — verorten sich auch die entsprechenden
sozialen Milieus: ,Decisions by both em-
ployers and artists interact to build artis-
tic enclaves” (Markusen/Schrock 2006, S.
1682). Die Trédger dieses Wissens kdonnen
Einzelpersonen oder Gruppen sein. Ihr In-
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Lokalisierte Produktionssysteme — der Fall Musikinstrumenten-
produktion Vogtland, Sachsen (Musicon Valley)

Frank Bilz, Marketingleiter des Musicon Valley e. V.

Seit Uber 350 Jahren werden im stdlichen Sachsen, im Vogtland,
Instrumente hergestellt. Im Laufe der Jahrhunderte erweiterten die
Handwerksmeister ihr Wissen derart, dass heute nahezu alle Orches-
terinstrumente hergestellt werden. Vom Schulerinstrument bis hin zum
hochpreisigen Meisterinstrument werden in tber 100 Werkstatten
Instrumente mit Weltruf gefertigt. Ungeachtet der unterschiedlichsten
wirtschaftlichen und politischen Systeme konnte sich die Qualitat der
hergestellten Musikinstrumente bis heute erhalten. Mit der Nachwen-
dezeit wurden die ehemaligen Kombinatsstrukturen aufgelost und
zwangsenteignete Betriebe wieder privatisiert. Von da an mussten sich
die Hersteller mit Ihren Produkten wieder allein auf dem Weltmarkt
behaupten, was dazu flhrte, dass nahezu alle Mittel in Investitionen
fir Maschinen und Anlagen, Marketing und Vertrieb sowie eine hohe
Produktqualitat flossen. Die Themen Personalentwicklung sowie F&E
wurden dabei zumeist hinten angestellt. Die standig wachsende Kon-
kurrenz durch Billigprodukte aus Asien verbunden mit einem enormen
Preisdruck flUhrte ab Ende der 1990er Jahre zu Absatzproblemen

und Stagnation. Dieser Umstand wurde noch durch den Generations-
wechsel verstarkt, wobei sich der Knowhow-Transfer aufgrund der
Nachwuchsproblematik extrem schwierig gestaltete. Der traditionelle
~Musikwinkel“ stand vor seiner gréBten Herausforderung. Mit der im
Jahr 2000 ins Leben gerufenen Musicon Valley-Initiative wurde der
Tradition die Innovation zur Seite gestellt. Ab sofort wurde das Allein-
stellungsmerkmal der Region, ,Zentrum des deutschen Musikinstru-
mentenbaus” zu sein, durch neue F&E-Projekte, innovative Ideen und
Produkte sowie ein internationales Marketing erganzt. Viele Unterneh-
men konnten ihre Marktfiihrerschaft durch modernste Bearbeitungs-
technologien weiter ausbauen und selbst kleine Handwerksbetriebe
beschéftigten sich mit neuen Verfahren und Materialien. Dass derartige
Impulse nachhaltig umgesetzt werden mussten, war allen bewusst —
es stellte sich nur die Frage: Wie?

Hauptansatz war eine Kooperation (gemeinsam konnten umfangreiche
F&E-Aufgaben angegangen werden) — die Gruppendynamik sorgte
dann flr eine konsequente Umsetzung. Der Generationswechsel
flhrte dazu, dass neue Wege im Marketing und Vertrieb gegangen
wurden, die es ermoglichten, vollig neue Absatzmarkte zu erobern.
Schritt fur Schritt wurde das Alleinstellungsmerkmal der Region quali-
tativ ausgebaut und so der Weg ins neue Jahrtausend geebnet.

Mit der extremen Ausrichtung der Aktionen in Richtung Weltméarkte,
bedingt durch eine Exportquote von um die 70 %, wurde zwar im
internationalen MaBstab viel getan und erreicht, aber die Regional-
entwicklung sowie der Bekanntheitsgrad der Region wurde unge-
nigend betrachtet. Man erreicht eine starke Bindung der Kunden an
Ihre jeweiligen Marken, aber den meisten war dabei nicht klar, woher
die Produkte Uberhaupt kamen und was flr eine Tradition an diesen
Produkten ,Made in Germany“ hing.

Mit der im Jahre 2009 ins Leben gerufenen ,Erlebniswelt Musik-
instrumentenbau® versucht Musicon Valley nun, Kunden und Hersteller
zusammenzubringen. Wer einmal gesehen hat, wie Meisterinstrumente
in hochster Prazision gefertigt werden, der bringt diesen Produkten
eine vollig neue Wertschatzung entgegen.

www.musiconvalley.de / www.erlebniswelt-musikinstrumentenbau.de

Foto: Musicon Valley
Traditioneller Schallstiickmacher von B&S GmbH
im Musicon Valley

teraktionszusammenhang wird auch als
Milieu bezeichnet, in Abhédngigkeit von
der Intensitdt bzw. Dichte der Interaktion
(Kontakt). Die besondere Produktivitit,
der schopferische Akt an sich klassifiziert
diese Milieus auch als , kreativ“ — nicht nur
die Zugehorigkeit zu den einschlédgigen Be-
rufsgruppen wie Architektur, Medien, IT,
Kunst oder Kultur.

Florida (2002) hat diese Ansdtze um eine
weitere Komponente ergdnzt und einen
soziokulturellen Blick auf die Trager dieser
Aktivitdten geworfen. Seiner Meinung nach
sind es die Kreativen selbst, die als Motor
von Stadtentwicklung und einer Bedeu-
tungsverdnderung von Orten wirken. Denn
von den kreativen Akteuren wird behaup-
tet, dass sie sich nicht dort konzentrieren,
wo Arbeitspldtze vorgehalten werden, son-
dern dass sie umgekehrt bevorzugt attrak-
tive Wohn- und Lebensorte in den Zentren
des kulturellen Lebens wéhlen, die ihnen
die Moglichkeit zum Arbeiten beziehungs-
weise zum , tétig sein” sowie zur Selbstver-
wirklichung bieten. Verbunden mit neu-
en Wertvorstellungen, Lebensstilen und
Konsumgewohnheiten fiihrt dies zur He-
rausbildung neuer nationaler wie urbaner
Geografien sowie zu verdnderten Raum-
nachfragen in den Innenstéddten. Stidte, so
Florida (Florida 2002, S. 224), sollen nicht
allein den privaten Raum (erster Ort) mit
dem Ort der Arbeit (zweiter Ort) verbinden,
sondern verstédrkt einen dritten Ort anbie-
ten: kommunikative Interaktionsrdume,
inspirierende Vergemeinschaftungsraume,
stimulierende Bildungsrdume. Die Erzeu-
gung einer kritischen Masse an sogenann-
ten coolen Locations wird als Anziehungs-
kraft fiir weitere Zielgruppen (Kreative,
Geldgeber) und damit als indirekt innova-
tionsfordernd verstanden. Aufgrund der
Beobachtung, dass sich einige der als Tech-
nologie- und New Economy-Regionen ge-
handelten Standorte durch hohe Anteile
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gleichgeschlechtlicher Lebensweisen aus-
zeichnen, formulierte Florida die Faktor-
kombination der drei ,T's“ — Talent, Tech-
nologie und Toleranz —als mitentscheidend
fiir den Erfolg dieser Stddte.

Die Setzungen von Florida wurden in den
Sozialwissenschaften sowie in der Wirt-
schaftsgeografie aullerordentlich kritisch
kommentiert, sowohl bezogen auf den
Ansatz des Autors an sich als auch auf sei-
ne Rezeption auf der lokalen Ebene (siehe
oben). Mit Blick auf die rdumliche Di-
mension ldsst sich diese Kritik in einigen
zentralen Punkten bilindeln (unter vielen
anderen Bontje/Musterd 2009; McCann
2007; Peck 2005, 2008; Storper/Scott 2009;
Kratke 2010; Ponzini/Rossi 2010; Wilson/
Keil 2008): In analytischer Hinsicht wird
die Konstruktion der kreativen Klasse auf-
grund von Bildungsabschluss und anderen
personenbezogenen Merkmalen (siehe die
o.g. Faktorkombination) in Frage gestellt.
Diese wiirde trotz des teilweise hohen em-
pirischen Aufwandes nicht iiberzeugend
darlegen, inwiefern ausgerechnet diese
Gruppe an bestimmten Orten fiir stadti-
sche Regeneration sorgen kann (Kritke
2010). Dezidiert wird von Autoren auch
an der Position festgehalten, dass Arbeits-
platze und Erwerbschancen im Kontext
von Agglomerationseffekten Standorte fiir
qualifiziertes Personal attraktiv machen,
nicht umgekehrt die , kreative Klasse“ sich
ihre Erwerbsoptionen an dafiir geeigne-
ten, lebenswerten Orten selbst zu schaffen
vermag (Scott 2007; Storper/Scott 2009). In
gesellschaftspolitischer Hinsicht wird die
als einseitig wahrgenommene normative
Ausrichtung der Uberlegungen Floridas
auf ganz bestimmte Gruppen kritisiert, die
vorhandene Ungleichheiten in der Stadt
bzw. im Stadtraum noch verschirfe, statt
zum Abbau urbaner Polarisierung beizu-
tragen (Peck 2005). Die prekdren Arbeits-
und Lebensbedingungen vieler Akteure
der Kreativwirtschaft (etwa Freiberufler
oder sogenannter ,Soloselbstdndiger”)
ergidnzen diesen Punkt praktisch aus der
Binnenperspektive dieses Konzeptes. Kri-
tisiert wird auch die Ndhe der Creative
Class-Problemsicht und der damit ein-
hergehenden Empfehlungen zu einer als
neoliberal beziehungsweise unternehme-
risch ausgerichteten Stadtpolitik, die kaum
zu tUbersehen ist (Ponzini/Rossi 2010).
Schliellich wird in Frage gestellt, dass die
als eher standardisiert bewerteten Hand-
lungsempfehlungen zur Forderung der
kreativen Klasse und damit der kreativen

Dezentrale Netzwerke von Kreativunternehmen in Brandenburg

Rosemarie Déhle, Referentin im Ministerium flr Arbeit, Soziales,
Frauen und Familie in Brandenburg

Untersuchungen Uber die Kultur- und Kreativwirtschaft in Brandenburg
haben gezeigt, dass die kinstlerischen und kreativen Ressourcen ge-
rade im Hinblick auf ihre Wirtschaftskraft insgesamt zu wenig betrach-
tet und beférdert werden, insbesondere unter dem Aspekt maglicher
Synergien zwischen Stadt und Land. Gleichzeitig ist die Arbeitssituati-
on der Kreativen, und damit auch ihre wirtschaftliche und soziale Lage,
gepragt von temporarer projektbezogener, sozialversicherungspflich-
tiger Beschaftigung mit Zeitvertrégen, Zeiten der Arbeitslosigkeit und
freiberuflicher Tatigkeit.

Diese schon schwierige Situation wird fUr die in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft Tatigen weiter verscharft, wenn sie in den landlichen Re-
gionen eines Flachenlandes wie Brandenburg tatig sind. Andererseits
zeigt das Beispiel der Uckermark — eine der landschaftlich schénsten
Regionen des Landes Brandenburg, die von den Regionalplanern auf-
grund des demografischen Wandels als ,sterbende Region* bezeich-
net wird —, dass hier viele Kreative die richtige Umgebung finden, um
ihre Ideen zu entwickeln und ihre Projekte umzusetzen.

Regionale Netzwerke: 2005 startete das Brandenburger Arbeitsmi-
nisterium die INNOPUNKT-Kampagne ,Allianzen zwischen Kultur

und Wirtschaft schaffen Wachstum und Beschéftigung®. Die sechs
geforderten Modellprojekte entwickelten Lésungen und neue Netzwer-
ke, um die Situation der kreativ Tatigen zu verbessern. Die Auswertung
dieser sechs Projekte, davon vier in einer landlichen Region, zeigte, wie
wichtig fur die regionalen Akteure der Aufbau eigener Netzwerke ist.

Aus den ersten regionalen Netzwerktreffen in der Uckermark, zu de-
nen 178 Kunstler branchenubergreifend eingeladen wurden, entwickel-
te sich ein groBes Interesse, eigene Netzwerke zu bilden. Es hatte sich
gezeigt, dass die bestehenden etablierten Branchennetzwerke nur
bedingt fUr regional agierende Kinstler und Kreative wichtig sind. Aus
dem neu gegrindeten Netzwerk mit 100 Kreativen entwickelten sich
gemeinsame Initiativen, Projekte und Kooperationen mit Wirtschafts-
unternehmen. Hieraus wurden neue Produkte und touristische Ange-
bote kreiert und damit auch ein Beitrag zur regionalen Entwicklung
geleistet. Bei allen Beteiligten besteht Einvernehmen dartber, dass
ohne geforderte Projekte und erfahrene Moderatoren diese regionalen
Netzwerke nicht gegrindet worden waren.

Auch lange nach dieser Modellphase bestehen die initiierten regiona-
len Netzwerke weiter. In der Zwischenzeit haben sich einzelne Projekte
aus landlichen Regionen zu einem landesweiten Netzwerk zusam-
mengeschlossen. Es hat den wegweisenden Titel ,Raumumordnung®
(www.raumunordnung.net).

Um die Nachhaltigkeit dieser Modellphase zu gewahrleisten und den
Aufbau von weiteren neuen Netzwerken zu unterstutzen, férdert das
Land Brandenburg mit ESF- und Landesmitteln eine spezielle Bera-
tung fur Akteure in der Kultur- und Kreativwirtschaft. Mit der neuen
Richtlinie des MASF zur Existenzgriindungsférderung unterstitzen wir
Uber den Grinderservice an den Hochschulen und Uber das Projekt
»Innovationen brauchen Mut* IbM die Netzwerkbildung von Kreativun-
ternehmen bereits ab dem Zeitpunkt der Vorbereitung einer Grindung.

www.ig-kulturgewinn.de / www.ibf-institut.de
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Christian Hasucha: ,Die Reise®, Burg Eisenhardt, Bad Belzig 2008.

Stadt bezogen auf die sehr spezifischen
Problemlagen vieler Stddte und Regionen
wenig passfihig sind. Sie konnen damit
nur begrenzt handlungsleitend gemacht
werden — zumal der jeweilige Policy-Kon-
text der Stddte in den einschldgigen Kon-
zepten bisher auch nicht ansatzweise ana-
lysiert wurde (Ponzini/Rossi 2010, S. 1041).

Insofern stellen die im kommunalen und
regionalen Spektrum aullerordentlich po-
puldren Thesen der Creative Class-Theorie
aus einer wissenschaftlichen Perspektive
alles andere als ungeteilten State-of-the-art
dar. Allerdings sind die kreativen Industri-
en ein Faktum der Stadtentwicklung, und
damit handelt es sich um einen Gegen-
stand, der legitimerweise kommunale und
regionale Aufmerksamkeit beansprucht,
gegebenenfalls die gleiche Forderung und
Zuwendung verdient wie klassische Bran-
chen. Denn das Vorhandensein von eng-
maschigen interaktionsreichen Produkti-
onsfeldern der kulturellen Okonomie ist als
ein wichtiger Bestandteil metropolitaner
Regionen anerkannt. Es macht diese nicht
nur in besonderer Weise fiir die Lokalisie-
rung der kreativen Industrien geeignet.
Prototypisch hierfiir sind heute in beson-
derer Weise die sogenannten kreativen
»Districts” grofler Stddte, etwa Los Angeles,
San Francisco und New York City (vor allem
Manbhattan) in den USA bzw. Paris, London,
Kopenhagen, Barcelona oder Hamburg und
Berlin in Europa. In vielen Stddten wur-
de damit auch, oft auf assoziative Weise,
eine Aufbruchstimmung erzeugt, die zur
Mobilisierung oder Verstdarkung positiver
Entwicklungspfade genutzt werden kann.
Mit der Verortung der kreativen Industrien
wurde schlieBlich auch die These von der

Aufhebung rdumlicher Differenz durch
neue I&K-Technologien scheinbar wider-
legt, wie dies am Beispiel des Internets wie
folgt subsumiert wurde: ,Das Internet, in
seinen Anfangszeiten noch der Schrecken
alles Lokalen, verbriidert sich mit Orten“
(Friebe/Lobo, S. 161).

Warum sind diese Orte bevorzugt stddti-
scher Natur? Dies hat im Kontext der ge-
nannten Agglomerationseffekte mit den
Spezifika der kulturellen Okonomie zu tun,
vor allem weil sie grof3teils aus Klein- und
Kleinstunternehmen sowie Einzelperso-
nen besteht. Diese unternehmerisch Kre-
ativen sind extrem auf Interaktion mit ih-
rem Umfeld angewiesen. Sie miissen ihre
Giiter und Dienstleistungen auf ,informel-
len Mérkten“ platzieren und einer (Teil-)
Offentlichkeit zeigen, nicht zuletzt um de-
ren Qualitdt und ihre performativen Fihig-
keiten sicherzustellen. Dies vollzieht sich
beispielsweise im Galerie-, Club-, Kunst-
und Modebereich oder auch innerhalb von
webbasierten Communities. Aufgrund ih-
rer spezifischen Handlungsressourcen sind
die Kreativen in der Lage, ortliche Gestal-
tungsoptionen zu realisieren, Orte ,herzu-
stellen“ und soziale Verdichtungsarbeit zu
leisten. Lange (2005, 2007) hat hierfiir den
Begriff des ,Culturepreneurs” genutzt: ein
neuer Typus von Kulturunternehmer, der
auf den soziokulturell geformten Mérkten
als eigenstidndiges Subjekt agiert und der
die interaktionsreichen Produktionsfelder
des metropolitanen Raums bendétigt. Die
mitunter temporir erzeugten Mikrordume
dieser Nutzer (Bezirke, Szenerien, Clubs
...) geben Aufschluss iiber ihre unterneh-
merischen, sozialen und kommunikativen
Organisationsformen. Von diesen urbanen
Ankern aus erfolgen Praktiken der sozialen
und kommunikativen ErschlieBung von
Mairkten sowie die Formierung von kreati-
ven Milieus (Hesse/Lange 2007).

3.4 Raumbedarfund
Raumwirkung der
Kreativwirtschaft

Die anhaltende Tendenz zur urbanen Ver-
dichtung kreativer, kiinstlerischer und
technologieintensiver Tatigkeiten wird
also mit dem Vorhandensein spezifischer
Wissensnetzwerke und Kommunikati-
onsstrukturen erkldrt, die eng eingebettet
sind in die soziokulturelle Entwicklung
einer postindustriell verfassten, konsumo-
rientierten Gesellschaft bzw. des urbanen
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Raums. Zugleich sind sie mehr oder minder
stark gebietsbezogen organisiert.

Dies gilt auf direkte Weise, bezogen auf den
konkreten Raumbedarf der Unternehmen
bzw. Akteure, aber auch auf indirekte, ver-
mittelte, symbolische Weise, was sich in
deren Einfluss auf Stadtentwicklung und
Stadtokonomie niederschldgt. Dabei sind
zwei Aspekte besonders zu beachten: Zum
einen sind die ,Bespielung”, Inszenierung
und Codierung von Raumen Ausdruck des
Bedarfs zur Verdichtung wenig formali-
sierter Unternehmens- und Sozialbezie-
hungen. Als Bithne kommen dazu traditi-
onell innenstadtnahe Quartiere mit einer
hohen Ausstattungsdichte sogenannter
amenities (Kontaktmoglichkeiten, Treff-
punkte, Lifestylefaktoren) in den Blick. Sie
machen die Prasenz der kreativen Akteure
im offentlichen Raum sichtbar, erfahrbar.
Zugleich priagen die auf Kommunikation
gestlitzten Formen der Wertschopfung
auch die Standorte, in denen diese Prozes-
se stattfinden.

Zum anderen sind diese Quartiere alles
andere als persistent, sondern es bilden
sich im Zeitablauf nicht selten periodisch
wechselnde ,Lagen“ oder Orte, an denen
sich etwa unternehmerisch Kreative nie-
derlassen. Entsprechend stellen sich die
Verortungen der kreativen Milieus inner-
halb der Metropolen stark differenziert
dar: Neben den idealtypischen ,In-Loca-
tions” stehen in der Regel immer auch pe-
riphere, weniger beachtete Standorte. Eher
fliichtige Strukturen manifestieren sich in
Zwischennutzungen, die sich auf dieses
Marktsegment richten und die zum Bei-
spiel zur Unterstiitzung von Griindungen
eingesetzt werden.

Es handelt sich hier insofern um einen
komplexen wechselseitigen Interaktions-
und Wirkungszusammenhang zwischen
sozialen Strukturen und urbanem Raum.
Dieser Zusammenhang hat nicht nur eine
neue Affinitdt der Okonomie zu soziokul-
turellen Milieus der Metropole hervorge-
bracht. Diese Milieus siedeln sich auch
faktisch in spezifischen Rdumen an. Un-
terstellt man zunéchst ein konkretes, ter-
ritorial definiertes Verstiandnis von Raum,
dann lassen sich auf den verschiedenen
MafRstabsebenen folgende Lokalisations-
muster identifizieren:

e Im Stddtesystem werden die groflen
Stadtregionen, wenn nicht metro-
politanen Rdume bevorzugt, deren
Ausstattung mit harten und weichen
Merkmalen (GréBe bzw. dahin gehend

Das Ruhrgebiet — Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft
durch Kultur- und Stadtentwicklungsplanung

Ralf Ebert, Geschéftsfihrer StadtArt Dortmund

Das Ruhrgebiet ist mit seinen rund 5,5 Mio. Einwohnern im Vergleich
mit anderen Metropolrdumen hinsichtlich der Entwicklung der Kultur-
und Kreativwirtschaft ein ,Spatentwickler®. Das zeigen die Ergebnisse
aktueller Analysen. Dafur gibt es eine Reihe an Griinden, etwa der
hohe Anteil an Arbeitern, die weder Geld noch Zeit flr die Nachfrage
nach kulturellen Produkten etwa der Kunst, des Designs etc. und
Dienstleistungen hatten, beispielsweise im Kunstmarkt. Dies konnte
nur bedingt durch die Ende der 1960er Jahre gegrundeten Universi-
taten und die damit verbundene veranderte regionale Nachfrage der
Absolventen kompensiert werden.

Jedoch haben sich die Rahmenbedingungen zur Entwicklung der
Kultur- und Kreativwirtschaft im Ruhrgebiet durch Programme und
Projekte der Stadtentwicklungsplanung im Ruhrgebiet verandert.
Dartber hinaus erfahrt die Uber Jahre hinweg unterschéatze Branche
seit kurzem sowohl in der Politik wie in der Wirtschaft verstarkte Auf-
merksamkeit. Insbesondere die GroBstadte, aber auch einige Mit-
telzentren, haben inzwischen Initiativen gestartet, z. B. die Standorte
der Betriebe identifiziert, Anreizsysteme eingerichtet und mancherorts
das bestehende Quartiersmanagement darauf ausgerichtet. Dazu

hat auch beigetragen, dass im Rahmen des Programms der Européi-
schen Kulturhauptstadt ,die Stadt der Kreativitat” eines der Leitmotive
der RUHR.2010 ist und in diesem Zusammenhang die Kultur- und
Kreativwirtschaft auch erstmalig explizit zum Handlungsfeld wurde.
Neben der Grindung von Netzwerken fur Musik, Design etc. und der
Durchfuhrung von Kulturfestivals wird auch die Entwicklung von zehn
.Kreativen Quartieren” angestrebt. Mit solchen Vierteln, darunter dem
»Kreativ.Quartier.Lohberg in Dinslaken oder dem Zentrum fur Kunst
und Kreativitat im Dortmunder ,,U", sollen ,Kreative“ und Betriebe der
Kultur- und Kreativwirtschaft aus ganz Europa angezogen werden.

Der Quartiersansatz zielt in die richtige Richtung. Jedoch sollten sich
die Initiativen angesichts des Wettbewerbs der Metropolen starker auf
die Verbesserung der Rahmenbedingungen zur Entwicklung der endo-
genen Potenziale konzentrieren. Dabei sind insbesondere die Kreativen
der Region zu binden. Talente von auBerhalb des Ruhrgebiets werden
sich verstarkt der Metropole Ruhr zuwenden, wenn es in den Szenen
bekannte Hot Spots des Wohnens, des Arbeitens, der Kultur und der
Freizeit, also Stadtgebiete mit urbanem Flair gibt. Erst mit der Entwick-
lung solcher Quartiere im Rahmen eines integrierten Handlungs- und
Strategiekonzepts wird es gelingen, die Kreativen aus dem Umfeld

der Universitaten und aus den zwischenzeitlich etablierten Betrieben
der Kultur- und Kreativwirtschaft im Ruhrgebiet nicht nur kurzfristig

zu halten. In den kormmenden Jahren wird es dartber hinaus darauf
ankommen zu klaren, in welchen Teilmarkten der Querschnittsbranche
sich das Ruhrgebiet im Unterschied zu anderen Metropolrdumen in
Deutschland zukUnftig profilieren kann.

Ebert, R. (2008): Uber Kultur zur Kultur- und Kreativwirtschaft: Ent-
wicklung und Zukunft in der sich transformierenden Industriestadt
Dortmund. In: Institut fur Kulturpolitik der Kulturpolitischen Gesellschaft
(Hrsg.): Jahrbuch flr Kulturpolitik 2008 — Thema: Kulturwirtschaft und
kreative Stadt. Essen, S.133-143
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Fotos: Michael Ziehl

Bremen: Projekt ,Bricolage Plantage® vor und wéahrend der Zwischennutzung durch die

Zwischennutzungsagentur ZZZ.

Die ZwischenZeitZentrale Bremen
Im Gespréch mit Michael Ziehl, Geschéftsflihrer ZZZ Bremen
Was macht ZZZ Bremen in Bremen?

/77777777777 — so schlummern vielerorts leerstehende Gebaude und
Brachflachen vor sich hin. Die ZwischenZeitZentrale Bremen weckt sie
mit Zwischennutzungen wieder auf. Daflr spUrt sie geeignete Objekte
und Orte auf, berat Zwischennutzer und Eigentimer in rechtlichen,
wirtschaftlichen und organisatorischen Fragen, unterstiitzt sie die Kon-
zeptfindung der Projekte und férdert Zwischennutzungen gegebenen-
falls auch finanziell mit Projektgeldern. Sie agiert dabei als Schnittstelle
zwischen Verwaltung, Immobilieneigentimern und Zwischennutzern,
die hilft, Hemmschwellen und Hindernisse zu Uberwinden. Dartiber
hinaus bringt sich die ZwischenZeitZentrale aktiv in die Durchfihrung
von Zwischennutzungen mit ein und initiiert eigene Projekte.

Welche Rdume werden aktiviert? Fir wen und wie?

Die ZwischenZeitZentrale aktiviert Brachflachen und Gebaude im
gesamten Bremer Stadtgebiet sowohl in privatem wie auch in st&d-
tischem Eigentum. Als Zwischennutzer kommen grundsétzlich alle
lokalen Akteure mit einem Raumbedarf in Frage, der nicht Uber den
regularen Immobilienmarkt abgedeckt werden kann. Die Zielgruppe
beschrankt sich dabei nicht nur auf Kinstler und Kreative. Die Ver-
tragskonditionen sind immer individuell gestaltet, folgen aber grund-
satzlich dem Prinzip einer relativ glinstigen Miete gegen eine befristete
Nutzung. Dabei wird versucht zu beachten, dass das Mietniveau den
finanziellen Méglichkeiten der Nutzer entspricht. Nach der befristeten
Nutzungszeit soll - wenn gewollt — eine dauerhafte Miete stehen. Dafur
versucht die ZwischenZeitZentrale schon im Vorfeld, beglnstigende
Bedingungen zu schaffen. Zwischennutzungen kénnen dadurch zum
Turoffner flr langfristige Entwicklungen werden.

Welche Erwartungen haben Nutzer an zwischengenutzte Raume?

Die Erwartungen der Nutzer an zwischennutzbare Rdume korrespon-
dieren eng mit dem Mietpreis. Es sind vor allem mdéglichst glinstige
Raume gefragt. Dementsprechend groB ist die Bereitschaft, Abstriche
von den Erwartungen zu machen bzw. durch unentgeltlichen Arbeitsein-
satz die Immobilien den Anspriichen entsprechend herzurichten. Daftr
werden in der Regel ein moglichst groBer Gestaltungsfreiraum und eine
Verléasslichkeit Uber den Zeitraum der Nutzung gewtnscht. Vor allem fir
Zwischennutzer aus dem Bereich der Kreativwirtschaft ist eine innen-
stadtnahe Lage und gute infrastrukturelle Ausstattung wichtig. Hinzu
kommt der Wunsch nach einem authentischen Ort mit kulturellem Wert.

WWww.zzz-bremen.de

kritische Masse der Markte, Standort-
faktoren wie Raum- und Flachenange-
bot, internationale Erreichbarkeit) auf
diese Gruppen zugeschnitten scheint;
keineswegs zufdllig bilden daher die
grollen Metropolen und Medienstand-
orte wie Miinchen, Hamburg, Kéln oder
Berlin die Schwerpunktrdaume der Kre-
ativwirtschaft in Deutschland ab. Al-
lerdings wurden auch Konzentrationen
dieser Zielgruppe aullerhalb des metro-
politanen Raums etwa im Westen und
Stden der alten Bundesldnder regist-
riert, die die eindeutige Fokussierung
der Kreativwirtschaft auf Metropolen
oder Grofstddte relativieren (Fritsch/
Stiitzer 2007).

Innerhalb der Grof3stadt neigen die-
se Gruppen zur Prdferenz bestimmter
Teilrdume; prototypisch dafiir sind co-
dierte, also mit mehr oder minder kla-
ren Bedeutungszuweisungen versehe-
ne innerstadtische ,Szene“-Distrikte,
gentrifizierte und dsthetisierte Altbau-
quartiere mit einem hohen Lifestylefak-
tor, aber auch umgebaute Hafen- und
Gewerbestandorte mit ihren {ippigen
Platzreserven, die sich zudem oft an at-
traktiven Wasserlagen befinden. Nicht
selten handelt es sich auch hier um im
Zeitablauf wechselnde ,Lagen“ bzw.
Orte. Je nach Makrostandort zeigt sich
insgesamt aber eine ausgepréigte Vari-
anz der rdumlichen Priferenzen, die
umso stdrker von den attraktiven Zen-
tren in Randlagen streut, je h6her etwa
der Druck auf die Nutzungen durch
Mieten und Grundstiickspreise ist.

Im Kreativquartier sind es haufig ehe-
malige Lager- und Produktionshallen,
die zu grofiziigigen Lofts und Ateliers
umgebaut werden und in denen die
Vorstellung von ,raumgreifenden” Ta-
tigkeiten sprichwortlich ihren Platz fin-
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det; es kommen aber auch kleinteilige
Biiro- und Gewerbestandorte in Frage,
die in eher vernachléssigten, (noch) ge-
ringwertigen stddtischen Teilrdumen
liegen. Leerstandsimmobilien bieten
ebenfalls qualifizierte Potenziale fiir
die Kreativwirtschaft, aus denen dann
Ausstrahlungseffekte in die Nachbar-
schaft bzw. in das ganze Quartier her-
vorgehen kénnen. Demgegeniiber sind
die Hot Spots der Kreativszene, Immo-
bilienin ,In-Locations”, schnell in einer
Phase ihres Lebenszyklus angelangt,
der sie fiir einen GroRteil der Akteure
unerschwinglich macht.

Potenzielle Kreativraume sind im Stadtge-
biet anhand von Lage (Innenstadtnihe),
Umfeld (anregende Milieus, amenities)
und aktueller Wertigkeit (giinstige Mieten)
identifizierbar. Sie lassen sich aber auch
differenzierter analysieren. So wurden
im Konzept fiir kreative Milieus der Stadt
Hamburg verschiedene Nutzungstypen
und deren Potenziale fiir die Kreativwirt-
schaft in Form von neun Szenarien gebiin-
delt. Diese gehen stiarker auf das Faktum
des Lebenszyklus stddtischer Quartiere
ein (Overmeyer et al. 2010). Dabei wurden
neben den kreativen ,Stammzellen” und
etablierten Kreativclustern weitere Riume
identifiziert, die entweder bereits heute
oder aber in naher Zukunft als Standort
fiir diese Nutzungen dienen kénnen. Dabei
wird zwischen ,Nischen”, Standorten von
,Dynamik” und ,Szenarienrdumen” un-
terschieden. Auch wird das Anpassungs-
potenzial von bestehenden Raumen, die
eine andere Nutzungshistorie aufweisen,
an verdnderte Nachfragestrukturen dis-
kutiert (etwa im Fall der monofunktiona-
len ,Biirostadt 2.0”). Unter anderem unter
Stichworten wie dem der , offenen Rédume”
werden strategische Perspektiven fiir den
Umbau von Bestandsimmobilien gesucht,
die vor allem in der Offnung - im doppel-
ten Wortsinn — gegeniiber neuen Nutzun-
gen bestehen.

Ganz generell beziehen sich diese Perspek-
tiven in ihrer grolen Mehrheit auf den Um-
bau von Bestdnden, nicht auf den Neubau.
Wie die Autoren der Hamburger Studie
(siehe oben) ausfiihren, ist der Neubau von
als kreativ klassifizierten Standorten nur
bedingt realistisch: ,Infolge der Investiti-
onskosten fiir Gebdude und Infrastruktur
gibt es in Neubauquartieren in der Regel
keine experimentellen Rdume mit nied-
rigen Einstiegsschwellen. Neuplanungen

»nt/Areal Basel“ — die Rolle intermediarer Organisationen bei der
Aktivierung von kreativem Kapital

Philippe Cabane, Stadtforscher, Basel

Seit 2000 bewirtschaften die Vereine k.e.i.m. und V.i.P. ausgedehnte
Freiflachen und einzelne Gebaude des 20 Hektar groBen ehemaligen
Guterbahnhofareals der Deutschen Bahn in Basel. Sieben unab-
hangige Gastrobetriebe, ein Quartierlabor, ein Sonntagsflohmarkt,
Trendsportarten und zahlreiche temporare Veranstaltungen oder spon-
tane Aktivitaten aus allen Bevdlkerungskreisen beleben den Standort.
GemaBl Masterplan Erlenmatt soll dereinst ein Wohn- und Gewerbe-
quartier mit 8 Hektar &ffentlichen Griin- und Freiflachen entstehen. Auf
dem Verhandlungsweg ist es den beiden, auf eigene Initiative operie-
renden Vereinen gelungen, die Fldchen zu ausgesprochen gunstigen
Konditionen zu verhandeln. Ohne direkte Unterstlitzung durch die
Stadt konnte auf eigenwirtschaftlicher Basis ein Freiraum fur Stadt und
Quartier realisiert werden. Mit der Belebung der Freiflachen konnte
eine wichtige Voraussetzung fur die Integration und Durchmischung
der Quartierbevolkerung mit einer neuen kaufkréaftigen Zielbevolkerung
des Masterplans geschaffen werden.

Das Modell weist sich durch eine klare Ambivalenz aus: Zum einen ist
eine Starke des Modells der hohe Grad der Eigenwirtschaftlichkeit und
die Entwicklungsfahigkeit durch die Aktivierung von sozialem/kreati-
vem Kapital. Die Einnahmen (z. B. Parkplatzbewirtschaftung oder Floh-
markt) erlauben eine professionelle Bewirtschaftung der Freiflachen als
Spielfelder von kreativen Milieus und mikrodkonomische Aktivitaten. Im
Sinne einer intermediaren Organisation vermittelt der Verein zwischen
formellen Strukturen der Behorden/Eigentimer und informellen Netz-
werken der kreativen Milieus. Ein wichtiger Anreiz fur hohes personli-
ches Engagement wird durch das Bereitstellen von preisgtinstigen bis
kostenlosen Flachen fur Start-ups (Gastronomie) und Taschengeld-
wirtschaft fur breite Bevdlkerungskreise (z. B. Flohmarkt, Vereinsgas-
tronomie, Veranstaltungen) geschaffen.

Zum anderen zeigt sich, dass trotz der hohen Eigenwirtschaftlichkeit
die Ressourcen eine Schwéache mit sich bringen. Die Potenziale des
Bewirtschaftungsmodells der Verei ne k.e.i.m und V.i.P konnten nicht
voll ausgenutzt werden. Sollen Modelle dieser Art fest in die Gebiets-
entwicklung eingebunden werden, so ware der schon heute groBe
Koordinationsaufwand mit Behérden und Eigentimern ohne zuséatzli-
che Drittmittel nicht zu bewaltigen.

Eine Schwache liegt im vorliegenden Fall auch im Nebeneinander

von formeller Planung und Zwischennutzung. Die durch die Vereine
bewusst im Sinne der formellen Planung geschaffenen Identitaten
(Trendsport, Wege, Méarkte) und integrativen Instrumente (lokal veran-
kertes Freiflachenmanagement, Bewirtschaftungskultur, Projektent-
wicklung) drohen mit der schrittweisen Realisierung des Masterplans
verdrangt zu werden. Auch wenn Nutzungen wie der Markt erhalten
werden sollten, so drohen die heutigen Trager von sozialem Kapital mit
ihren meist sehr niederschwelligen Okonomien verdréngt zu werden.

www.areal.org

bringen im Gegensatz zu Bestandsquar-
tieren eine Vielzahl von baurechtlichen
Auflagen mit sich (Energieeffizienz, Si-
cherheitsvorschriften, Stellplatznachweis
etc.), die das Entstehen kreativer Milieus
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stark beeintrdchtigen. Die herkommlichen
stddtebaulichen Masterpldne sind zielfo-
kussiert und lassen wenig Spielraum fiir
Eigendynamiken und die Steuerung des
Prozesses durch kreative Nutzer. In Neu-
bauquartieren entstehen soziale Milieus
erst mit dem Einzug der neuen Bewohner.
Bestehende Szenen und Netzwerke, die
kreative Milieus begiinstigen, sind nicht
vorhanden“(Overmeyer et al. 2010, S. 127).
In der Umsetzung ihrer Strategien favori-
siert die Studie naheliegender Weise einen
Mix aus férmlichen und informellen Pla-
nungsinstrumenten, der mittlerweile in
der Praxis der Stadtplanung als weitgehend
etabliert gelten kann.

Preiswerte Mieten fiir Biiro- und Gewer-
beraum haben einen zentralen, kaum zu

oto: Philippe Cabane
Basel (CH): Zwischengenutztes ehemaliges Bahngelande. N/T-Areal.

Foto: Simone Fuchs
Tanzen unter freiem Himmel gehort zu den Highlights des nt/Areals und der Stadt
Basel.

iiberschitzenden Stellenwert fiir die Loka-
lisation der Kreativwirtschaft. Entspannte
Immobilienmérkte haben beispielsweise
Stadte wie Berlin oder Montréal, Kanada,
tiber einen groleren Zeitraum hinweg at-
traktiv fiir diese Gruppe gemacht. Sie schu-
fen Orte, die den neuen Tadtigkeiten Raum
gaben (,,This place gives me space®, Drake
2003). Dies ist gerade fiir solche Nutzer von
Bedeutung, die unter prekdren Randbe-
dingungen arbeiten und sich tibliche Grol3-
stadtmieten kaum leisten konnen. Stéddte,
Eigentimer und Immobilienvermittler
konnen insofern einen groflen Beitrag zur
Forderung kreativer Industrien leisten, in-
dem sie Liegenschaften zur Verfiigung stel-
len und auf diese Weise Freiraum schaffen.
Andererseits ist offensichtlich, dass sich
auch die Kreativwirtschaft den Verwer-
tungslogiken des urbanen Raums bzw.
der Immobilienwirtschaft nicht entziehen
kann, sodass verstdrkt Aufwertungspro-
zesse an diesen Standorten beobachtet
werden. Sie gehen erstens mit der Ver-
dringung angestammter Nutzer vor Ort
einher, zweitens implizieren sie in aller
Regel Desinvestition und Abwertung an
anderen Standorten, was unter dem Begriff
der Gentrifizierung vielfach und kritisch
untersucht wurde (vgl. zum Stand der Dis-
kussion Lees et al. 2008). Dies gilt nicht al-
lein fiir die Kreativwirtschaft, aber passiert
dort mit einer gewissen Zwangsldufigkeit,
wie Ponzini und Rossi am Beispiel Balti-
mores schildern: ,The most visibly neglec-
ted consequence is gentrification“ (Ponzi-
ni/Rossi 2010, S. 1041).

Insofern sind die Folgen dieser Entwick-
lung fiir die Stddte und Stadtteile sehr ge-
nau zu analysieren bzw. in ihren Vor- und
Nachteilen abzuwigen. In Hamburg war
dieses Problem Ausgangspunkt einer sehr
kontroversen Diskussion liber die Zukunft
des innerstddtischen Gingeviertels, des-
sen Nutzer aus Kultur- und Kreativwirt-
schaft sich durch den geplanten Verkauf
des Standortes an einen Investor in ihrer
Existenz bedroht sahen (Twickel 2010).
Nach o6ffentlichen Einspriichen und medi-
alen Interventionen, die — gemessen an an-
deren Themen der Stadtentwicklung - eine
ungewohnlich grof3e 6ffentliche Resonanz
erfuhren, entschied der Senat der Freien
und Hansestadt Hamburg, das Geldnde
nicht zu verkaufen, sondern unter Beteili-
gung der Nutzer als Kreativstandort wei-
terzuentwickeln. Paradoxerweise offen-
barte dieser Fall auch, wie Kreative selbst
Subjekt und Objekt solcher Aufwertungs-
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und Verdridngungsprozesse zugleich sein
konnen.

Die ausgepragte Dynamik der Kreativquar-
tiere ist insofern Chance und Restriktion
zugleich. Chancen zur Neubildung von
Standorten ergeben sich vermutlich hédu-
figer als dies bei klassischen gewerblichen
Nutzungen der Fall ist, denn die kreati-
ve Okonomie vertrégt sich prinzipiell gut
mit anderen innerstddtischen Nutzungen,
etwa beziiglich der Kombination von Woh-
nen und Arbeiten. Sie ist differenziert und
kleinmaRstdblich, also auch stddtebau-
lich gut integrierbar. Mit der tendenziellen
Fliichtigkeit bzw. geringen Dauerhaftigkeit
vieler Aktivititen der Kreativwirtschaft
sind zugleich Grenzen gesetzt: Aufgrund
der Affinitdt der verschiedenen Sektoren
zu wechselhaften Geschmacks- und Mo-
destromungen ist die Raumbindung man-
cher Unternehmen tendenziell begrenzt;
stattdessen kann es auch zur Regel werden,
jeweils als ,,in” codierte stddtische Teilrdu-
me zu suchen. Entsprechend des begrenz-
ten Lebenszyklus solcher Attribute miissen
diese Rdume immer wieder neu kreiert wer-
den, d.h., die Karawane zieht — der Suche
nach einer optimalen Performance folgend
— stetig weiter. Florida hat auf die Bedeu-
tung des selektiven Zuzugs durch die hoch-
qualifizierten und zugleich mobilen krea-
tiven Wissensarbeiter fiir die Ausformung
kreativer Stddte bzw. urbaner Distrikte als
Idealtypus hingewiesen (Florida 2005). Be-
werten diese Akteure Standorte attraktiv,
lost dies gesteigerte Aufmerksambkeit, Zu-
zug und weitere Folgeeffekte aus.

Der ,kreativen Klasse“ werden insofern,
ganz gleich, ob man dieser Setzung des
Autors folgt oder nicht, die dynamische
Entwicklung und unternehmerische Um-
setzung raumwirksamer Innovationen zu-
geschrieben, und zwar auf materielle wie
symbolische Art. Denn die Attraktivitdt
der Kreativitét als Leitbild resultiert nicht
zuletzt aus ihrer eigenen Bildersprache: Sie
verbreitet den Glanz des Modernen, Selbst-
bestimmten, Technologischen. Sie vermit-
telt ein positives Menschenbild und passt
daherauch nahtlosin aktuelle Erzihlungen
wie die von der neuen Okonomie oder der
Renaissance der (Innen-)Stddte. Indem sie
abstrahiert von den handelnden Personen
bzw. Gruppen in Richtung der Orte (Riu-
me), um die es auch geht, macht sie diese
per se kreativ, attraktiv. Allerdings kénnen
Stdadte oder Rdume als solche nicht kreativ
sein — dies gilt immer nur fiir das Handeln

Kreative Milieus in Hamburg — Ansatz fur eine gesamtstéadtische
Strategie

Marit Pedersen und Claudia Késter, Behdrde flir Stadtentwicklung und
Umwelt, Freie und Hansestadt Hamburg

Auch in Hamburg ist die internationale Diskussion Uber die strategi-
sche Bedeutung der ,Creative Class und Industry‘ aufgegriffen worden
und hat ab ca. 2005 Eingang in die politische Debatte der Weiterent-
wicklung des damaligen Leitbildes ,Metropole Hamburg — Wachsende
Stadt' gefunden. Die unter dem Begriff Talentstadt Hamburg durch-
gefuhrten Untersuchungen und Debatten waren gepragt von einer
ressortibergreifenden Betrachtung mit einem anfanglich noch starken
Fokus auf die Aufstellung Hamburgs im internationalen Wettbewerb
der Metropolen und einer Ausrichtung auf die technologische Innova-
tion und Talentforderung. Je intensiver und breiter die Debatte wurde
— und dieser Prozess hélt noch an — desto deutlicher sind fur die vielen
Akteure aus Politik, Wissenschaft, Wirtschaft, Burgergesellschaft und
Verwaltung die Vielfalt der Aspekte, die Zusammenhange und das
Potenzial geworden, das in einer Férderung der kreativen Kréafte fir die
Stadtentwicklung liegt. Die Frage ,Wie kdnnen wir die Talenterkennung
und -férderung in unserem Schulsystem verbessern?“ ist in diesem
Kontext ebenso wichtig wie die Frage, welche Rahmenbedingungen

in Forschung und Entwicklung technologischer Innovationen fur den
Wirtschaftsraum Metropolregion Hamburg prioritar sind. Der Senat hat
diese Erkenntnisse 2007 in eine Konkretisierung und Erganzung des
politischen Leitbildes einflieBen lassen. Mit der Neukonstituierung des
schwarz-grinen Senats 2008 gewann die Debatte um die ,Kreative
Stadt' wieder an Dynamik und fand als eines von funf Leitprojekten
Eingang in das 2009 beschlossene neue Leitbild ,Hamburg: Wachsen
mit Weitsicht'. Die Hamburger Talentdefinition lautet nun: ,Talente fur
Hamburg sind neugierige und engagierte Menschen, die aus ihren
ganz individuellen Fahigkeiten etwas machen wollen. Ziel ist es, diese
Potenziale zu wecken, zu fordern und diesen Menschen ein Umfeld zu
geben, sie zu entfalten.” Vor diesem Hintergrund arbeitet die Verwal-
tung an verschiedenen Handlungsfeldern. Ein wichtiger Baustein ist die
konkrete und zligige Verbesserung des Raumangebotes fiir Kiinstler
und Kreative. Die kurzlich erfolgte Grindung der stédtischen Ham-
burg Kreativ GmbH, die z. B. dieses zur Aufgabe hat, ist ein Ergebnis
aus dieser Diskussion. Die Senatsbehorde fur Stadtentwicklung hat
sich seit 2007 intensiver mit den Wirkungsprozessen zwischen der
Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft und dem Stadtraum
befasst. Ob eine stadtische Steuerung in diesem Kontext sinnvoll und
machbar ist, war dabei eine der zentralen Arbeitsfragen. Dies miindete
Anfang 2009 in einen Auftrag an das Buro Studio UC aus Berlin, das
sich als Team fur die Aufgabe aufgestellt hat: Hamburg-Scouts steuer-
ten lokale Szenekenntnisse bei, kreativwirtschaftliche (Dr. Bastian Lan-
ge, Berlin/Leipzig) und immobilienwirtschaftliche Expertisen (Prof. Dr.
Guido Spars, Uni Wuppertal) wurden einbezogen, ein Gutachterbeirat
mit Hamburger Experten einberufen. Begleitet wurde das Gutachten
durch Diskussionen in einer behérdentbergreifenden Projektgruppe.
Externer Expertenrat wurde in Workshops und mit einer Exkursion

in die Niederlande erschlossen. Die Ergebnisse sind unter dem Titel
,Kreative Milieus und offene Raume in Hamburg® Anfang 2010 verof-
fentlicht worden. Parallel zur verwaltungsinternen Arbeit gab es viel-
faltige offentliche Aktivitaten und Diskussionsbeitréage verschiedener
Kunstlerinitiativen. Die Beteiligung an Stadtentwicklungsprozessen und
die Forderung nach bezahlbaren Raumen flr schdpferische Prozesse
stehen oben auf der Agenda. Bundesweit die groBte Aufmerksam-
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keit erreichte Mitte 2009 die Besetzung des in der City gelegenen
Géangeviertels, eines kleinen, historisch bedeutsamen Quartiers — mit
nachhaltigem Erfolg. Die wichtigsten Erkenntnisse aus dem Gutach-
ten fUr Hamburg sind: Kreative Milieus leisten einen wichtigen Beitrag
flir eine zukunftsfahige Stadtentwicklung Hamburgs. In ihnen zeigen
sich besonders gut Veranderungen der Gesellschaft. Hier kbnnen auf
engem Raum neue Lebens- und Arbeitsformen und Ideen fur neue
Produkte und Dienstleistungen entwickelt werden. Diese Mischung
erzeugt lebendige und interessante Orte flir Bewohner und Besucher.
Hamburg hat bereits vielfaltige kreative Milieus: Neben den bekannten
kreativen Stammzellen Schanzenviertel/St. Pauli/Ottensen sind weitere
Quartiere im Blickfeld, in denen sich Kreativwirtschaft und kinstleri-
sches Wirken in besonderer Weise konzentrieren und das stéadtische
Umfeld mit pragen. Das sind z. B. die Raume &stlich der Innenstadt,
die sich im Umbruch befinden und in denen sich in den letzten Jahren
kreative Szenen neu entwickelt haben, wie das Brandshofareal an den
Elbbrlcken, das Minzviertel stdlich des Hauptbahnhofs oder das
Areal nérdlich des Billebeckens in Hamm-Sud. Es bieten sich auch
zukUnftig Chancenraume flr neue kreative Milieus in Hamburg. Das
Gutachten zeigt parallele Szenarien auf, wie z.B.

¢ niedrigschwellige R&ume in den kreativen Stammzellen Hamburgs
sichern;

e eine kreative Profilierung des Oberhafenareals initiieren, das sich
von den Deichtorhallen Gber das Oberhafenquartier der HafenCity
bis zum Brandshofareal an den Elbbriicken erstreckt;

e ein rAumliches Cluster mit der gesamten Bandbreite der Kultur-
und Kreativwirtschaft in der Speicherstadt in prominenter Lage
zwischen HafenCity und Innenstadt entwickeln;

e Bestandsimmobilien im Gleisdreieck Altona fur kreativwirtschaftli-
che und kulturelle Zwischen- oder dauerhafte Nutzungen offnen.

FUr die gesamtstadtische raumliche Strategie ist die Frage zentral, wie
sich diese Raume flUr kreative Krafte 6ffnen lassen, wie sich solche
Prozesse unter den verschiedenen Beteiligten organisieren und finan-
zieren lassen. Kreative Orte lassen sich nicht im klassischen Sinne pla-
nen, es geht vielmehr um die Schaffung von Rahmenbedingungen, die
solche Prozesse ermdglichen. Die Stadt ist dabei nur ein Partner unter
mehreren, wie Grundeigentiimern, Investoren, Gewerbetreibenden,
den Kreativen oder der stadtischen Wohnungsbaugesellschaft. Dies
erfordert eine Kultur der Offenheit fur kulturelle und kreative Prozesse —
insbesondere seitens der Stadt, aber auch von allen Beteiligten.

Wie geht es weiter?

Das Thema bleibt auf der Agenda der gesamtstadtischen Planung: In
Fachgesprachen mit der operativen Ebene in den Bezirken, im Aus-
tausch mit der Kulturbehérde und der Hamburg Kreativ Gesellschaft
wird das Thema aktiv weiter bewegt. Das Gutachten hat neue Erkennt-
nisse zu Stadtraumen geliefert. Fir das Oberhafenquartier, Teil der Ha-
fenCity, soll jetzt ein Entwicklungsprozess fur eine kreative Profilierung
initiilert werden. Die stédtische Hamburg Kreativ Gesellschaft hat seit
dem 1. Marz 2010 die operative Arbeit begonnen. Zielgruppe sind vor
allem kreative Akteure, fUr die die 6konomische Gewinnorientierung
nicht im Vordergrund ihrer Tatigkeit steht. Die Gesellschaft verfugt Uber
einen ,Fonds Zwischennutzungen stadtischer Flachen und Raume* mit
einem Umfang von 300000 Euro pro Jahr.

www.hamburg.de/bsu

von Personen beziehungsweise das durch
sie geprdgte Agieren der Institutionen.
Trotzdem: Welche Kommune wiirde hier
Nein sagen und dieses Attribut nicht fiir
sich in Anspruch nehmen wollen? Diesen
Umstand kann sich urbane Governance
zunutze machen, auch wenn diese Prozesse
weder Selbstldufer sind noch automatisch
zu den gewliinschten Effekten fithren.

Die Lokalisierung und Konzentration
der kreativen Industrien an bestimmten
Standorten, dies wire dann die Konse-
quenz fiir Stadtplanung und Stadtentwick-
lungspolitik, folgt keiner einheitlichen,
determinierenden Logik. Sie ist — vor dem
Hintergrund einer eher abstrakten Affini-
tdt der Kreativokonomie zum Stddtischen
— sowohl das Produkt von Pfadabhéngig-
keit, Netzwerkbildung und Selbstverstar-
kung als auch eingebettet in die konkrete
Produktion des urbanen Raums. Von ei-
ner gegenseitigen, sich selbst verstdrken-
den Wirkungsbeziehung zwischen beiden
Elementen, der Kreativwirtschaft und der
Stadtentwicklung, kann man hier aber
noch nicht ausgehen.

3.5 Herausforderungen an die
urbane Governance

Die Bedeutung der kreativen Milieus fir
Stadtokonomie und Stadtentwicklung
wurde in den vergangenen 15 Jahren in
einer zunehmend gréfleren Zahl von Fall-
studien untersucht, in einem breiten Spek-
trum von traditionellen Sektoren wie der
Medienwirtschaft, dem Verlagswesen, der
Werbewirtschaft oder Zweigen wie Mode
und Design bis hin zur Produktion von
Internet-,Content®. Allein in Deutschland
sind hierzu Stadte wie beispielsweise Ham-
burg und Berlin, das Ruhrgebiet bzw. die
urbanen Kerne von Nordrhein-Westfalen,
Miinchen, Stuttgart oder Frankfurt/Main
sehr ausfiihrlich untersucht worden, aber
auch mittlere oder kleinere Stadtregionen
wie z.B. Bremen, Offenbach oder Trier.
Gleiches gilt fiir zahlreiche Stddte und
Regionen in GroRbritannien (wie neben
London beispielsweise Liverpool, Glasgow
oder Birmingham, das als Ikone des stadti-
schen Revivals mit Hilfe der Kreativindus-
trien gilt), ebenso in den USA und Kanada.
Die neuen Sektoren wurden analysiert in
der Hoffnung darauf, dass sie Beitrdge zu
kiinftigem Wachstum, zur Schaffung von
Arbeitspldtzen und zur Offnung neuer Ent-
wicklungskorridore leisten. Inwiefern die
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kreativen Industrien dieser Erwartung ge-
recht werden konnen, muss sich erst noch
erweisen und kann nur auf mittlere Sicht
uberpriift werden.

Ahnlich wie im analytischen Zugang zum
Feld der Kreativwirtschaft konnen auch mit
Blick auf Handlungsstrategien direkte und
unmittelbar ansetzende Konzepte unter-
schieden werden von der eher indirekten,
mittelbaren Einbettung dieser Sektoren
in einen stddtischen Zusammenhang und
damit einhergehenden moglichen Wirkun-
gen. Was den direkten Policy-Kontext an-
geht, so lassen sichim Rahmen der urbanen
Governance Branchen- und Sektorstrategi-
en entwerfen, um vorhandene Strukturen
zu stdrken (Bestandsférderung mit Blick
auf Unternehmen, Netzwerkbildung, Kom-
munikation) sowie Neues aufzubauen, also
das Initiieren von Griindungen wie Start-
ups, Spin-offs und Ahnlichem. Raumbezo-
gene Strategien wiirden sich entsprechend
darauf konzentrieren, den konkreten
Raumbedarf dieser Akteure — soweit er sich
nicht marktférmig decken lasst — mit Hilfe
gezielter MaBnahmen von Politik und Pla-
nung zu befriedigen. Die anhaltende Ten-
denz zur Deindustrialisierung der alten In-
dustrieregionen wird hierfiir weiterhin ein
nennenswertes Potenzial an Fldchen be-
reitstellen, das von den Akteuren in Stadt-
planung und Stadtentwicklung mobilisiert
und genutzt werden kann, ggf. gemeinsam
mit den Aktiven aus den kreativen Milieus.

Nicht zu {iberschitzen ist daher die Rolle
von Agenturen und Intermedidren, die kon-
zeptionell und kommunikativ eine Briicke
bilden zwischen dem traditionellen Auf-
treten etwa der Stadtverwaltungen (Admi-
nistration, Wirtschaftsférderung, Stadtpla-
nung) und dem eigensinnigen Habitus der
Kreativen, Kulturunternehmer etc. Wo und
wie konnen entsprechend die Fiden zwi-
schen kreativem Milieu, offizieller Stadtpo-
litik und raumbezogener Perspektive, z.B.
der Stadtplanung, zusammenlaufen? In
ihrer Arbeit fiir den Senat von Berlin haben
Ebert und Kunzmann (2007, S. 75) das Spek-
trum von mdéglichen Ansatzpunkten, ihre
rdumlichen Dimensionen und die passen-
den Handlungsstrategien auf eine Weise zu-
sammengestellt, die als durchaus beispiel-
haft betrachtet werden kann (Tabelle 2).

Mindestens genauso wichtig wie diese
mehr oder minder direkten Formen der
Intervention sind Strategien und MaR-
nahmen zur Verbesserung des Standortes
insgesamt, die weniger auf Branchen- und

Sektorkonzepte im engeren Sinn gerichtet
sind (und ebenso nicht auf einzelne Stand-
orte fixiert), sondern die die Transformati-
on der stidtischen Okonomie zu einer stark
durch Kultur und Konsum geprégten Le-
bensform unterstiitzen (Amin 2006). Stadt
ist nach diesem Verstdndnis eher die Biih-
ne fir gesellschaftliche Transformation
und (alltags-)kulturelle Praktiken, weniger
die konkrete territoriale Oberfliche fiir
materielle Wertschopfungsprozesse. Nicht
zuféllig sprechen Autoren wie Scott (2006)
oder Indergaard (2009) auch vom ,kreati-
ven Feld“, dass die Stddte hier vorfinden
bzw. bestellen konnen. Die Rahmenbedin-
gungen ihres Handelns verdndern sich in
diesem Zuge weiter. Sie miissen sich einem
beschleunigten Wettbewerb mit anderen
Stddten stellen — unabhéngig davon, wie
grof3 die Anteile der einzelnen Zweige der
Kreativ- oder Kulturwirtschaft jeweils sind
und ob historische Entwicklungspfade,
Innovation und Spezialisierung der Stadt
hinreichen, diesen Wettbewerb realistisch
zu bestehen.

Wenig sinnvoll diirfte es sein, geradezu
zwanghaft Cluster zu griinden und Schwer-
punktrdiume auszuweisen, an denen sich
dann eine bestimmte Erwartung von Kre-
ativitdt entfalten soll. Auf derart essenzia-
listische Weise funktionieren weder stid-
tische Okonomien im Allgemeinen noch
klassische Cluster im Besonderen. Zwar
wurden Cluster aufgrund einer determi-
nistischen Rezeption der Porterschen Ide-
en durch die Politik zu einer ,Marke“ zu
einem Mythos gemacht (vgl. unter den hier
ebenfalls in einer groBen Zahl vorliegenden
Studien Martin/Sunley 2003). Es scheint
aber weder eine brauchbare Theorie noch
eine iiberzeugende empirische Beweisfiih-
rung fiir die These zu geben, dass Cluster
als Motoren einer universellen regionalen
Entwicklungspolitik dienen kénnten (ebd.,
S. 29). Clusterpolitik ist immer auch ein
Suchprozess. Unternehmen, die einem be-
stimmten Cluster als zugehorig eingeord-
net werden, unterhalten ihre Beziehungen
in der Regel nicht nur in den Grenzen ihres
Umfeldes, sondern auch weit dartiber hin-
aus. Gleiches gilt fiir die positiven Effekte,
die davon ausstrahlen. Zudem ist durchaus
die Gefahr gegeben, mit der Festlegung der
Clusterpolitik auf bestimmte Bereiche al-
ternative Optionen zu unterschédtzen und
im Kern des Clusters zugleich ,lock-ins“ zu
erzeugen — also Verfestigung statt Flexibili-
tédt zu begilinstigen (Hassink 2007). So am-
bivalent wie das empirisch-konzeptionelle
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Tabelle 2
Raumtypen der Kulturwirtschaft und Handlungsstrategien am Beispiel Berlins

Instrumente der
Stadtentwicklungsplanung

Raumtypen der
Kulturwirtschaft

Strategische Leitbilder Handlungskonzepte Einzelprojekte

(1) Touristische Flanier-
bzw. Entertainmentgebiete
und Standorte (inter-)
national wettbewerbsfa-
higer Unternehmen der
Kulturwirtschaft. Varianten:
(1a) Mitte prosperierend,
(1b) City-West konstant

(2) Touristisches Szene-
quartier mit kleinteiligen
Produktions- und Dienst-
leistungsunternehmen der
Kulturwirtschaft

(8) Ethnisch gepragtes Sze-
nequartier mit kleinteiligen
Produktions- und Dienst-
leistungsunternehmen der
Kulturwirtschaft

(4) Lokale Ausstrahlungs-
raume von Kunst-, Musik-,
Design-, Film-, Medien- und
Softwarehochschulen
(Spin-off)

(5) Gewachsene bzw. aus-
gewiesene Gewerbegebiete
fur TV, Film, Medien und IT

(6) Eroberungsraum der

Erarbeitung einer City-
konzeption ,Kultur und
Kulturwirtschaft” unter Ein-
bezug tourismusrelevanter
Entertainmentangebote

e FErhaltung eines klein-
teiligen und vielfaltigen
Angebotsmix mit
Nischenangeboten der
Kulturwirtschaft

e Erhaltung der Nutzungs-
struktur als Mischgebiete

e FErarbeitung eines
Konzepts zu den
Quallifizierungseinrich-
tungen des Kultursek-
tors als Nucleus fur
Existenzgrindungen

* Qualifizierung der
bestehenden Gewer-
beflachen im Rahmen
der Ansiedlungs- und
Bestandspolitik

* Weitgehende Duldung

Sicherung und Ansied-
lung publikumsattraktiver
Angebote von Kultur und
Kulturwirtschaft

Gestaltung attrak-
tiver Platze mit
Aufenthaltsqualitat

Sicherung von tou-
ristisch relevanten
Nischenangeboten der
Kulturwirtschaft (z. B.
Kunstgalerien)

Mittelfristige Erhaltung
vorhandener Ateliers

Identifizierung und
Sicherung kleinteiliger
Gewerbeflachen flr Exis-
tenzgriindungen in der
Kulturwirtschaft bzw. als
Teil der Bestandspolitik
(insbesondere im Umfeld
relevanter Ausbildungs-
einrichtungen)

Identifizierung kleinteili-
ger Gewerbeflachen fur
Existenzgriindungen in
der Kulturwirtschaft

Verbesserung des stad-
tebaulichen Umfelds

Verbesserung der At-
traktivitat angrenzender
Wohngebiete

Screening der temporar

® Integration von Leucht-
turmprojekten der Frei-
zeit (z.B. Riesenrad) und
der Kulturwirtschaft

e FErarbeitung eines
Strategiekonzeptes flr
den Gebaudebestand
des Landes Berlin zur
Sicherung und Starkung
des touristischen
Szenequartiers

e |nitiierung von Projekten
zur Forderung der eth-
nischen Potenziale der
Kulturwirtschaft

¢ In Kooperation mit den
Hochschulen Erarbei-
tung von Konzepten zur
Nutzung der kulturel-
len Potenziale fuir die
Kulturwirtschaft

* An sich etablierenden

z.B.: City-West

Entwicklung eines
gebietsbezogenen
Standortmarketings

Priifung, ob sich das
Instrument der Milieu-
schutzverordnung zur
Sicherung der touristisch
relevanten Nischenange-
bote der Kulturwirtschaft
eignet

In Gebieten mit Quar-
tiersmanagement Uber-
prifung hinsichtlich der
Zielgruppen im Kultur-
sektor (z.B. Berlcksich-
tigung von Gruppen mit
Migrationshintergrund)

In Stadtteilzentren Er-
arbeitung kleinrdumiger
Entwicklungskonzepte
zur Stérkung publikums-
bezogener Angebote der
Kulturwirtschaft

Erstellung von Rahmen-
planen fir das Umfeld
von Qualifizierungsein-
richtungen

Erarbeitung temporarer
Nutzungskonzepte

Erarbeitung von
Rahmenplanen zur
Verbesserung der Er-
weiterungsmaglichkeiten
und der Standort- und
Aufenthaltsqualitat der
Gewerbeflachen

Erarbeitung temporarer

Kulturwirtschaft und passive Unterstut- genutzten Standor- und entwicklungsstra- Nutzungskonzepte
zung bei der temporaren te (u.a. Akzeptanz, tegisch bedeutsamen
Nutzung durch Kultur Entwicklung) Standorten Einleitung
und Kulturwirtschaft Unterstiitzung der punktuell behutsamer
an entwicklungsstra- Immobilienwirtschaft bei AufwertungsmaBnah-
tegisch bedeutsamen der Bereitstellung von men (z.B. durch Gestal-
Standorten Atelierfldchen tung des 6ffentlichen
. Raums)

Identifizierung poten-

Zieller Standorte fur die

Ansiedlung von groBfla-

chigen Unternehmen der

Kulturwirtschaft

Quelle: Ebert/Kunzmann 2007, S. 75

Bild der Kreativwirtschaft ist auch die Ein-
stellung, die Haltung der Politik gegeniiber
der kreativen Klasse als Strategiebaustein
und Fordertatbestand. Dies gilt speziell fiir
die lokale Politik: ,The hard news for civic
leaders is while they can, and must, do wha-
tever is in their power to cultivate creati-
vity, there is no way of knowing where the
creative sparks will ignite” (Peck 2005, S.
762). Dies ist sicher nicht der erste Fall, in

dem Stadtpolitik und -planung mit Unge-
wissheit als Rahmenbedingung umgehen
miissen. Trotzdem oder gerade deshalb ist
aus Sicht der Stddte der Versuch mehr als
nachvollziehbar und legitim, aus dem dy-
namisch wachsenden, aber mengenmaRig
noch bescheidenen Segment der kreativen
Okonomie ein wirtschaftliches Standbein
zu machen bzw. gréflere Ausstrahlung zu
entfalten. Diese Aufgabe erfordert stra-
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Foto: Studio UC, Klaus Overmeyer

NDSM. Kleinraumige Nutzung durch Kinstler und Kreative in einer enemaligen Werfthalle in Amsterdam.

tegisches Handeln, Mut zum Experiment
und Bereitschaft zur Kooperation privater
und offentlicher Akteure. Und vermutlich
bedarf es weiterhin auch einer kreativen
Klasse im offentlichen Sektor, die diese
Vernetzung in die Hand nimmt und sich
zu eigen macht. Eine solche Erwartung
mag verwegen sein. Die hier eingenomme-
ne, eher zuriickhaltende Einschitzung der
Kreativwirtschaft als potenzielles Heilmit-
tel der Stadt- und Raumentwicklungspoli-
tik bewegt sich insofern auf dem schmalen
Grat zwischen realitétstiichtiger Analyse ei-
nerseits und konstruktiver Wegweisung fiir
die Zukunft andererseits. Die hier priasen-
tierten Beispiele zeugen jedoch durchaus
von Tatkraft, Innovation und Weitsicht der
privaten und offentlichen Akteure, die sich
der Férderung von Kreativitdt in Stadt und
Region verpflichtet haben. Daraufldsst sich
im Interesse der Stddte zweifellos aufbauen.
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MaBstabssprung. Mikrounternehmer in alten Schiffproduktions- und
Hafenstadten (NDSM Werft, Amsterdam)

Anna Bernegg, Studio UC Klaus Overmeyer, Berlin

Die NDSM-Werft ist eine ehemalige Schiffswerft im inneren Hafenge-
biet von Amsterdam, die durch eine neue Art der Zusammenarbeit
zwischen offentlicher Hand und der kreativen Szene zu einem bedeu-
tenden Standort der Kultur- und Kreativwirtschaft geworden ist.

Als Folge des Zusammenbruchs der Industrie in den 1970er/80er Jah-
ren fielen groBe Flachen der enemaligen Hafenanlagen am Nordufer
des Flusses lj brach und gingen in den Besitz der Stadt Amsterdam
Uber. Bei der geplanten Neustrukturierung und Entwicklung der abge-
legenen Gebiete wurde die Stadtverwaltung mit erheblichen Problemen
konfrontiert, sodass fur das Areal der NDSM-Werft 1999 ein strategi-
scher Wettbewerb zur Stimulierung der stadtebaulichen Entwicklung
ausgelobt wurde. Aufgabe des Wettbewerbs war die Entwicklung eines
Konzepts, eines Programms und einer Organisationsstruktur flr die

2 Hektar groBe Halle und das 8,6 Hektar groBe Gelande, um diese in
einen kulturellen Kristallisationspunkt zu verwandeln.

Die Gruppe ,Kinetisch Noord*, ein Zusammenschluss von Kinstlern
und Kulturschaffenden aus der Hausbesetzerszene Amsterdams, er-
hielt den Zuschlag der 6ffentlichen Ausschreibung. Im Vordergrund des
eingereichten Konzepts stand die Entwicklung bezahlbarer Arbeitsplat-
ze flr KUnstler und Kulturschaffende, die innerhalb eines GerUsts aus
Basis-Raumeinheiten von den Mietern individuell ausgebaut werden
sollten. Fur die Freiflachen wurde eine intensive kulturelle Bespielung
mit Ausstellungen, Performances und Festivals vorgeschlagen.

Die Nutzung der 19 m hohen Halle unterteilt sich heute in drei Teile:
Die ,Kunststad®, eine 8000 m2 groBe, dreistéckige Raumstruktur, in
der sich Kunstler, Designer, Theatermacher und Architekten, aber
auch Handwerksunternehmen Raumeinheiten ausgebaut haben,
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den ,Skatepark Amsterdam®, der mit einer Tragerkonstruktion in den
oberen Eingangsbereich der Werfthalle ,gehangt® ist, sowie den
,Qostvluegel, in dem Theaterwerkstétten und Biihnenbildner unterge-
bracht sind. Gegenwartig ist die Hélfte der Halle instand gesetzt und
ausgebaut. Die Kosten fiir die Gesamtentwicklung betragen rund 20
Mio. Euro, wovon ca. 4 Mio. Euro von den Nutzern aus Eigenmitteln

erbracht worden sind.

Das NDSM-Projekt ist sowohl in den stadtebaulichen Masterplan fir
das Gesamtgebiet als auch in eine kulturelle Aktivierungsstrategie des
Stadtteils Amsterdam-Noord eingebettet. Die Einrichtung einer kosten-
losen Fahrverbindung, regelméaBige GroBevents, der Bau eines Con-
tainerdorfs fur Studenten wie auch die Einrichtung gastronomischer
Angebote zahlen zu kommunalen MaBnahmen, die die Ansiedlung
etablierter Unternehmen der Kreativwirtschaft, darunter MTV, begtins-
tigt haben und das Image des Areals positiv stéarken. Die Mieter der
LKunststad® profitieren einerseits von der Bereitstellung bezahlbarer
Arbeitsrdume, werden aber zugleich als urbane Pioniere gezielt fur die
Standortentwicklung eingesetzt. NDSM steht somit flr die bewusste
Forderung stadtischer Kultur- und Kreativwirtschaft durch den kom-
munalen Brutstattenfonds als auch fur die strategische Verknipfung
einer nutzungsorientierten Aktivierung von Raumen mit der formellen,
stadtebaulichen Entwicklung des Areals.

www.ndsm.nl / www.creativeamsterdam.nl /

http://bureaubroedplaatsen.amsterdam.nl
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NDSM. Skateparcours in einer alten Werfthalle in Amsterdam.
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4 Neue Organisationsformen in der
Kultur- und Kreativwirtschaft

Bastian Lange

4.1 Einfiihrung und Uberblick

Stadt- und Raumplanung gewinnen in der
Ara der Kreativ- und Wissensékonomie bei
der Gestaltung lokaler, regionaler und na-
tionaler Entwicklungsprozesse eine neue
Rolle. Die offentliche Hand und andere
intermedidre Interessens-, Branchen- und
Professionsvertreter stehen vor der gro-
Ben Herausforderung, in einen Markt ein-
zugreifen, der im Besonderen durch das
y,und“ markiert wird. Er entzieht sich ei-
ner klaren Zuweisung an ,einen“ einzigen
Steuerungsadressaten (Okonomie, Kultur,
Stadtentwicklung) — dies gilt sowohl fiir
die Kreativwirtschaft wie auch fiir ande-
re wissensintensive Branchen: Kultur und
Okonomie, private Akteure und o6ffentli-
che Akteure, kommerzielle Interessen und
kiinstlerisch-experimentelle  Interessen.
Die Kreativwirtschaft verdient also gera-
de aufgrund ihrer disziplin- und ressort-
tibergreifenden Struktur eine gesonderte
Beachtung. Zudem verbinden sich bei ihr
auf ganz besondere Art und Weise neue
Organisationsformen, die wesentlich da-
rauf abgestellt sind, die Gegenpole Kultur
und Okonomie zu iiberwinden. Eine we-
sentliche Neuheit an der Kreativwirtschaft
ist zweifelsohne ihre grundsitzlich veran-
derte Gestaltung von Arbeit sowie Arbeits-
prozessen, Produkten und Werken. Dies
erkennt in jlingster Zeit auch das Bundes-
ministerium fiir Wirtschaft, indem es acht
Kompetenzzentren der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft im Bund zwischen 2010-2012
einrichtet.

Diese Maflnahme unterstreicht die Bedeu-
tung von Intermedidren in der Steuerung
und Organisation dieses jungen Hand-
lungsfeldes. Professionelle Intermedidre
nehmen auch in der Herausbildung von
Mirkten und Marktstrukturen neue Auf-
gaben und eine wachsende Rolle ein. Ge-
rade symbolorientierte Produkte erhalten
ihren sozialen und dkonomischen Mehr-
wert erst dann, wenn sie in weitere gesell-
schaftliche Bereiche vermittelt werden.
So ist bspw. elektronische Musik extrem
erlebnisbasiert und erfahrt ihren sozialen
Wert erst dann, wenn diejenigen, die ein

Musikereignis erlebt haben, ihr Erlebnis
anderen mitteilen und dariiber (professio-
nell) berichten. Die Vermittlung von Stilen,
Geschmack und Bedeutungen verhilft den
Horern und Lesern zu sozialem und kultu-
rellem Statusgewinn. Nicht anders verhalt
es sich mit professionellen Vermittlern
(Journalisten, Kritikern), die das Erlebte
und Gehorte in Sprache tibersetzen und da-
durch Meinung und Mirkte beeinflussen.
In der Kreativwirtschaft lassen sich Wert-
schopfungsketten zwischen Produzent
und Konsument nicht mit herkémmlichen
O0konomischen Verstdndnissen respektive
der damit einhergehenden zugewiesenen
rdumlichen Verortung abbilden, erkldren
und gleichsam steuern. Daher stellt sich
die Frage, welche passenden Organisati-
onsmodelle fiir die Vermittlung und Dis-
tribution symbolischer Produkte geeignet
sind. Sie miissen auf der einen Seite die
sozialen, kulturellen und 6konomischen
Bediirfnisse der Marktteilnehmer wahren
und auf der anderen Seite angemessen auf
neue, institutionell noch nicht abgesicher-
te Koordinationsmechanismen von jungen
Mairkten reagieren. Denn dieser bedarf es,
um adédquat den kleinteiligen Strukturen
der Kreativwirtschaft zu begegnen.

Die Frage erscheint dringender denn je, da
sich kreative Prozesse und ihre Vermark-
tung hdufig durch eine geringe raum-zeitli-
che Stabilitdt sowie durch Regeln auszeich-
nen, die in klubdahnlichen Gemeinschaften
ausgehandelt werden (McRobbie 2002).
Wertschopfungsprozesse in der Kreativ-
wirtschaft organisieren sich entlang neuer
technologischer sowie insbesondere wei-
cher Faktoren. Dies sind erlebnisbasier-
te und performative Faktoren, die gerade
dadurch sehr stark wandelbar, aber auch
verhandelbar sind und sich sozialrdumlich
ganz unterschiedlich artikulieren (Lange/
Mieg 2008). Versteht man Kreativmairkte
als eine kulturelle Formation, dann heif3t
dies, nach den dort herrschenden Verfah-
rens- und Organisationsweisen, nach den
Aushandlungsprozessen und individuellen
und kollektiven Bedeutungszuweisungen
zu fragen sowie insbesondere die Interakti-
onspraktiken von neuen Unternehmen zu
beleuchten. Die Kreativwirtschaft ist da-
her als ein hochdynamisches, aber ebenso
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informelles Innovationsfeld zu sehen. Pro-
dukte werden in diesen Zusammenhéngen
aufgrund ihres kurzfristigen Bedeutungs-
gewinns — also ihrer Novitédt — durch einen
hohen Anteil von informellen Regelwerken,
situativen Wert- und Standortsystemen,
nicht etablierten (d.h. meist informellen)
institutionellen Verfahrensweisen oder
informell-formalisierten Mischformen
entwickelt.

Im Unterschied zu anderen Innovations-
feldern, z.B. den Hightech-Industrien,
sind Innovationen innerhalb der Kreativ-
kontexte kaum objektiv zu bewerten und
zu evaluieren. Sie erfolgen nicht mittels
transparenter und vermeintlich objektiver
Mess-, Dokumentations- und Archivie-
rungsverfahren, sondern sie sind auf eine
jeweils spezifische soziale Praxis ange-
wiesen. Als individuell und mikrokollektiv
generierte Symbole miissen sie in kommu-
nikativ errichteten Netzwerken (Bathelt/
Malmberg/Maskell 2004) verhandelt und
bewertet werden, um iiberhaupt als Giiter
identifiziert zu werden. Kreativwirtschaft
kann also nicht nur als Branchensegment
definiert werden, sondern als Markt, der
symbolische Giiter tiberhaupt erst einmal
neu bewertet (Hirsch 2000). Die 6ffentliche
Hand mit ihren bekannten Verfahrens-
und Regelweisen hat es daher schwer, auf
diesen heterogenen und durch Kurzfristig-
keiten bestimmten Markt einzuwirken. Die
Tatsache, dass diese Mérkte sich anders or-
ganisieren und sich durch neue Strukturen
auszeichnen, erschwert nicht zuletzt das
Handeln der offentlichen Hand. Messen
und thematisch fokussierte Wissensnetz-
werke konnen hier helfen, eine {ibergeord-
nete Bedeutung einzunehmen, um einen
in sich schwer einsehbaren Markt zu veror-
ten und somit eine Region fiir andere Bran-
chensegmente und ihre jeweiligen Akteure
anschlussfdahig zu machen.

Insgesamt zeigt sich, dass derartige Leucht-
turmprojekte als Public Private Partner-
ship besondere Strahlwirkung entfalten
konnen, die die regionale und internatio-
nale Vernetzung der beteiligten Branchen
verstiarken, wichtige Grundsteine fiir inter-
disziplindre Kooperationen legen und fiir
die ausrichtende Region positive Wirkun-
gen und Folgeeffekte u.a. fiir die Standort-
entwicklung und das Branding ausldsen
konnen. Messen sind dabei altbewdhrte
Begegnungsformate. Sie ermoglichen die
zeitlich verdichtete Programmierung eines
Themas in Form von Projekten und somit
die Moglichkeit, das Thema Kreativwirt-

Kompetenzzentren der Kultur- und Kreativwirtschaft im Bund
Im Gespréch mit Dirk Kiefer, Kompetenzzentrum Berlin-Brandenburg
Welche Aufgaben haben die acht Kompetenzzentren in Deutschland?

Wir beraten Grunder, Unternehmer, Projektemacher und Akteure da-
bei, wie sie im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft unternehme-
risch erfolgreich agieren. Dabei geht es insbesondere um die Analyse
ihrer Situation und Projektidee in Bezug auf ihr jeweiliges Unterneh-
men. Unsere Orientierungsberatungen erganzen die bestehenden
Strukturen und sind eng mit den regionalen und lokalen Institutionen
und Netzwerken abgestimmt. Wir sind fur Kreativunternehmer und
Klnstler ein neutraler Gesprachspartner, informieren Uber die For-
derprogramme des Bundes und vermitteln passende weiterflihrende
Angebote auf allen Ebenen. Dartber hinaus ist es eine Aufgabe des
Kompetenzzentrums insgesamt, Mittler zwischen den kreativen Akteu-
ren und politischen Entscheidungsprozessen zu sein.

Welche Defizite sollen die Zentren beheben?

Derzeit gehéren etwa 97 % der in der Kultur- und Kreativwirtschaft
tatigen Akteure zu der Gruppe der Kleinstunternehmen und Frei-
berufler. Die acht Regionalblros des Kompetenzzentrums wurden

mit dem Ziel gegriindet, maBgeschneiderte Beratungs- und Vernet-
zungsangebote fur diese Zielgruppe anzubieten, die der Bedeutung
dieser drittgréBten deutschen Industriebranche gerecht werden. In
den diversen Branchenhearings im Rahmen der Initiative Kultur- und
Kreativwirtschaft der Bundesregierung ist auBerdem immer wieder der
Wunsch der Branche nach mehr Informationen Uber bestehende An-
gebote auf Bundes-, Lander- und lokaler Ebene geauBert worden. Im
bestehenden breiten Angebot fallt Kiinstlern und Kreativen oftmals die
Orientierung schwer, zumal nicht alle AnknUpfungspunkte auf Kreative
ausgerichtet sind und daher haufig Zugangsbarrieren existieren.

Koénnten Sie kurz skizzieren, mit welchen Fragen Kreative zu lhnen
kommen?

In den Orientierungsberatungen kristallisieren sich drei groBBe, zum Teil
Uberschneidende Fragekomplexe heraus: 1. Umsetzung: Wie komme
ich von der Idee zum Produkt? Wie finanziere ich die Entwicklung
eines Prototypen? Wie finde ich die geeigneten Partner? — 2. Markt:
Wer kauft mein Produkt/meine Dienstleistung und zu welchem Preis?
Wie erfahre ich etwas Uber meine Nutzer, wenn es das Produkt noch
gar nicht gibt? Wie verkaufe ich mich richtig, ohne mich anzubiedern?
— 3. Praxis: Wie verhalt sich meine kinstlerische Integritéat gegentber
einer notwendigen Anpassung an den Markt oder gegenuber meinem
Produkt? Wie treffe ich die richtigen unternehmerischen Entschei-
dungen, wenn mein Unternehmen nicht allein an Gewinnmaximierung
interessiert ist?

www.kultur-kreativ-wirtschaft.de

schaft aus seiner Nischenverhaftung sowie
o0konomischen Randstdandigkeit herauszu-
heben. Messen sind Orte der Vermittlung
von Potenzialen und Produkten und sie
sind Handlungsfelder, die eine Bewertung
zulassen, welche Optionen fiir eine Profil-
bildung zu einer kreativen Wissensregion
moglich sind und welche nicht. Die zeitliche
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Verdichtung ermdoglicht zudem, Ressourcen
fiir dieses Handlungsfeld zu mobilisieren,
die ansonsten im tdglichen Geschift kaum
abrufbar wéren.

Formate wie die KREATIV.QUARTIERE tra-
gen erheblich zur Sichtbarkeit und kom-
munikativen Anschlussfdahigkeit an ande-
re, bereits existierende Produktions- und
Entwicklungsfelder in regionalen Kontex-
ten bei. Gleichwohl sind sie ein kulturelles
Moment, das zugleich den lokal-regionalen

Creativity World Forum 2009

Dr. Birgit Buschmann, Ministerialratin Wirtschaftsministerium Baden
Wirttemberg, Projektleiterin Creativity World Forum 2009

Baden-Wirttemberg war im Europaischen Jahr der Kreativitat und
Innovation vom 30.11.-03.12. 2009 Gastgeber des Creativity World
Forum (CWF) — dem jahrlichen Spitzentreffen des internationalen Netz-
werks Districts of Creativity —, das erstmals in Deutschland stattfand.
In diesem Netzwerk arbeiten seit 2004 zwdlf besonders dynamische
und innovative Regionen der Welt im Thema Innovations- und Stand-
ortpolitik zusammen (Flandern, Baden-Wirttemberg, Katalonien, Lom-
bardei, Rhone-Alpes und Nord-Pas-de-Calais, Schottland, Tampere,
Karnataka (Indien), Oklahoma (USA), Shanghai und Qingdao (China)).
Unter dem Motto ,Where Creativity meets Technology“ bot ein zweita-
giger Kongress in Ludwigsburg renommierte Redner sowie zahlreiche
Experten-Panels und Think Tanks, eine Kooperationsbdrse und eine
Begleitausstellung. Regionale Touren zu beispielhaften Einrichtungen
und Unternehmen der Kreativwirtschaft in den Regionen Stuttgart
(,Creative Engineering”), Karlsruhe (,Medientechnologie“) und Mann-
heim (,Musikwirtschaft“) rundeten das Programm ab.

Rund 2300 Entscheider aus Unternehmen (42 %), Wirtschaftsférde-
rung (11 %), Wissenschaft (15 %) und Politik (18 %) aus 29 Branchen
und 28 Landern (16 % internationale Teilnehmer/innen) sowie 140
internationale Delegationsteiinehmer/innen der Districts of Creativity
nutzten den Kongress als Plattform fur die Standortentwicklung, die
internationale Vernetzung der Kreativwirtschaft mit den Auftraggeber-
und Anwenderbranchen.

Uber die datenbankgestlitzte Kontaktbdrse b2fair von Handwerk
International Baden-Wurttemberg wurden rund 500 Gesprachstermine
vermittelt und auch die begleitende Ausstellung mit rund 70 Ausstel-
lern wurde an beiden Tagen intensiv von den Kongressteilnehmern zur
Vernetzung genutzt.

Das Creativity World Forum 2009 wurde als gemeinsame Veranstal-
tung der Landesregierung unter Federfihrung des Wirtschaftsmi-
nisteriums Baden-Wrttemberg und der MFG Baden-Wirttemberg
in Kooperation mit den Districts of Creativity, dem Enterprise Europe
Network, Baden-Wurttemberg International, Handwerk International
und dem Steinbeis Europa Zentrum sowie den Stadten Stuttgart und
Ludwigsburg und vierzig weiteren Programmpartnern, wie Regionen
und Institutionen der Kreativwirtschaft aus Baden-Wurttemberg, ge-
plant und durchgeflihrt. Die Européische Union forderte das Creativity
World Forum 2009 finanziell im Rahmen ihres CIP-Programms zur
UnterstUtzung von Wettbewerbsfahigkeit und Innovation.

www.cwf2009.de

Vertretern der Kultur- und Kreativwirt-
schaft die Moglichkeit bietet, ihre spe-
zifischen Potenziale und Formate dem
europdischen sowie globalen Markt vorzu-
stellen. Auch dies wire im Alltagsgeschift
nur schwerer und aufwendiger moglich:
Derart kurzfristig angelegte Jahresereig-
nisse erdffnen somit ein hohes Mafl an
Sichtbarkeit und Transparenz gerade fiir
lokale und regionale Akteure. Parallel zur
Sichtbarmachung und Verrdumlichung
kreativwirtschaftlicher Potenziale, bietet
sich fiir die 6ffentliche Hand in der Vorbe-
reitung eines solchen Events die Chance,
relevante und neue Marktteilnehmer aus
diesem Feld tiberhaupt erst als strategische
Partner zu identifizieren, kennenzulernen
und mit ihnen passende Formate fiir ihre
Prisentation zu erarbeiten.

Ein Verstdndnis fiir die Organisation die-
ser Mirkte zu entwickeln, ist nicht nur eine
akademisch-wissenschaftliche Ubung,
sondern auch eine Herausforderung fiir
die administrative Fachverwaltung. Sie
war es lange Zeit gewohnt, zu steuern und
lenkend von ,oben“ eine bestimmte Ent-
wicklungsrichtung vorzugeben. Derartige
Fiihrungsanspriiche werden aber gerade
von Marktteilnehmern der Kreativwirt-
schaft, die vielfach auf Autonomie und
Selbstbestimmung pochen, hdufig nicht
angenommen und akzeptiert. Doch auch
wachsende Instabilitdten in etablierten
und global ausgerichteten Okonomien
(Automobilproduktion, Bankenwirtschaft)
stellen die planerische Top-down Haltung
von administrativen Fiihrungen in Frage,
wenn diese standortpolitisch auf solche
Branchen setzen. Es mehren sich aber auch
erste Zweifel, inwiefern kommunale und
regionale Akteure Handlungssicherheit
erzielen, indem sie auf kreative standort-
ungebundene Okonomien, v.a. die Soft-
ware- und Gamesindustrie, setzen, deren
Entscheidungen iiber z.B. den Verbleib ei-
nes Produktionsstandorts an anderen Or-
ten gefdllt werden.

Wie das einleitende Kapitel gezeigt hat,
ist die Kreativwirtschaft einerseits durch
lokale oder regionale Milieus und ihre ni-
schenférmige Kleinteiligkeit bestimmt. Sie
ist andererseits rdumlich stark differen-
ziert und dartiiber hinaus gleichzeitig orts-
ungebundener und international vernetz-
ter, als dies fiir andere Wirtschaftsbereiche
der Fall ist (Grabher 2004).

Im Folgenden werden anhand von fiinf
Problemdimensionen die organisationalen
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Foto: Sebastian Lehmann
Dortmunder U: Signum eines tiefgreifenden
regionalen Wandels.

Eigenheiten der Kreativwirtschaft exem-
plarisch vorgestellt. Ziel ist es, dabei auf
konkrete Beispiele zu verweisen, die den
Charakter von ,good practice“ haben und
die sich dadurch auszeichnen, dass privat-
wirtschaftlich agierende Akteure der Krea-
tivwirtschaft, Interessenvertreter oder die
offentliche Hand gelingende Losungen fiir
bestimmte Problemlagen gefunden und
diese realisiert haben. Wie auch in den an-
deren Kapiteln wird die Situation stdrker
aus Sicht von kleinteiligen Marktteilneh-
mern beschrieben, da in diesem Feld das
bis dato gréte Informations- und Wissens-
defizit hinsichtlich geeigneter Férdermal3-
nahmen vorliegt. Man muss sich also Ge-
danken um die Organisationsformen von
Arbeit in der Kreativwirtschaft machen,
um daraus gelingende Steuerungsprozesse
fiir die Kreativwirtschaft abzuleiten.

4.2 Temporire Projektarbeit
in Netzwerken

Richtet man den Fokus auf den Organisa-
tionscharakter von Arbeit, fiallt zunédchst
die soziale Eingebundenheit der Akteure
auf. Thre kiinstlerisch-kreative Tatigkeit
lasst sich nur bedingt mit den klassischen
Rollenmodellen des autonomen Kiinstlers
erkldren.

Da stabile Verstdndnisse von Professionen
wie der des Kiinstlers an Relevanzverlieren,
beginnt die Suche nach neuen, angemesse-
nen Professionszuschreibungen. Es zeigt

Kreativ.Quartiere Metropole RUHR
Bernd Fesel, Stellvertretender Direktor der Ruhr2010

Das Projekt ,Kreativ.Quartiere veranschaulicht den Wandel durch
Kultur derzeit exemplarisch an ausgewahlten Arealen in neun Stadten
der Metropole RUHR. Zum ersten Mal werden die selbstandige Akteure
und Urheber, die ihre Kulturproduktion am Markt refinanzieren (mus-
sen), als Trager dieser Branche fur den Wandel durch Kultur wahrge-
nommen. RUHR.2010 hat die elf Branchen der Kreativwirtschaft als
treibende Krafte gesellschaftlicher, kultureller und sozialer Verande-
rungen erkannt. Ein Schwerpunkt der strukturfordernden Projekte des
Bereichs Kreativwirtschaft der RUHR.2010 sind deshalb die ,Kreativ.
Quartiere”. Dieses Projekt entwickelt zum einen neue Konzepte zur
Nutzung von Leerstédnden und Industriebrachen fur Kunstler und Krea-
tive und setzt zum anderen auf eine neue Form der integrierten Stadt-
entwicklungspolitik. Im fachibergreifenden Dialog aller Beteiligten — von
der Stadtverwaltung bis zur Kreativwirtschaft, von der &ffentlichen
Hand bis hin zum privaten Investment, von der etablierten Kultur bis hin
zur freien Szene — werden hybride Strategien fur die Entwicklung von
Arealen und Quartieren und fur deren kreativwirtschaftliche Nutzung
erarbeitet. Hier entstehen Beispiele flir die ,Kreative Stadt der Zukunft®,

Herzstilick des integrierten Prozesses sind die Roundtables, an
denen Vertreter der Kreativwirtschaft gleichberechtigt mit Vertretern
der Stadtverwaltung, der Immobilienwirtschaft sowie Kiinstlern und
Kreativen teilnehmen. Hier treffen unterschiedliche Interessen 6ffent-
licher Institutionen, privatwirtschaftlicher Unternehmen, &ffentlicher
und privater Eigenttimer, der Kultur- und Wirtschaftsverwaltung, der
Off- und Hochkultur und vor allem der kiinftigen Nutzer aufeinander.
Die hier stattfindende Integration von Interessen ist Grundlage flr
die einvernehmliche und damit nachhaltige strategische Entwicklung
dieser urbanen Raume. Somit entsteht nicht nur ein Planungs- und
Entwicklungskonzept, sondern auch die Grundlage fur die Antworten
auf drangende gesellschaftliche und urbane Fragestellungen.

Um der weiteren Entwicklung Nachdruck zu verleihen, wird das Pro-
jekt Kreativ.Quartiere durch ein dezentrales Programm zur Vermittlung
von Immobilien-Leerstanden an Kunstler und Kreative erganzt, dass
derzeit in sechs Stadten und 33 Immobilien 90000 m? Flache anbietet
und standig ausgebaut wird.

Www.ecce.eu

Foto: Presseamt Stadt Bochum
Temporare architektonische Intervention auf einer Brachflache (t.a.i.b.) in Bochum,
Juli 2010.
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Foto: Christoph Beer
Merkurhaus, Designers‘ Open Leipzig 2009, Projektion zur Auftaktveranstaltung
Walk on Air*.

Designers‘ Open, Leipzig

Im Gesprédch mit Jan Hartmann und Andreas Neubert, Organisatoren
der Designers’ Open in Leipzig

Was ist die Designers’ Open, wie begann sie und auf welche Bedarfe
reagierte diese Initiative?

Designer, Handler, Produzenten und nattrlich viele interessierte Kaufer

kommen jedes Jahr im Oktober nach Leipzig, um in spannenden, oft
ungenutzten Locations, die Mischung aus Kommunikation, Kultur und
Kaufmdglichkeit zu erleben. Dabei hat sich die Designers' Open in

den letzten sechs Jahren von einem regionalen Branchentreff zu einer

Entdecker-Messe fUr junge Designer aus dem In- und Ausland entwi-
ckelt. Neben dem fachlichen Austausch zwischen Designern geht es
um das Vermitteln wichtiger Kontakte an die Industrie-, Handels- und
Verbraucherebene. Die Présentation qualitativ hochwertiger Neuent-

wicklungen aus den unterschiedlichen Designbranchen steht im Fokus

der Messe. Zudem zielt dieses innerstadtische Veranstaltungsformat
darauf ab, die Potenziale der Designwirtschaft aufzuzeigen und die

inspirative Grundlage fur neue, vielleicht sogar interdisziplinare Projekte

zu bilden.

Was unterscheidet die Designers’ Open von anderen Produktmessen?

Die Designers‘ Open orientiert sich stets an den offenen Bedarfen der

Designszene und versucht wirkungsvoll Unterstitzung zu leisten. Sie
versteht sich als eine Messe von Designern fir Designer, ohne dabei
die breite Offentlichkeit auBen vor zu lassen. Dies spiegelt sich nicht
allein in den vergleichsweise gunstigen Teilnahme-/Eintrittsgebuhren
wider, auch eine effektive Pressearbeit, die Bewertung ausgestellter
Arbeiten durch eine kompetente Fachjury und das kostenfrei ange-

botene Weiterbildungsprogramm fokussieren die Starkung unserer

Branche. Durch auBergewohnliche Aktionen, Vorlesungen oder Premi-

erenfeiern, wird zudem der gesamte Stadtraum von Leipzig mit in das
Festivalgeschehen eingebunden.

www.designersopen.de

sich ein neuer sozialrdumlicher Typus, der
sich empirisch in Gestalt von kleinteiligen
Netzwerkstrukturen und hochspeziali-
sierten Nischentkonomien zu erkennen
gibt. Er charakterisiert exemplarisch ein
sich neu formierendes System - eben das
der Kreativwirtschaft. Diese Entwicklung
zeigt ein paradoxes Moment: Individuelles
Autonomiebestreben steht in eklatantem
Widerspruch zur Bedingung der Arbeit in
sozialen Netzwerken, in denen ein hohes
Mal an Vertrauen vorherrscht; lokal ba-
sierte Einbettungsmilieus stehen globa-
len Absatzmaédrkten gegeniiber; etablierte
Marktteilnehmer nehmen, um neue Pro-
dukte zu platzieren, im Marktgeschehen
plotzlich die Rolle eines Aulenseiters ein
(DeFillippi/Grabher/Jones 2007, 511f; Lan-
ge/Kalandides/Stober et al. 2008).

Dieser Kontext sowie das Feld, in dem sich
Arbeitsprozesse organisieren, wird durch
einen neuen Sozialraumtypus geprigt:
Die kulturellen und stddtischen Schliis-
selentwicklungen der Kreativwirtschaft
werden durch einen neuen hybriden,
namlich kulturellen sowie zugleich unter-
nehmerischen Akteur bestimmt, den sog.
»Culturepreneur” (Lange 2007). Insbeson-
dere im Feld der symbolproduzierenden
Dienstleister (v.a. Web-, Print-, Medien-
und Interieurdesign) hat sich ein profes-
sionelles Milieu von Mikrounternehmern
gebildet. Diese Mikrounternehmen orga-
nisieren sich in fragilen und temporéiren
Projektnetzen, sie operieren in vielfdlti-
gen und hybriden Dienstleistungs- und
Kunstbereichen und sie miissen nicht zu-
letzt aufgrund der Prekaritdt der Lebens-
lagen immer wieder innovative Losungen
generieren, um Sichtbarkeit und Aufmerk-
samkeit auf sich zu ziehen. Die sich dabei
vollziehenden Praktiken und Handlungs-
vollziige dieser Akteure orientieren sich
nicht mehr an etwas Absolutem, an vorde-
finierten und vorgelebten professionellen

Foto: Christoph Beer

DJ Peter Maier, Designers’ Open / ,Nights*,
Leipzig.
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Rollenbildern. Da sich Entscheidungen
tber die Art und Weise der jeweiligen Le-
bensfiihrung, der Verortung in Sozialrdu-
men und der Erzeugung einer kohdrenten
unternehmerischen (Erwerbs-)Biogra-
fie nur pragmatisch mit sich permanent
wandelnden Entscheidungsmodalitdten
entfalten lassen, miissen neue Losungen
und Praktiken fiir z.B. eine unternehme-
rische Position entwickelt werden. Die
dabei zum Tragen kommenden unterneh-
merischen, biografischen sowie sozialkul-
turellen Praxen fullen auf einer pragmati-
schen ,Theorie des Handelns“ und damit
einem neuen Handlungsmodus, dem kein
vordefiniertes und bereits erprobtes
Handlungsskript zu Grunde liegt: Sie kon-
nen als prozess- und verfahrensorientiert
sowie als notwendigerweise informell be-
schrieben werden.

Die vernetzten Arbeits- und Artikulati-
onspraktiken dieser Akteure reprédsen-
tieren urban-6konomische Dynamiken,
die oftmals konstruktiv mit gesellschaft-
lichen und planerischen Unklarheiten,
institutionellen Scheinordnungen und
wenig passfdhigen Pfadvorgaben der Po-
litik umzugehen wissen. Unternehmeri-
sche Symbolproduzenten greifen im Zuge
der Platzierung ihrer immateriellen Giiter
auf Mérkten auf individuelle Wahrneh-
mungs-, soziale Handlungsressourcen
sowie ortliche Gestaltungsoptionen wie
z.B. Zwischennutzungen zuriick. Die Kre-
ativen vermitteln dabei expressive Werte
wie Selbstverwirklichung, Individualitat,
Autonomie und Kreativitdt iiber die Be-
spielung und Aneignung von Rdumen. Orte
sind dabei das Feld in der postindustriellen
Stadt, um das die heterogenen Gruppen,
Gemeinschaften und Gesinnungen sowie
auch die professionellen Szenen symbo-
lisch kdmpfen, um ihren Mitgliedern durch
die spezifische physische Prasenz im stad-
tischen Raum eine Einbettungs- und Ver-
ortungsmoglichkeit zu gewéhrleisten.

Ein markantes Beispiel stellt in diesem Zu-
sammenhang die Messe Designers” Open
dar, die jahrlich in Leipzig an wechselnden
Standorten durchgefiihrt wird. Sie biindelt
lose und unabhéngige Akteure aus dem De-
signbereich Mitteldeutschlands. Da in der
Nachwendedra existierende Wertschop-
fungsketten aus DDR-Zeiten auseinander-
gebrochen sind, ist dieser Kristallisations-
punkt ein wichtiges Organisationsmoment
fiir Designer in Mitteldeutschland: Hier ist
es moglich, sich zu informieren, was pas-

Impression Messe, Designers’ Open 2009, YeaYea Leipzig.

siert, wer was macht und welche Entwick-
lungen sich abzeichnen.

Messen stellen eine Moglichkeit dar, auf
verdnderte Marktbedingungen zu reagie-
ren. Die Notwendigkeit, eine neue Messe
zu organisieren, ist Ausdruck der Verande-
rungen von Marktformierungen und ver-
weist gleichzeitig auf grundséatzlich neue
Organisationsstrukturen (Lampel/Meyer
2008). Messen wie die Designers’ Open in
Leipzig sind stark in eine regionale Szene
eingebunden und werden durch die Markt-
teilnehmer bestimmt sowie zugleich ent-
lang ihrer Bediirfnisse nach Authentizitét
und Niedrigschwelligkeit organisiert. Eta-
blierte Fachverwaltungen, Messeverbdnde
und andere Institutionen sind erst einmal
irritiert und auf derartige Konstruktionen
nicht eingestellt.

Die Macher der Messe reprédsentieren eine
neue intermedidre Struktur. Wenn es gilt,
in der Kreativwirtschaft neue MafBnah-
men und Instrumente zu platzieren sowie
ein neues Steuerungsverstdndnis im Sin-
ne Dirk Baeckers ,postheroische Manage-
mentverstindnisse“ zu entwickeln, miis-
sen zuerst neue und zugleich tragfahige
Steuerungsmodelle vorgestellt werden.
Dieses Steuerungsverstindnis muss die
heterogenen Organisationsprinzipien der
Kreativwirtschaft als Ausgangspunkt neh-
men, um ausgehend von dieser Fallsitua-
tion Perspektiven fiir eine gelingende Ein-
griffs- und Steuerungspraxis gemeinsam
mit den Marktteilnehmern zu entwickeln.

Dadurch stellt sich ein Begriff von Gover-
nance fiir die Kreativwirtschaft ein, der
sich sowohl auf eine Handlungen regelnde
Struktur als auch auf den Prozess der Re-

Foto: Christoph Beer
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Im Gespréch mit Inga Wellmann, Referatsleiterin fir Kunst und
Kreativwirtschaft an der Behdrde fur Kultur der Freien und Hansestadt
Hamburg

Warum muss man Schnittstellen in der Kreativwirtschaft genauer
betrachten?

Die Kreativwirtschaft als Branchenkomplex entzieht sich gangigen
Ordnungslogiken. Wertschépfung und Innovation vollziehen sich an
den sektoralen Schnittstellen von teilweise 6ffentlich subventionierter
Kultur und marktwirtschaftlichen Handlungsmodellen sowie an den
Schnittstellen der verschiedenen kreativen Disziplinen. Die Kreativwirt-
schaft ist hochfragmentarisch strukturiert und von Akteuren gepragt,
die sich selber bewusst an den Schnittstellen verschiedener Systeme
oder Disziplinen verorten — eine strategisch intelligente Position, denn
sie ermdglicht einen passgenauen und flexiblen Umgang mit wech-
selnden Anforderungen.

Kénnen sie ein Beispiel nennen?

Etwa das betahaus in Berlin, ein Coworking Space, der als Transitraum
und Ideeninkubator oder auch einfach als flexibler gemeinschaftli-
cher Arbeitsplatz in offener Kaffeehausatmosphéare funktioniert. Hier
wird ein Rahmen geschaffen, der reale Networkingmaoglichkeiten und
Kompetenzaustausch zuladsst und zugleich so etwas wie eine kreative
Heimat abbildet, die auch in enger Wechselwirkung mit sozialen digita-
len R&umen funktioniert.

Warum stehen gerade &ffentliche Fachverwaltungen vor der Schwie-
rigkeit, mit diesen Schnittstellen umzugehen?

Diese Schnittstellen — ob nun in Form einer intermediéren Plattform,
eines einzelnen Schnittstellenakteurs, oder einer Kooperationspra-

xis zwischen verschiedenen Sektoren — entziehen sich in der Regel
jeglicher vorhandener Férderlogik und lassen sich in keine Schublade
pressen. Zudem sind Schnittstellen durch den standigen Austausch,
der in bzw. an ihnen geschieht, von einer solchen Dynamik gepragt,
dass sich nur wenig Anschlusspunkte zur stark hierarchisch, in starren
Verantwortungsbereichen organisierten und damit schwerfalligen
offentlichen Hand bilden.

Was kdnnte sie damit gewinnen?

Die Herausforderung fur 6ffentliche Fachverwaltungen ist es, sich
selber Praktiken anzueignen, die zeitgeméaBere Formen monetérer,
kultureller und sozialer Wertschépfung ermdéglichen. Die Chance einer
intensiveren Auseinandersetzung mit der Kreativwirtschaft im Allge-
meinen und ihren Schnittstellenph&nomenen im Besonderen liegt
darin, auch in der Verwaltung neue, flexiblere Handlungsoptionen fur
passgenaue und unburokratische Lésungsansatze zu entwickeln.

gelung bezieht. Diese Handlungsprozesse
weisen sich aber in der Kreativwirtschaft
durch eine auffallend schwache Stabilitat
und Belastbarkeit der Handlungssubjekte,
d.h. der Kollektive und Projektnetze, aus.
Die fiir Governance-Fragen so wichtige
Frage nach dem ,Steuerungsobjekt®, also
die Frage, wie sich Akteure zu Kollektiven
zusammenschliefen, um dadurch ihre In-
teressen besser zu vertreten, bedarf einer

erweiterten Perspektive. Dies gilt v. a. fiir
die projektorientierte Arbeitsweise sowie
fiir ,unvollstindige Akteure“ in der Kre-
ativwirtschaft, die in zunehmend kom-
plexeren Okonomien immer wieder ihre
unternehmerische Identitdt neuen Situati-
onen anpassen miissen (Priddat 2005).

Bei den Netzwerken der Kreativwirtschaft
ist also nicht von rein 6konomischen Pro-
duktionsnetzwerken auszugehen, sondern
vielmehr von gemischten Produktions-,
Dienstleistungs- und Konsumentennetz-
werken. Netzwerke sind sodann als neue
»Suchpfade“ (Schindler 2006, S. 106) jen-
seits von traditionellen Hierarchien, eta-
blierten Handlungspraktiken und politi-
schen Verfahrensweisen zu begreifen. Die
gewachsene Bedeutung von Netzwerken in
der 6konomiebezogenen Governance-De-
batte wird durchgéingig als eine Reaktion
auf den Bedeutungsverlust nationalstaat-
licher Steuerungsinstanzen gegeniiber
transnationalen Strukturen und Prozessen
aufgefasst. Netzwerke werden entgegen
ihrer ,babylonischen Bandbreite“ (Borzel
1998, S. 254) als handlungsleitende Rele-
vanzsysteme fiir individuelle Akteure und
Interessenvertreter verstanden. Sie kénnen
im Fall der Kreativwirtschaft als Bindeglie-
der zwischen individuellen Dispositionen,
politischen Feldern und kreativen Markten
verstanden werden.

4.3 Neue Schnittstellen — neue
professionelle Intermediére

An wen adressiert man die Frage nach neu-
en Steuerungsformen? Welche Verfahrens-
weisen und Prinzipien haben die Akteure
der Kreativwirtschaft entwickelt, um sich
auf jungen Mérkten zu positionieren?

Der Blick richtet sich hier auf teils virtu-
ell, teils real-wirksame soziale Netzwerk-
bildungen, deren Formierungspraxis sich
durch den Begriff ,Schnittstelle“ genauer
erfassen ldasst. Wachstum und Innovati-
on im 21. Jahrhundert geschehen an den
Schnittstellen der verschiedenen Funk-
tionssysteme Wirtschaft, Wissenschaft,
Kunst und offentlicher Sektor. Die Form
der Schnittstelle markiert gleichsam das
Selbstverstindnis der Netzwerkgesell-
schaft. Die Art und Weise, wie produziert
und konsumiert, kommuniziert und inter-
agiert wird, hat sich durch die Massennut-
zung neuer Informationstechnologien und
die dadurch sinkenden Transaktionskos-
ten grundlegend verdndert. Immer mehr
grolle etablierte Unternehmen nutzen das



Neue Organisationsformen in der Kultur- und Kreativwirtschaft

Wissen und die Kreativitdat ihrer Kunden,
um Produkte weiterzuentwickeln.

Unter dem Begriff des ,Crowdsourcing”
werden so intellektuelle Leistungen ausge-
lagert, bzw. Schwarmintelligenz in beste-
hende Strukturen eingebunden. Dies funk-
tioniert auch abseits grofler Unternehmen
im Rahmen selbstorganisierter Netzwerke
wie etwa der Open Source-Bewegung. Pro-
dukte werden zu Gemeinschaftsleistun-
gen, denn eine solche Form kooperativer
Arbeitsteilung lebt von der Wechselwir-
kung und von komplexen Abstimmungs-
mechanismen mit anderen Akteuren.
Strategien der gegenseitigen Bewertung
und des Peerings, d.h. des direkten Zu-
sammenschlusses von IP-Netzwerken, um
Datenaustausch zu gewihrleisten, machen
die Vielfalt navigierbar, erschlieen kollek-
tives Wissen und lassen neue Wertschop-
fungsstrukturen entstehen.

Kennzeichnend fiir hybride Organisati-
onsformen sind ein hoher Grad an Infor-
malitdt, Fragmentierung und stédndiger
Transformationsbereitschaft. Die erfolg-
reichsten Organisationsmodelle der Zu-
kunft in der Kreativwirtschaft werden in
der Lage sein, freie Kooperation und kom-
merzielle Ausrichtung, Gemeinschaftsge-
danken und korporative Strukturen in eine
Balance zu bringen. Die Steuerung dieses
Neben- und Miteinanders unterschied-
licher Kompetenzen und Geschwindig-
keiten bedarf einer Governance-Praxis,
die der Kurzfristigkeit und Heterogenitit,
den instabilen Gewissheiten und der zu-
nehmend demokratischen Gestaltung des
Marktgeschehens zu begegnen weifs. Wie
in einem Okosystem bedarf es dabei Me-
chanismen der Selbstregulierung und der
Bereitstellung eines Raumes fiir die Emer-
genz verschiedener (Un-)Ordnungen.

4.4 Organisation von
Inkubationskontexten

Nicht zuletzt die Debatte um kreative Ta-
lente, die vor allem durch den US-ame-
rikanischen Regionalékonomen Richard
Florida angestoBen wurde, hat die Frage
nach der Bindung und Anziehung von so-
genannten High Potencials — also hoch-
qualifizierten Wissensarbeitern — weiter
angefacht. Stddte und Kommunen haben
fiir die Ansiedlung von Start-ups seit den
1980er Jahren das Instrument der Tech-
nologie- und Griinderparks entwickelt.
Aufwindige Bereitstellungen von Raum

fiir Technologie und Forschung sollten
Griindern und Ausgriindern aus der Wis-
senschaft einen Arbeitsraum bereitstel-
len, sodass sich durch die raumliche Nidhe
zwischen Griindern und Forschern weitere
Spin-offs und Innovationen ergeben. Die
dort entstandenen Raumstrukturen wei-
sen sich meistens durch eine einheitliche,

betahaus, ein Coworking Space

Im Gesprédch mit Christoph Fahle, Initiator und Geschéftsfihrer des
betahauses

Was ist das betahaus, wie funktioniert es und auf welche Bedarfe
reagiert das betahaus?

Das betahaus ist eines der gréBten Coworking Spaces weltweit

und hat seinen Sitz in Berlin. Rein funktional stellt es eine Kreuzung
zwischen einem Buro und einem Café dar, welches mit dem Preis-
modell eines Fitness Studios betrieben wird. Weit wichtiger als die
funktionalen Bestandteile des Konzepts ,betahaus” ist die soziale und
professionelle Interaktion zwischen den Nutzern, die auf dieser Basis
stattfindet: Innerhalb des betahauses arbeiten bis zu 150 verschiede-
ne kreative Einzelunternehmer, die sich temporar zu Arbeitsgruppen
zusammenschlieBen und auf diese Weise entweder a) Kundenauftrage
gemeinsam erflllen, b) sich gegenseitig zuarbeiten oder ¢) Geschafts-
modelle individuell oder gemeinsam entwickeln und Firmen ausgriin-
den. Die Kernkompetenz des betahauses besteht darin, einer neuen
Art von Erwerbstatigen (kreativ, flexibel und individuell) eine angemes-
sene Existenzgrundlage zu bieten. Das betahaus bietet Unterstitzung
im Bereich Netzwerk, Professionalisierung und Infrastruktur.

Was bedeutet das ,beta“ im Namen betahaus?

Der Name betahaus beinhaltet die Vorstellung, dass diese neuartigen
Arbeitsorte (und in diesem Sinne auch das betahaus) einer standigen
Wandlung und Anpassung unterworfen sind. Es bedeutet so viel wie
Lnicht fertig“ oder ,,in der Entwicklung® in Anlehnung an den aus der
Softwareentwicklung stammenden Begriff ,perpetual beta“. Diese
Prozesshaftigkeit des betahauses resultiert aus der Erfahrung immer
kUrzerer Erneuerungszyklen und damit steigender Veranderungsge-
schwindigkeit, die eine stédndige Anpassung an die sich verandernden
Bedingungen erfordern. Was heute noch ein Buro ist, kann morgen
schon ein Marktplatz sein und Ubermorgen ein Kreativportal.

Wie organisiert sich das betahaus, was ist euer Organisationsanteil?

Das betahaus wurde von sechs Grindern als GmbH & Co KG ge-
grindet. Am Standort Berlin arbeiten ein Host, ein Cafémanager, drei
Hilfskrafte im operativen Betrieb. Die entscheidende Arbeit besteht

in der sozialen und professionellen Vernetzung der Kreativen und sie
entspricht in etwa dem Jobprofil eines Wirtes.

Weiterhin arbeiten vier Leute im Griinderteam aktiv an der taglichen
Weiterentwicklung und am Aufbau eines internationalen betahaus-
Netzwerks. In diesem Jahr eréffnen weitere betahduser in Hamburg,
Lissabon und Zurich. Diese werden von lokalen Teams aus der Krea-
tivwirtschaft gegriindet und aus Berlin betreut. Das betahaus in Berlin
versteht sich als Labor, in dem Features und Ideen ausprobiert und
dann auf weitere Standorte ausgeweitet werden.

www.betahaus.de
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Kreative teilen sich ehemalige Manufakturrdume in Berlin. Coworking im betahaus
ist ein Erfolgsmodell und war sechs Monate nach Beginn ausgebucht.

aufwendige, zugleich moderne und funk-
tionale Architektur und Raumorganisation
aus. In der Kreativwirtschaft ist ein neu-
er Typus von Raumorganisation, der von
kreativen Akteuren selbst entwickelt, or-
ganisiert und verwaltet wird, entstanden:
Coworking Spaces. Dies sind Arbeitsorte
fiir mehrheitlich junge Selbstdndige, die
niedrigschwellige Raum-, Arbeits- und In-
teraktionsangebote suchen, um ihrer be-
ruflichen Téatigkeit nachzugehen oder eine
neue Geschiftsidee mit {iberschaubaren
Kostenstrukturen zu verfolgen.

Auffallend an diesem Beispiel ist, dass die
Kreativakteure fiir ihre eigene Klientel an
der Nahtstelle des Ubergangs von der Aus-
bildung hin zum professionellen Erwerb
einen sozialraumlichen Kontext geschaf-

fen haben, der atmosphérisch, dsthetisch
und finanziell den Interaktionsansprii-
chen und Kommunikationserwartungen
dieser mehrheitlich jungen Akteure ge-
recht wird. Die Verdichtung von losen Sozi-
albeziehungen in den Coworking Rdumen
geht zugleich einher mit der Chance, un-
erwartete und neue Beziehungen einzuge-
hen und sodann weitere Markt- und neue
Erwerbschancen zu eroffnen. Dariiber
hinaus fungieren die Organisatoren der
Coworking Spaces als Bindeglied in lokale
Kreativmilieus, sie wissen, wo sich interes-
sante und relevante Aktivitdten vollziehen.
Sie tibernehmen dadurch eine Vermittler-
funktion, indem sie Wissen tiber einen Ort
in das Coworking Milieu kommunizieren
und somit zur Integration kurzfristig an-
sdssiger Mieter eines Coworking Raumes
beitragen. Dieses Modell zeigt einen sehr
sensitiven Umgang mit den Bediirfnissen
der Kreativakteure — die Macher derartiger
Orte haben die Funktion eines Kurators
und Kiimmerers sozialer Beziehungsnetze,
die ihnen aufgrund ihrer Multiplikator-
wirkung auch hohe Aufmerksamkeitsraten
gegeniiber der 6ffentlichen Hand, der Im-
mobilienwirtschaft sowie der Kultur- und
Kreativszene einrdumt.

4.5 Ein Fazit: Organisations-
strukturen zwischen
Optimierungsanspruch
und suboptimalen
Bedingungen

Die Suche nach passenden Organisati-
onsstrukturen geht einher mit dem Wan-
del weg von der Ara eines zentralistischen
Steuerungsverstdndnisses hin zu einem
netzwerkartigen Modus der gemischten
Steuerung zwischen Selbstorganisation,
aktivierendem und zugleich offiziellem
Staat: Dariiber hinaus erdffnet sich auf der
privaten Seite der Marktteilnehmer eine
stetig wachsende Zahl von neuen Organisa-
tionsformen unternehmerischen Handelns.
Im Nachgang des heroischen Unternehmer-
tums, das nicht zuletzt fiir die desastrose
Banken- und Finanzkrise und fiir globale
okologische Verwerfungen steht, bahnt sich
der Weg fiir ein postheroisches Manage-
ment. Zur Ausgestaltung dieses abstrakten
Begriffs konnte die Organisationspraxis
der Kreativwirtschaft eine Quelle der Ins-
piration sein, da im Gewand des Branchen-
konglomerats Kreativwirtschaft ein neuer,
zweifelsohne vielschichtiger Modus der
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Okonomie aufkeimt, in dem sich grundsitz-
lich andere Werte, Verfahrens- und Organi-
sationsweisen und wirtschaftliche Strategi-
en zu erkennen geben. Folgende Eckpunkte
charakterisieren diese Okonomie:

Arbeit in Netzwerken und Schwédrmen:
Die Kreativwirtschaft folgt einer Netz-
werklogik, die sich auch aus den sozio-
technologischen Entwicklungen einer
digitalisierten Wissensgesellschaft
ergibt. Neue, meist informelle Verge-
meinschaftungsformen, die kollekti-
ve Ressourcen biindeln, zugleich aber
auch die Autonomie und Individualitét
des Einzelnen gewdihrleisten, prigen
die Arbeitspraxis.

Unvollstindige Akteure: Die meisten
Kreativarbeiter definieren sich tber
den Bezug zu anderen, d.h. sie entfal-
ten ihr Potenzial erst in der Verbindung
zu Netzwerkpartnern. Der relationale
Charakter ist den kreativen Okonomi-
en als Wesensmerkmal eingeschrieben,
auch im Hinblick auf die Formierung
von Mirkten und Produkten. Lebens-
weltliche Interaktionsforen (Coworking
Spaces) in Kombination mit Peering-
modellen (kostenneutraler Datenaus-
tausch iiber Internet Protocol (IP)-Ad-
ressen) gewinnen an Bedeutung.

Schnittstellenkompetenz: Die Kreativ-
wirtschaft verortet sich sektoreniiber-
greifend und zeichnet sich durch hohe
Schnittstellenorientierung aus. Krea-
tive Akteure arbeiten wechselseitig an
den Ridndern etablierter Disziplinen
und entwickeln hybride, transdiszip-
lindre Tatigkeitsprofile, um selbstbe-
stimmt mit der Komplexitdt und Dyna-
mik kreativer Okonomien umzugehen.

Nischenorientierung und Spezialis-
tentum: Geringe Transaktionskosten
durch moderne Informationstechno-
logien erméglichen es dem Einzelnen,
sich mit seinen Ideen ohne allzu grof3es
Risiko auf dem Markt auszuprobieren
und Nischen zu besetzen. Authentizi-
tdt und Differenz gelten als wichtige
Alleinstellungsmerkmale in einer Oko-
nomie, die u.a. auf der Grundlage einer
Anerkennung des Neuen funktioniert
und dabei immer auf der Suche nach
dem Randstdndigen wie gleichsam Un-
erwarteten ist.

Sozialer und kultureller Mehrwert: Im-
materielle Wertschépfung, die sich aus
der sozialen und kulturellen Sphire
speist, kennzeichnet die kreative Oko-

nomie und bildet damit eine deutlich
wertorientierte und von Nachhaltig-
keit geprdgte Haltung zu wirtschaftli-
chem Handeln in einer globalisierten
Gesellschaft.

Strategien der Bricolage und des kultu-
rellen Hackings: Kulturelles Hacking ist
eine Kulturtechnik und eine dem Com-
puter-Hack entlehnte Idee der Umco-
dierung und Verfremdung bestehender
kultureller Codes. Uber Manipulation
und Zweckentfremdung von Alltagsge-
genstdnden, -regeln und -routinen z.B.
im offentlichen Raum wird die Strate-
gie verfolgt, Tabuisiertes und Verdeck-
tes hervorzuheben, um dadurch neue
Lesarten und Handlungspraktiken zu
schaffen. Fiir die Kreativwirtschaft
konnte dies heiffen: Im Umgang mit
einem von Unsicherheit und stédndi-
gem Wandel gepriagten wirtschaftli-
chen Kontext entwickeln die Akteure
situative, von Improvisation und Inter-
vention geprégte Strategien, die ihnen
Selbstermédchtigung ermoglichen und
bestehende Ordnungen laufend in Fra-
ge stellen. Dadurch ergeben sich auch
neue, sich den jeweiligen Erfordernis-
sen stindig anpassende Formen der
(Selbst-)Kontrolle.

Zeitalter der Konnektivitit und Ko-
operation: Die auf Reprédsentation und
Hierarchie abgestellten Strukturen
des Industriezeitalters werden in den
kreativen Okonomien durch koopera-
tive, heterarchische, also dezentrale
und im Bezug auf Machtverhiltnisse
ausgeglichene Handlungsansdtze und
Organisationszusammenhidnge abge-
16st, die — im Sinne von ,coopetition®
—trotzdem wettbewerbsorientiert sind.

Raumrelevanz: Stddte werden als
Schnitt- und Beriihrungsstellen ver-
schiedener sich kreuzender Netzwerk-
dimensionen fiir die Kreativwirtschaft
bedeutsam. In dem Malle, wie die Aus-
richtung auf Metropolregionen wichst,
eroffnen sich aber auch fiir vermeint-
lich entschleunigte Rdume abseits des
Buzz vielfdltige Chancen der Profilie-
rung durch Kreativwirtschaft.
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5 Perspektiven der Kultur- und
Kreativwirtschaft in Deutschland

Stadtentwicklung fiir biirger-
schaftliche Kreativitit 6ffnen -
die Sichtweise der Nationalen
Stadtentwicklungspolitik

Stephan Willinger, Projektleiter Nationale
Stadtentwicklungspolitik im BBSR (Bonn)

Unter dem Dach der Nationalen Stadtent-
wicklungspolitik férdert der Bund eine
Vielzahl unterschiedlicher Projekte in ganz
Deutschland. Hierdurch sollen die Ziele
einer nachhaltigen und sozial verantwort-
lichen Stadtentwicklung konkret werden.
Entscheidendes gemeinsames Merkmal al-
ler Projekteistihrinnovativer Charakter. Die
Projekte versuchen auf ganz unterschiedli-
che Weise, neue Wege in der Stadtentwick-
lung zu finden. Und dies ist auch erforder-
lich, denn die 6ffentlichen Angelegenheiten
der Stdadte miissen zukiinftig anders als bis-
her bearbeitet werden: Die Neudefinition
der Rolle des Staates, die Modernisierung
offentlicher Verwaltungen und die Frage,
was ,good governance“ heute bedeutet — all
das stellt auch die rdumliche Planung vor
gro8e Herausforderungen. Manches Alther-
gebrachte muss aufgegeben, manche Routi-
ne in Bewegung gebracht werden.

Ein wichtiger Aspekt in vielen Pilotprojek-
ten ist die Offnung von Stadtentwicklungs-
prozessen fiir die Kreativitdt zivilgesell-
schaftlicher Akteure. Zwar ist ,Kreativitdt”
bereits als Standortfaktor erkannt und so
auch Richtschnur vieler Stadtentwicklungs-
konzepte. Doch wird sie zumeist nicht bei
den Biirgern gesucht, sondern im Umfeld
von Kiinstlern und Medienschaffenden.
Aktuell laufende Pilotprojekte verfolgen ein
breiteres Verstdndnis des kulturellen Kapi-
tals einer Stadt, das die kreativen Energien
und den Pioniergeist beim Quartiersbe-
wohner und beim lokalen Unternehmer
sucht. Das erfordert eine Neuorientierung
vor allem auch der institutionellen Akteure:
der Amter, Planungsgremien, Stadtbetrie-
be. Sie miissen ihre Stereotype von Biirger-
schaft aufgeben — und die Macht der alleini-
gen Steuerung des Gemeinwesens.

Biirgerwiinsche erbliihen lassen:
nexthamburg

Dies zeigt die im Rahmen der Nationalen
Stadtentwicklungspolitik geforderte Kam-

pagne nexthamburg. In Hamburg entsteht
auf burgerschaftliche Initiative eine Denk-
fabrik, die Biirgerwiinschen und -ideen
eine Plattform bietet. Jeder kann sich mit
seinen eigenen Vorstellungen an der Ge-
staltung des Projekts beteiligen. Auf der
eigens eingerichteten Internet-Plattform
— einem wesentlichen Baustein des Vorha-
bens — werden sie gesammelt und von der
offenen ,community“ bewertet. Vorschla-
ge, die auf besonders viel Zuspruch sto8en,
entwickeln die biirgerschaftlichen Initi-
atoren zusammen mit Fachexperten und
dem nexthamburg-Projektteam weiter. So
sollen Impulse fiir Hamburgs Stadtent-
wicklung gegeben werden — und aus Ideen
entstehen vielleicht eines Tages Projekte.
Was haben die Biirger vorgeschlagen? Es
waren so unterschiedliche Visionen wie
ein ,Fahrradschnellstralen-Netz“ oder
ein ,Leerstandsmelder, der kreative Zwi-
schennutzungen verlassener Gebédude
ermoglicht. Die Mehrheit der Teilnehmer
votierte am Ende der ersten Runde aber
fiir ,Citywohnen®, ein Konzept, das preis-
wertes Wohnen und urbanes Leben in
Hamburgs Innenstadt zurtickbringen will.
Dieses Thema wird jetzt von Biirgern und
Profis zu einer Zukunftsstudie weiter ent-
wickelt und schliefllich den verantwortli-
chen Stadtplanern vorgestellt.

Solche Instrumente zur Férderung des kre-
ativen Engagements der Zivilgesellschaft
sind kein Luxus! Stadtentwicklung ist in
Zukunft nur noch dann erfolgreich zu be-
wiltigen, wenn immer wieder aufs Neue
Ideen gesucht und erprobt werden. Und sie
muss ein neues Gleichgewicht finden, in-
dem sie neben den professionellen Inputs
von Investoren und institutionellen Akteu-
ren auch zivilgesellschaftliche Einfluss-
nahme ermoglicht. Kreative Stadtentwick-
lung braucht daher einen qualifizierten
Dialog mit der Zivilgesellschaft als Grund-
lage zukunftsfahiger Planungskultur. Erst
dieser Dialog erlaubt einer Stadtverwal-
tung, sich beim Beobachten zu beobach-
ten, also selbst tiber ihr Handeln nach-
zudenken. Nur so kann es ihr gelingen,
sinnvolle Schliisse aus ihren Erfahrungen
und Fehlern zu ziehen und ihre Strategie
anzupassen —um zu einer lernenden Stadt-
entwicklung zu gelangen.
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Ob sich ein solch offenes Planungsver-
standnis durchsetzen kann, héngt von
einer Vielzahl von Faktoren ab. Ist es fiir
zivilgesellschaftliche Gruppen langfristig
motivierend, sich in Stadtentwicklungs-
prozesse einzumischen? Finden sich zen-
trale Promotoren, die dies unterstiitzen?
Sind die Ergebnisse des Engagements auch
anschlussfdahig an politische Kalkiile und
Verwaltungsroutinen? Gerade unter den
Bedingungen von demografischem Wan-
del und Stddtekonkurrenz wird dies zu ei-
ner zentralen Entwicklungsperspektive. In
den Brennpunkt riickt eine gemeinsam mit
der Zivilgesellschaft betriebene Stadtent-
wicklung, in der biirgerschaftliche Grup-
pen eine Stimme erhalten und dann auch
mit wenig Kapital selbst tétig werden. Oder
besser: Das Kapital der Biirger sind nicht
Geldmittel, sondern eine groBe Menge
Kreativitdt, Engagement und soziale Netz-
werke. Dies sollte mehr als bisher genutzt
werden!

Dynamische Stadt: Kiimmerer fiir
die Kulturwirtschaft gesucht -
zum Verhiltnis von Stadt und
Kulturwirtschaft

Peter Grafe, Referatsleiter K 16, Kulturwirt-
schaft, Beauftragter der Bundesregierung
fiir Kultur und Medien (Bonn)

Nordrhein-Westfalen hat 1992 als erstes
Bundesland einen Kulturwirtschaftsbe-
richt vorgelegt und dabei auf die starke
Dynamik dieser Branche aufmerksam ge-
macht. Charles Landry beschrieb 2000 sei-
nen Aktionsraum London als , The Creative
City*, Richard Florida 2002 ,The Rise of the
Creative Class“. Inzwischen ist die Zahl der
Studien, Best Practice-Beispiele und Hand-
lungsempfehlungen enorm gewachsen,
und , Kreativquartiere” scheinen vielerorts
mit der Hoffnung verkniipft, einen Ausweg
aus dem Niedergang der ehemals blithen-
den Industriereviere gefunden zu haben.

Die Bundesregierung hat vor gut zwei Jah-
ren ihre Initiative Kultur- und Kreativwirt-
schaft ergriffen. Im Rahmen dieser Initiati-
ve und in Kooperation mit dem Deutschen
Stadtetag diskutierten unterschiedlich in-
volvierte Akteure am 26. Oktober 2010 in
Diisseldorf zum Thema , Die Stadt und ihre
Kreativwirtschaft®. Sie suchten nach Mog-
lichkeiten, wie die Fiille an Erkenntnissen
aus Studien und Berichten in operatives,
also institutionell handlungsleitendes Wis-

sen zu libersetzen sei, denn diese Informa-
tionen betreffen eine Querschnittsaufgabe,
fiir die es in Politik und Verwaltung bislang
keine wirklich taugliche organisatorische
Entsprechung gibt — nur einige Versuche
mit begrenztem Erfolg. Und welche Wege
wurden in Diisseldorf gefunden?

Die Stddte haben fiir die Entwicklung
der kulturwirtschaftlichen Wertschop-
fungskette eine kaum zu iberschétzen-
de Schliisselrolle inne. Es ist von groBer
kiinstlerischer, gesellschaftspolitischer
und o6konomischer Bedeutung, dass sie
die strategische Qualitdt dieser Branche
auch fiir die eigene Zukunft erkennen und
diese Erkenntnis in eine operative Struk-
tur tibersetzen. Damit steht oder féllt ein
GroQteil der 6konomischen Dynamik der
Kultur- und Kreativwirtschaft und ent-
sprechend der Erwerbsmoglichkeiten fiir
Kulturschaffende.

Die offentliche Hand fordert kiinstleri-
sches Arbeiten, weil jede vitale Gesell-
schaft diese Beitrdge zur Vergewisserung,
Kommentierung, Deutung und Anregung
braucht. Damit ist Kulturférderung hin-
reichend legitimiert, doch inzwischen ge-
rit auch die 6konomische Nebenwirkung
dieser Férderung immer mehr in den Blick:
Kultur pragt die wirtschaftliche Entwick-
lung von Stddten und Regionen und hat in
den zukunftstrdchtigen Feldern anderer
Branchen eine enorme innovations- und
wachstumsférdernde Bedeutung.

Unabhédngig davon, ob die Vitalitdt und
Attraktivitdt einer Stadt mit Floridas drei
Ts — ,kreative® Stadte brauchen viel Talent,
Technologie und Toleranz — zutreffend be-
schrieben sind — junge, gut ausgebildete
Menschen gehen dorthin, wo sie fiir sich
interessante Entwicklungsmoglichkeiten
sehen und haben. Gerade moderne Unter-
nehmen suchen diese qualifizierten, kre-
ativen jungen Leute und siedeln sich dort
an, wo sie diese finden. Daher hidngt die
kiinftige Dynamik der Kulturwirtschaft
selbst und auch vieler anderer Branchen
am Ort sehr stark von den Fihigkeiten der
Stddte ab, ihren kiinstlerischen und an-
deren kreativen Szenen gute Ausgangsbe-
dingungen zu bieten. Die Stddte brauchen
also die Kulturschaffenden zur kulturel-
len Entwicklung und Unterhaltung, als
Standortfaktor zur atmosphérischen und
wirtschaftlichen Belebung und zur Image-
bildung. Und die Kiinstler brauchen ihre
jeweilige Stadt, um Freiraum, Beratung,
Unterstiitzung, Markt und Austausch zu
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finden. Das hort sich nach einer Win-win-
Situation an, doch wie steht es um die Rea-
lisierung dieser Potenziale?

Koordinierte Arbeitsteilung

Obwohl kreative Schopfer den Kern der
Kultur- und Kreativwirtschaft bilden und
mittlerweile entscheidende 6konomische
Impulse geben, ist das Selbstbewusst-
sein der Kulturszene hinsichtlich ihrer
kulturellen, gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen Bedeutung nicht wesentlich
gewachsen. Das macht es ihr schwer, fiir
sich offensiv jenes Umfeld einzufordern,
das sie fiir ihre eigene Wachstumsdynamik
brauchte. Auch die Szene denkt noch sehr
in traditionellen Forderungskategorien,
obwohl inzwischen viele Kreative in den
unterschiedlichen Teilbranchen der Kul-
turwirtschaft kiinstlerisch anspruchsvolle
und oft auch lohnende Arbeitsmoéglichkei-
ten finden — und mangels Festanstellung
auch finden miissen.

Damit dies mehr Kulturschaffenden kiinf-
tig noch besser gelingen kann, gilt es, ihre
Fahigkeit zu unterstiitzen, selbst fiir ihre
soziale und wirtschaftliche Absicherung
zu sorgen, also eigenstidndig ein ausrei-
chendes Einkommen zu erwirtschaften.
Diese Hilfe zur Selbsthilfe ist nachhaltige
Kulturféorderung und wurde eine Kern-
aufgabe der Initiative Kultur- und Kreativ-
wirtschaft des Bundes.

Es muss also die kommerzielle Nutzung
von Kulturprodukten verbessert werden,
und dazu bedarf es der Qualifizierung der
Kulturschaffenden und Kulturbetriebe ei-
nerseits, der Banken und Wirtschaftsforde-
rer andererseits. Denn viele Kreative haben
es nicht gelernt, die wirtschaftliche Ver-
wertung ihrer Ideen in ihre Arbeit einzube-
ziehen. Zugleich empfinden es bestehende
Organisationseinheiten auch auf kommu-
naler Ebene oft nicht als ihren Auftrag,
Kreative in diesem Sinne zu unterstiitzen.

Wenn man es klischeehaft zuspitzt, dann
funktionalisieren die Stadtentwickler die
Kulturwirtschaft fiir die Erneuerung he-
runtergekommener Stadtviertel, fordern
ein ,umfassendes integrierendes Konzept*
unter ihrer Regie — und haben gelegentlich
Schwierigkeiten damit, wenn die Kultur-
szene am Ort andere Vorstellungen von der
eigenen Zukunft hat.

Die Wirtschaftsforderer sehen in der Kul-
tur eine Moglichkeit zur Imagepflege und
einen Anreiz fiir den Kulturtourismus,

denken dabei in Marketingkategorien und
reprasentativen Events. Die Kulturpolitik
ihrerseits hédlt vor allem das fiir Kultur,
was sie selbst fordert, und kann bei der
o0konomischen Verwertung kiinstlerischer
Ideen nicht wirklich helfen. Die wichtigen
stadtpolitischen Akteure sehen also die
Welt der kiinstlerischen Produktion aus je
eigener Perspektive. Es muss also erst et-
was zusammengefiihrt werden, was nicht
naturwiichsig zusammenpasst.

Das mag in jeder einzelnen Stadt kon-
kret ein wenig anders ablaufen, doch
generell muss man feststellen, dass es
fiir die Entwicklung der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft bislang keine originére
Zustdndigkeit gibt und auch keine linea-
ren Muster der Steuerung: Man muss ein
glinstiges Umfeld mit Freirdumen und An-
reizen schaffen und dann beobachten, was
passiert. Ohne Garantie, aber mit langem
Atem.

Kreativcluster lassen sich nicht aus dem
Boden stampfen. Es braucht Zeit, bis sich
genug ,Kreative“ in einem Viertel versam-
meln und sich aus dieser Dichte eine neue
Qualitdt mit eigener Dynamik entwickelt.
Man denke nur an jene Universitdten, die
in den 60ern und danach gegriindet wur-
den: Wie lange hat es gedauert, und es dau-
ert immer noch, bis sich im Umfeld neue
Betriebe angesiedelt haben und die wach-
sende Zahl der Studenten und Akademi-
ker am Ort in der Atmosphédre bemerkbar
wurde?

Eine weitere Schwierigkeit kommt hinzu:
Will man die Kultur- und Kreativwirt-
schaft stirken und ihre 6konomischen
und gesellschaftlichen Innovationspoten-
ziale realisieren, muss man sich auf die
innere Logik kiinstlerischer Produktion
einlassen; reduziert man sie auf eine die-
nende Funktion, geht sie ein oder wandert
ab. Kulturschaffende brauchen die Frei-
heit, ihrem Eigensinn zu folgen. Nur dann
kénnen sie ihr Werk und ihre auch in an-
deren Bereichen impulsgebende, innova-
tive Kraft voll entfalten. Kiinstler sind also
keine Zulieferer, sondern Produzenten
— auch deshalb bedeutet ,Kreative Stadt“
mehr als Zwischennutzungskonzepte fiir
heruntergekommene Stadtviertel.

Und: Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist
mit dem o6ffentlich geférderten Kultursek-
tor eng verbunden. Viele Akteure sind in
allen drei Sektoren (6ffentlich gefordert,
intermedidr, erwerbswirtschaftlich) tatig
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— also hat die Férderung neben der politi-
schen Bedeutung explizit wirtschaftliche
Nebenwirkungen. Daher haben Kiirzun-
gen im Kulturetat immer auch Folgen fiir
die wirtschaftliche Dynamik einer Stadt.

Der institutionelle Bypass

Das Fazit aus der Diisseldorfer Tagung ist
kein einfacher Befund: Es gibt, gemessen
an der Aufgabe, die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft ihrer strategischen Bedeutung
gemdll zu unterstiitzen, in den Stddten
eine Reihe von strukturellen Defiziten, die
sich nicht per Anordnung oder mit guten
Worten beheben lassen. Sich den Heraus-
forderungen der auf Wissen und Innova-
tionen basierenden Wirtschaft zu stellen,
erfordert eine zielorientierte koordinierte
Arbeitsteilung der relevanten Akteure auf
allen politischen Ebenen: Die Kulturfor-
derer, die Stadtentwickler, Wirtschaftsfor-
derer, Kammern, Verbdnde, Hochschulen,
die Bildungs- und die Sozialpolitik miis-
sen miteinander und mit der Kreativszene
kommunizieren und kooperieren. Wer die
in der Kultur- und Kreativwirtschaft lie-
genden Chancen verwirklichen will, wird
also um Verdnderungen der bestehenden
Politikstrukturen nicht herumkommen.

Wenn Politik in Sachen Kultur- und Kre-
ativwirtschaft mehr erreichen will, als
schon Vorhandenes zu pflegen und der ei-
genen Dynamik von urbanen Stadtquartie-
ren nicht im Wege zu stehen, wenn sie also
neue Strukturen schaffen und neue Ent-
wicklungen einleiten will, dann braucht
sie neben der klaren strategischen Ausrich-
tung und dem langen Atem wahrscheinlich
einen engagierten — vielleicht sogar charis-
matischen — Kiimmerer mit weitreichen-
den Kompetenzen und gutem Zugang zu
den Kreativen; wo man diesen organisato-
risch ansiedelt, wird sicherlich je nach o6rt-
licher Gegebenheit unterschiedlich sein.
Dieser Kiimmerer jedenfalls konnte mutig
und mit unternehmerischer Beherztheit
neue Wege gehen und machtpolitisch ge-
festigte binnenreferenzielle Strukturen in
die Pflicht nehmen oder, wenn das nicht
geht, umgehen. Vielleicht wird der Kiim-
merer das Markenzeichen der kiinftigen
kreativen Stadt.

Die Impulsreferate, die entwickelten The-
sen bzw. Handlungsempfehlungen sind
nachzulesen unter www.kultur-kreativ-
wirtschaft.de, dem Internetportal der In-
itiative Kultur- und Kreativwirtschaft des
Bundes.

Koproduktive Stadt
Klaus Overmeyer, Studio UC, Berlin

Das Mantra der ,Creative City“ hat langst
auch die mittelgroBen und kleinen Stidte
erfasst. Verbunden ist damit die Hoffnung,
moglichst gut ausgebildete ,Talente“ an die
jeweilige Stadt zu binden und von der wach-
senden Bedeutung der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft fiir die lokale Wirtschaft zu
profitieren. Angeschoben wird die Debatte
vielerorts bisher vor allem von der Wirt-
schaftsféorderung. Mit 6ffentlichen Kreativ-
agenturen, Vernetzungsforen, Griindungs-
forderungen oder Unterstiitzung bei der
Vermittlung von Gewerberdumen konzen-
triert sich die offentliche Forderung auf
die wirtschaftliche Konsolidierung von
Unternehmen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft. Doch im Vergleich zu klassischen
Wirtschaftsfeldern zeichnen sich die Kre-
ativbranchen durch eine sehr vielfiltige
Struktur aus, die nur schwer mit den Mus-
tern einer herkémmlichen Unternehmens-
forderung vereinbar ist. Etwa die Hilfte
bis zwei Drittel aller Kreativen arbeitet als
Alleinunternehmer, meistens in Erwerbs-
mischformen — mal abhédngig beschiftigt,
mal selbstdndig und in der Regel ohne so-
zialen, tarifpolitischen und rechtlichen
Schutz. Die heterogene Beschiftigungs-
struktur spiegelt sich auch in extrem un-
terschiedlichen Raumanspriichen wider.
Fiir einen Teil der Unternehmen sind Sicht-
barkeit, Image und Lage ausschlaggebende
Standortfaktoren. Andere Akteure suchen
gerade giinstige Nischen- und Experimen-
tierrdume, in denen sie eigene Ideen und
Standpunkte entwickeln kénnen.

Eine Stadt, die sich aktiv einer Poli-
tik der ,kreativen Stadt“ verschrieben
hat, bewegt sich damit automatisch in
einem gesellschaftspolitischen Span-
nungsfeld: Okonomische Wertschopfung
steht kultureller Aufwertung gegeniiber,
Gentrifizierungsprozesse einer behutsamen
Quartiersentwicklung, sozialversicherungs-
pflichtige Beschiftigte selbstorganisierten
Raumunternehmern.

Kreative Milieus

Die Erkenntnis, dass Kultur- und Krea-
tivwirtschaft nicht nur unter dem Aspekt
von Beschiftigungszahlen, Umsétzen der
Teilmdrkte und gewerblichen Standortent-
wicklungen an Bedeutung fiir eine Stadt
gewinnt, setzt sich zunehmend durch.
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Abbildung 7
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Wihrend die Wirtschaftsférderung den Fo-
kus auf die Entwicklung und Ansiedlung
von Unternehmen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft legt, er6ffnen sich aus Perspekti-
ve der Stadtentwicklung neue und komplexe
Handlungsfelder: die Stadt muss sich insbe-
sondere mit den sozialen und stadtrdaumli-
chen Auswirkungen urbaner Transforma-
tionsprozesse auf die Raume der Kreativen
auseinandersetzen. Die wirtschaftlich mo-
tivierte Debatte um die Ansiedlung und
Starkung einer ,Creative Class“ erweitert
sich daher um die soziale und stadtraumli-
che Dimension der , kreativen Milieus®. Der
Milieu-Begriffistnicht neu. Das Konzept der
kreativen oder innovativen Milieus wurde
von der Forschergruppe GREMI (Groupe de
Recherche Européen sur les Milieux Inno-
vateurs) in den frithen 1990er Jahren entwi-
ckelt. Milieus werden als Systeme definiert,
die jenseits von gesellschaftlichem Stand
und sozialer Klasse durch Gruppierungen,
Szenen und Atmosphdren hervorgebracht
werden. Im Vergleich zu branchenitiblichen
Netzwerken haben kreative Milieus auf-
grund ihrer informellen und schwer fass-
baren Struktur kein Entscheidungszentrum
und kénnen demzufolge auch niemanden
ausschliefen. Im Vordergrund steht eine
gemeinsame Kultur der Kooperation, des

Austauschs von Wissen, Werten, Stilen und
Identitdten. Der geografische Ort spielt fiir
ein Milieu eine wichtige Rolle, ist aber nicht
bindend, sondern kann sich mit der Verlage-
rung des Milieus verdndern. Seine Grenzen
bleiben unscharf.

Vor diesem Hintergrund sind kreative Mi-
lieus fiir Stadtentwicklung und Stddtebau
in mehrfacher Hinsicht von besonderer
Bedeutung:

e Kreative Milieus generieren vielfiltige
Offentlichkeiten. Nicht die gestalte-
rische Qualitdt der o6ffentlichen R&au-
me ist ausschlaggebend, sondern die
Lebendigkeit und Vielfiltigkeit ihrer
(Teil-) Offentlichkeiten.

e Kreative Milieus besitzen ein hohes
Transformationspotenzial. Sie entste-
hen aus der Verdichtung und Mischung
von kleinteiligen, hochspezialisier-
ten Nutzungen, machen urspriinglich
nicht offentliche Orte zugdnglich und
entwickeln neue Atmosphédren und
Identitdten. Gerade in stddtischen Ge-
bieten, die sich im Umbruch befinden,
kénnen kreative Raumaneignungen
aktiv oft mehr zur Revitalisierung des
Standortes beitragen als es spekulative
Planungen vermégen.
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e Kreative Milieus schaffen monetére
und ideelle Wertschépfungssysteme.
Inspiration, Interaktion und Transak-
tion stellen malgebliche Faktoren dar.
Die Bandbreite reicht von experimentell
zu marktorientiert, von extrovertiert zu
introvertiert ausgerichteten Milieus.

Steuerungsparadoxien

Die Stadtentwicklung steht vor einem
grundsitzlichen Dilemma: Auf der einen
Seite besteht akuter Handlungsbedarf,
Milieus und Szenen zu foérdern und in die
(bauliche) Entwicklung von Stadt zu inte-
grieren, andererseits sind die bisherigen
Steuerungsmechanismen nur bedingt
mit den ephemeren Nutzungsszenen ver-
tréglich: Sie lassen sich kaum Top-down
planen und ihre Instrumentalisierung
zur Aufwertung von Stadtquartieren birgt
die Gefahr der Verdrangung in sich. Da-
mit wird ein grundsitzlicher Kritikpunkt
neoliberalistischer Kommunalpolitik an-
gesprochen, werden doch vor allem die
Akteure kreativer, urbaner Milieus aus
Perspektive des Standortmarketings und
als Wachstumspotenzial fiir neue Mérk-
te der Kreativbranchen betrachtet. Wenig
Beachtung findet, dass die Bottom-up-Ak-
teure zu einem nicht unerheblichen Teil in
der Grauzone zwischen Non-Profit-Enga-
gement und kommerziell ausgerichteten
Unternehmungen agieren, Netzwerke aus
ehrenamtlichen Initiativen aufbauen und
zur sozialen Stabilisierung von Nachbar-
schaften erheblich beitragen.

Die Stddte sind sich dieses ideellen Kapi-
tals, das sich nicht in steigenden Umsatz-
zahlen messen ldsst und fiir den Aufbau
lokaler Identitdten einen wesentlichen Fak-
tor darstellt, durchaus bewusst, nur wird
es in der Regel umverteilt. Profiteure sind
meistens die Grundstiickseigentiimer, Ent-
wickler und Nutzer, die sich die gehobenen
Standards leisten konnen. Die Kommunen
selbst haben nur sehr begrenzte Mittel, um
dem entgegenzuwirken. Teilweise schlagen
die eigenen Instrumente sogarins Gegenteil
um wie im Schillerkiez in Berlin-Neukolln,
wo das Quartiersmanagement sich seit der
Offnung des ehemaligen Flughafens Tem-
pelhof mit Ubergriffen von Gruppierungen
gegen Aufwertung konfrontiert sieht.

Der Umgang mit kreativen Milieus wird da-
mit zum Ziinglein an der Waage der Stadt-
entwicklung. Im Kern geht es dabei weniger
um die Unterscheidung zwischen Kreati-
ven und Nicht-Kreativen, sondern um die

grundlegenden Fragestellungen, wie wir
kiinftig in unseren Stiddten leben wollen,
wer an der aktiven Gestaltung von Stadt
und ihren Wertschopfungsprozessen betei-
ligt ist, wie viel Freiheit und wie viel Festle-
gungen notig sind und wie die Schnittstelle
zwischen informeller Praxis und formeller
Planung verhandelt werden kann.

Koordinaten fiir zukiinftige
Raumproduktion

Ohne Zweifel sieht sich damit die Stadtent-
wicklung vor neue Herausforderungen ge-
stellt — nicht allein aus bautechnologischer
Sicht, sondern vor allem was die Ausrich-
tung ihres Handelns betrifft. Innerhalb
ihres Koordinatensystems aus Raum, Nut-
zung und Zeit orientieren sich Architek-
tur und Stddtebau nach wie vor an einem
wachstumsorientierten Planungsansatz:
Raumliche Setzungen entstehen aus pla-
nerisch kontrollierten Prozessen. Nutzer
sind Konsumenten von baulichen Endpro-
dukten, die sich {iber einen moglichst lan-
gen Zeitraum nicht verdndern sollen.

Nicht, dass es in Zukunft kein Wachstum
mehr gibt, Gebdude und Freiflichen nicht
mehr nach Plan gebaut werden, aber wir se-
hen uns mit einer zunehmend polarisieren-
den Raumentwicklung konfrontiert, auf die
wir mit herkommlichen Planungswerkzeu-
gen immer schwieriger Antworten finden.
Fast in jedem Planungsprozess gibt es heu-
te Faktoren, die sich der planerischen Kont-
rolle entziehen, sei es, weil Eigentiimer oder
Nachfrage wechseln oder das Investitions-
klima sich kurzfristig dndert. Gleichzeitig
fordert die individualisierte (Wissens-)Ge-
sellschaft gepaart mit dem fortschreiten-
den Abbau des sozialstaatlichen Systems
mehr Mitsprache, Eigenverantwortlichkeit
und Kontrollabgabe. Aktuelle Entwicklun-
gen in Transformationsgebieten wie dem
Berliner Spreeraum oder dem Hamburger
Géngeviertel weisen deutlich darauf hin,
dass die Raumnutzer nicht mehr nur als
Konsumenten, sondern zunehmend auch
als Raumproduzenten und als Partner der
Stadtentwicklung verstanden werden wol-
len. Auch auf zeitlicher Ebene sind Verdn-
derungen festzustellen: Entwicklungen un-
terliegen einer stirkeren Dynamisierung,
sowohl was die Halbwertszeit von Geb&u-
den und ihren Nutzungen angeht als auch
in Bezug auf die unmittelbaren Rauman-
eignungen, die die Entwicklungsrichtung
eines Ortes trotz minimalen Investitionen
erheblich beeinflussen konnen.
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Abbildung 8a

Planung vollzieht sich immer in vermeintlich gesicherten und fixierten Koordinaten.

Koordinaten
herkommlicher Planung

Quelle: Studio UC Klaus Overmeyer

Abbildung 8b
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Planung 2.0: Prozess- und Partizipationskomponenten zeigen neue Eckpunkte fir die Gestaltung

stadtischer Entwicklungen.

Planung in neuen
Spannungsfeldern

Quelle: Studio UC Klaus Overmeyer

Wie in keinem anderen Bereich zeigt uns
aktuell die Auseinandersetzung mit krea-
tiven Milieus, dass die Zukunft der Stadt-
entwicklung in ihrer koproduktiven Praxis
liegt. Damit verbunden ist die Erweiterung
der Koordinaten klassischer Planungsan-
sitze um Konzepte, die das Ungeplante
einbeziehen, die Nutzer als Partner gewin-
nen und Planungen dynamisieren sowie
Anpassungen wie auch zeitlich befristete
Interventionen zulassen.

In der konkreten Praxis zeigt sich deutlich,
dass fiir die Stadtentwicklung mit kreati-
ven Milieus ausschliefflich integrierte und
ressortiibergreifende Ansdtze erfolgsver-
sprechend sind. Wie beim Simultanschach
gilt es, zwischen unterschiedlichen Hand-
lungsfeldern zu wechseln und Werkzeuge

-» Raum

geplant

miteinander zu kombinieren. Das kann
die kommunale Liegenschaftspolitik be-
treffen, rechtliche Handhabungen, die
Ausrichtung stddtebaulicher Entwick-
lungsverfahren, Finanzierungsmodelle,
Interventionen im 6ffentlichen Raum oder
Kommunikationsstrategien.

Basierend auf den Erfahrungen aus zwei
Studien in Hamburg und Kassel werden im
Folgenden fiinf Studio UC-Werkzeuge im
Feld der Kreativwirtschaft und Stadtent-
wicklung nédher vorgestellt.

Nutzeratlas - Mikrokosmen lesen lernen

Um die spezifischen Szenen, Milieus und
Nutzungen, die stddtische Transforma-
tionsprozesse beeinflussen, besser in
Planungsprozesse einbinden zu koénnen,
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Abbildung 9
Klassische ,harte” Planungsverfahren werden immer stérker durch ,weiche” Instrumente ergénzt und neu kombiniert.

Quelle:

Finanzierung und Forderung

Rechtliche Rahmenbedingungen

Stadtebaurecht

/
Neue Flachenpolitk ~ #

ist es notwendig, ihre Nutzungsformen,
Interessen und Raumoptionen im stédd-
tischen Kontext lesen und verstehen zu
lernen. Oftmals beschrianken sich die
Nutzungs- und Aneignungsformen auf
kleinteilige raumliche Realitdten, tiber-
schaubare Akteursgruppen und einzelne
zentrale Schliisselfiguren. Erst durch die
rdumliche Verdichtung verwandter Nut-
zerprofile entsteht eine kritische Masse,
die Sichtbarkeit und Anziehungskraft
erzeugt und offentliche Prdsenz erlangt.
Uber einen Nutzeratlas kénnen das
Spektrum der unterschiedlichen Nut-
zerprofile, ihre Organisationsformen,
ihre Lage im Stadtraum sowie die zeit-
liche Entwicklung der Projekte erfasst
werden. Die zunidchst undurchsichtige
Bandbreite kleinteiliger Nutzungen und
Projekte wird vorgestellt und abgebildet,
Kontakte zu Schliisselakteuren werden
aufgebaut. Im Ergebnis steht einerseits
eine detaillierte Kenntnis iiber die hete-
rogene Struktur vorhandener Nutzungen
und Projekte, gleichzeitig wird das Po-
tenzial der Nutzungen fiir die Stadtent-
wicklung aufgezeigt. Insbesondere fiir
die Kommune, die in zahlreichen Fillen
als Flacheneigentiimer, Flachenvermitt-

A .'
]

ler und Vertragspartner auftritt, eréffnet
die Erfassung und Typologisierung der
Flachen und Nutzungen die Mdoglichkeit,
nutzerorientierte Infrastrukturen zu ent-
wickeln und Projekte gezielt zu férdern.

Wetterkarten — die Dynamik stddtischer
Entwicklungen abbilden

Die Grenzen kreativer Milieus und Szenen
verdndern sich stdndig und stehen in ei-
nem flieBenden Ubergang zum angrenzen-
den Stadtraum. Ihre Kristallisationskerne
und Entwicklungstendenzen lassen sich
aber durch qualitative Untersuchungen
erfassen. Mit der Wetterkarte entwickelte
Studio UC ein Werkzeug, das die informel-
le ,Groflwetterlage“ von Stddten und Regio-
nen abbildet (siehe S. 8). Ablesbar sind Orte
und Quartiere, die starken Transforma-
tionsprozessen ausgesetzt sind, als auch
Stadtrdume, in denen noch keine oder nur
wenig Verdnderungen zu verzeichnen sind.
So werden Potenzial- und Chancenrdume
kreativer Milieus sichtbar, die Transfor-
mationsprozesse einleiten und die Wahr-
nehmung von Rdumen positiv verdndern
konnen. Wetterfronten stellen Zonen zwi-
schen Gebieten mit hohem und niedrigem
Transformationsdruck dar. Mit ihren un-
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scharfen Rdandern und unterschiedlichen
Stromungen bilden die Wetterkarten eine
ideale Diskussionsgrundlage, die tiber den
fachspezifischen Austausch hinaus eine
breite Offentlichkeit erreicht.

Koproduktion — neue Formen der
Beteiligung zulassen

Uber den Nutzeratlas erscheinen Akteure
auf dem Radar der Stadtplanung, die unter
normalen Bedingungen gar nicht wahrge-
nommen werden, obwohl sie durch ihre
Aktivitdten einen erheblichen Einfluss auf
die Entwicklung von Orten haben.

Mit dem Instrument der Koproduktion
werden diese Nutzer iiber die herkémm-
lichen Beteiligungsformen hinaus als
Partner fiir den Stadtentwicklungspro-
zess gewonnen und auch in langfristige
Planungsprozesse integriert. Ob in Form
von Stakeholder-Workshops, durch die Be-
reitstellung von Moglichkeitsrdumen oder
im Rahmen integrierter Standortentwick-
lungen, es geht darum, kommunale Pla-
nungssouverdnitdten abzugeben und eine
kontinuierlich wachsende Verzahnung
von Top-down- und Bottom-up-Strategien
anzustreben. Koproduktion zielt auf den
Zusammenschluss von Gruppen, Verei-
nen oder Unternehmen. Nutzer werden
zu aktiven Stadt- und Projektentwicklern,
die Rdume entdecken, mit Nutzungen ex-
perimentieren und diese verdichten, Fi-
nanzierungskonzepte ausarbeiten und
umsetzen.

Dynamischer Masterplan -
Dynamik und Unvorhersehbarkeit in die
Masterplanung integrieren

Wihrend klassische Planungsansétze auf
eine moglichst prizise Darstellung von
gebauten Endzustinden abzielen, verfol-
gen nutzerbasierte Entwicklungen weitaus
flexiblere Konzepte, die sich an den realen
Gegebenheiten der Standorte orientieren.
Durch dynamische und offene Entwick-
lungsverfahren kann ein Abgleich zwi-
schen Planung und den wachsenden, sich
kontinuierlich verdndernden Realitédten,
Raumverfiigbarkeiten und Offentlichkei-
ten koordiniert erfolgen. Ein wichtiges In-
strument zur strategischen Verzahnung
harter Planungsparameter (z.B. Planungs-
recht, ErschlieBungsmafnahmen, Bau 6f-
fentlicher Rdume) und weicher Planungs-
parameter (tempordre Mallnahmen und
Aktionen, kulturelle Aneignung, Partizi-
pation) ist der dynamische Masterplan. Im

Gegensatz zu konventionellen Rahmenpla-
nungen verfolgt der dynamische Master-
plan das Ziel, den Prozess der Entwicklung
in verschiedenen Ebenen und zeitlichen
Dimensionen zu begleiten und zu koordi-
nieren. Aspekte der Erschliefung, Baufeld-
entwicklung und Vermarktung werden mit
Aktivierungskonzepten,  Testnutzungen
und dem bewussten Ausklammern be-
stimmter Gebiete kombiniert. Program-
me, Nutzungen und Projekte konnen so
sukzessive heranwachsen und sich bei Er-
folg auch rdumlich manifestieren. Aus der
vorhandenen Nachfrage entwickeln sich
so Raumprogramme, die sich im Abgleich
mit langfristigen Entwicklungskonzep-
ten auch baulich am Standort abbilden
konnen. Wesentlich fiir die dynamische
Masterplanung ist eine regelméRige Uber-
prifung zur Riickkopplung der realen Ent-
wicklungen und Nutzeraktivitdten vor Ort
und einer entsprechenden Aktualisierung
bzw. Plananpassung.

Strategische Interventionen -
Nutzerbasierte Entwicklungen gezielt
anschieben

Bei herkdmmlichen Projektentwicklungen
ist der Projektstart in der Regel mit hohen
Investitionen verbunden, die durch Her-
richtung des Geldndes und Neubau verur-
sacht werden. Durch strategische Interven-
tionen kdonnen auch ohne kapitalintensive
Investitionen gezielte Impulse fiir die Pro-
jektentwicklung gesetzt werden. Es geht
dabei nicht um die kiinstliche Implemen-
tierung neuer Nutzungscluster in proble-
matische Stadtrdume, sondern darum, be-
stehende Projekte und Strukturen sanft zu
fordern und zur ,Professionalisierung” zu
befdhigen. Die Interventionen kénnen die
Schaffung von Zugédnglichkeiten umfas-
sen, den gezielten Ausbau von Infrastruk-
turen oder die punktuelle Gestaltung von
Orten.

Dabei steht nicht die dauerhafte monetére
Alimentierung im Vordergrund, sondern
das Ermoglichen von Aktivitdten und das
Offnen von experimentellen Riumen. Im
Idealfall entwickeln sich die Akteure suk-
zessive zu ,Raum-Entrepeneuren“ oder
erfinden Eigentums- oder Pachtmodelle,
die ihnen langfristige Perspektiven eroff-
nen. Fiir die Stadtentwicklung stellen diese
Nutzer ein enormes Potenzial dar, da sie
sich mit dem Kauf oder dem Kaufinteresse
einer Immobilie dauerhaft an den Standort
binden, diesen entwickeln und zu Partnern
mit besonderer Ortskenntnis werden.
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Urban Interfaces

Sebastian Olma, The Think Tank,
Amsterdam

Urban Interfaces bezeichnen zunichst ein-
mal Arbeitsrdume, in denen innovative
Raumnutzungs- und Organisationsstrate-
gien, wie man sie heute auch und vor allem
im Bereich der Kreativwirtschaft findet,
fiir breite Bevolkerungsschichten nutz-
bar gemacht werden. Dabei werden zwei
der dringendsten Probleme des urbanen
Raumes in einem Losungsansatz zusam-
mengefiihrt: der massive Leerstand an Bii-
rofliche und der Mangel an bezahlbarem
Arbeitsraum fiir kleine Unternehmer und
Freelancer.

Die Idee der Urban Interfaces ist aus einer
allgemeinen Unzufriedenheit mit den herr-
schenden Policy-Diskursen im Rahmen der
kreativen Industrie und der sich daraus er-
gebenden Stadtpolitik entstanden. Natiir-
lich ist es vollig unstrittig, dass wir in post-
industriellen Rdumen leben und arbeiten
und dass deshalb auch eine Neudefinition
unserer Okonomien vonnéten ist. Aller-
dings scheint es mir, als wiirde die derzeiti-
ge Fokussierung auf sogenannte Kreativin-
dustrien, oder gar eine kreative Klasse, die
es anzusiedeln und zu umhegen gilt, einer
konstruktiven Auseinandersetzung mit der
enormen Potenzialitdt des kontempordren
urbanen Raumes eher im Wege stehen, als
sie effektiv voranzubringen.

Wenn man es ernst meint mit der Suche
nach dem Zukunftstrachtigen innerhalb
des urbanen 6konomischen Lebens, dann
ist die kreative Industrie sicherlich nicht
das geeignete Forschungsobjekt. Kreativ
wird es innerhalb der kreativen Industrie
genau dort, wo sie eben nicht Industrie ist:
in den emergenten kleinteiligen Organi-
sationszusammenhédngen, in denen sich
in den letzten Jahren — angetrieben durch

die permanente Krise industrieller Orga-
nisation und der fortschreitenden Demo-
kratisierung digitaler Technologien — ex-
perimentelle Ansdtze zu einer wirklichen
Netzwerkokonomie entwickelt haben.

Dort gilt es, anzusetzen. Ich schlage vor,
durchaus das Augenmerk auf die Krea-
tivindustrie zu richten, aber gezielt dort-
hin zu schauen, wo sie ein Laboratorium
zukunftsweisender Organisationsstruk-
turen und Raumnutzungsstrategien ist.
Und wer eben dies tut, dem wird umge-
hend deutlich, dass die innovativsten An-
sdtze per se nichts mit der inhaltlichen
Kreativitat zu tun haben, auf die die Qua-
lifizierung ,kreativ® im Topos Kreativ-
wirtschaft abhebt.

Organisatorische Kreativitdt oder Innova-
tion sind eben nicht sektorgebunden. Und
dies ist eine gute Nachricht fiir die Poli-
tik, weil es bedeutet, dass es moglich ist,
Strukturen zu schaffen, in denen das un-
erschopfliche Potenzial des urbanen Rau-
mes entfaltet werden kann. An dieser Stelle
scheinen mir Urban Interfaces ein geeig-
netes Instrument zu sein: Es geht dabei um
die Schaffung transversaler Raiume auf der
Grundlage innovativer raumlich-organisa-
torischer Strategien, wie man sie eben im
Bereich der Kreativindustrie findet. Trans-
versal bedeutet hier, dass Schaffens- und
Unternehmenskontexte gestaltet werden,
die das kreative Zusammentreffen ver-
schiedenster Arbeits- und Sozialkulturen
ermoglichen und zwar quer durch die Ge-
sellschaft. Vor einigen Jahren haben zwei
MIT-Okonomen herausgefunden, dass
O0konomische Innovation nur dort entsteht,
wo ,unerwartete Gesprache“ stattfinden.
Und eben auf diese Gesprdache heben Ur-
ban Interfaces ab.

Ich kann Thnen das am besten anhand
eines Pilotprojektes, an dem wir derzeit
gemeinsam mit der Veldacademie in Rot-
terdam arbeiten, verdeutlichen. Im struk-
turschwachen Siiden der Stadt gibt es ein
wunderschones ehemaliges Hafengebdude,
das bis vor fiinf Jahren als Busdepot diente
und seitdem leer steht. Das Gebdude um-
fasst im Wesentlichen drei Teile: eine Pro-
duktionshalle mit einer Flache von ca. 3000
m?, einen Biirofliigel von ca. 1000 m?, sowie
eine kleine Galerie, die Halle und Biiroflii-
gel miteinander verbindet. Um dieses In-
dustrieobjekt in ein Urban Interface umzu-
wandeln, beginnen wir damit, in der Halle
Kunst- und Handwerksstudios zu bauen.
Fiir diesen Teil des Entwicklungsprozesses
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konnten wir ein lokales Kiinstlerkollektiv
gewinnen, das nicht nur den Umbau in Ei-
genregie und subventionsfrei durchfiihrt,
sondern den entstehenden Kunst- und
Handwerksraum auch unternehmerisch
betreibt. Im zweiten Schritt wird der Biiro-
fliigel zu einem Coworking Space umgebaut
werden. Voraussetzung hierfiir ist, dass das
gesamte Gebdude in diesem Zeitraum den
Betreibern mietfrei zur Verfligung gestellt
wird. Allerdings entsteht dem Eigentiimer,
der Stadt Rotterdam, dadurch keinerlei fi-
nanzieller Verlust, da das Geb&dude, wie ge-
sagt, zurzeit ungenutzt ist und auch keine
alternativen Entwicklungspldne existie-
ren. Der Coworking Space wird von einem
Verein betrieben und soll 80 — 100 lokalen
Klein- und Kleinstunternehmern preiswer-
te (maximal 160 Euro Mietkosten bei Voll-
zeitnutzung) und flexible Arbeitsplédtze in
einem inspirierenden Umfeld bieten. In der
Start-up Phase finanziert die Stadt Rotter-
dam ein kleines fachkundiges Team von Fa-
cilitators, die den Coworking Space fiir den
Zeitraum von ein bis zwei Jahren leiten und
den Mietern auf die unternehmerischen
Spriinge helfen. Danach wird der Cowor-
king Space in Eigenregie weitergefiihrt.

Das Herzstiick und ,Gesicht“ des Urban
Interface wird die Galerie, die als Lounge/
Café und Ausstellungsraum fiir die Mieter,
sowie als Begegnungsraum fiir die ansés-
sigen Kiinstler, Handwerker und Laptop-
arbeiter dienen soll. Die projektierten Ent-
wicklungskosten fiir das gesamte Projekt
belaufen sich auf weniger als 200 000 Euro,
die allerdings innerhalb von fiinf Jahren
amortisiert werden.

Letztendlich ist das Ziel unserer Initiative,
ein Netzwerk von Urban Interfaces tiber
die gesamte Stadt Rotterdam zu legen.
Durch die Schaffung von raumlich-organi-
satorischen Schnittstellen, an denen hete-
rogene Arbeitsweisen aufeinandertreffen
(digitale und analoge, innovative und tra-
ditionelle, ,Hdande“ und ,Kopfe“), konnen
urbane Mdglichkeitsraume kreiert werden,
in denen eine kreative Zukunftsokonomie
entsteht, die dieses Pradikat auch wirklich
verdient. Und natiirlich bieten Urban In-
terfaces weitgehende Anschlussoptionen
fiir den Bildungsbereich, weil sie Auszubil-
denden und Studenten Erfahrungsrdaume
eroffnen, die realistische Einblicke in die
zukiinftige Arbeitswelt gewdhren.

Foto: Veldacademie Rotterdam
Ungenutzte Produktionshalle mit einer Flache von ca. 3000 m2. Kleine Studios und
Ateliers transformieren den alten Industrieraum in einen kreativen Mikrokosmos
und 16sen nebenbei das Problem der energieeffizienten Betreibung eines Raumes
dieses Ausmales.

-

R

Quelle: Veldacademie Rotterdam

Der Burofligel wird zum Coworking Space umgebaut. Interaktion mit der ,Kunst-
und Handwerkshalle” wird Uber eine Cafelounge, die beide Raume miteinander
verbindet, unterstitzt.
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Was hat die EU iiberhaupt mit
Kreativwirtschaft zu tun?

Interview mit Jan Runge, kultur- und medi-
enpolitischer Berater, SPECTRUM-Research,
Analysis & Project Development, Briissel

Die Férderung und Unterstiitzung der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft ist zunédchst
Aufgabe der einzelnen europdischen Mit-
gliedsstaaten und dort oft auch die der
Kommunen und Regionen. Aber eine Reihe
enorm wichtiger Entscheidungen, die in
Briissel getroffen werden, beeinflussen die
Zukunftsfihigkeit kreativer Unternehmen
in ganz Europa. Dies fingt bei Entschei-
dungen zum Urheberrecht oder bei der Ge-
staltung der Européischen Innovationspo-
litik an und zieht sich tiber die Regulierung
von audiovisuellen Mediendiensten bis hin
zur momentan stark diskutierten Netzneu-
tralitdt. Deshalb ist es gut, dass die Euro-
pdische Kommission sich jetzt fiir die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft interessiert und
ein Verstdndnis fiir das Potenzial, die Be-
sonderheiten und die Bediirfnisse der kre-
ativen Branchen entwickelt. Es handelt sich
schlieflich um einen Wirtschaftszweig,
der — wie die EU nicht Miide wird zu beto-
nen - den Umsatz- und Beschiftigungsent-
wicklungen wie z.B. der Hochtechnologie
oder der Automobilindustrie, also den tra-
ditionellen Adressaten europdischer Wirt-
schafts- und Innovationspolitik, in nichts
nachsteht.

Rein rechtlich ist das Handeln der EU in
diesem Bereich mit Artikel 167 des Vertrags
von Lissabon vereinbar. Dieser spricht der
EU eine subsididre kulturpolitische Funk-
tion zu. In 2007 veroffentlichte die Europai-
sche Kommission zum ersten Mal eine eige-
ne kulturpolitische Strategie (,Mitteilung
iiber eine europdische Kulturagenda im
Zeichen der Globalisierung“). Darin wird
die tragende Rolle der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft beim Schaffen von Arbeitsplat-
zen festgestellt sowie auch ihre Bedeutung
fiir die Starkung der Innovationsfdhigkeit
in Europa verdeutlicht. Aufbauend darauf
veroffentlichte die Kommission in diesem
Friithjahr das Griinbuch ,Das Potenzial der
Kultur- und Kreativindustrie erschlief3en®.
Das Griinbuch l6ste eine breite Diskussion
dariiber aus, wie man die Forderung der
Kultur- und Kreativwirtschaft optimieren
kénne. Meines Erachtens geht es auf viele
Herausforderungen ein: zum Beispiel auf
die Digitalisierung, auf die Notwendig-
keit neuer Geschiftsmodelle und auf die
Fragmentierung der Markte fiir Kulturgii-

ter entlang sprachlicher und kultureller
Grenzen. Das ist gut. Aber an konkreten
Vorschldgen fiir Forderinitiativen mangelt
es weiterhin. Das letzte Wort ist hier jedoch
noch nicht gesprochen. Die Kommission
wertet momentan 370 Stellungnahmen un-
terschiedlichster Akteure zu diesem Griin-
buch aus. Alle warten gespannt darauf, was
danach passiert und ob es beispielsweise
ein neues Forderprogramm zur Stirkung
der kreativen Kompetenzen Europas geben
wird.

Mit welchen Instrumenten und MafSnahmen
will die EU die Kreativwirtschaft stéirken?

Die EU fordert die Kultur- und Kreativwirt-
schaft schon heute auf unterschiedliche
Weise. Fiir die europdische Film- und Fern-
sehbranche existiert beispielsweise seit
langem das MEDIA-Programm, welches
fiir den Zeitraum 2007-2013 ein Volumen
von 755 Mio. Euro hat. Mit dem Aufbau der
,European Creative Industries Alliance“
wird ein Ansatz verfolgt, der itiber die Teil-
branchen hinausgeht. Diese Allianz soll in
den kommenden sechs Monaten ins Leben
gerufen werden — auch hier warten alle mit
groflem Interesse auf die Ausschreibung
der Kommission. Ziel ist der Aufbau einer
Plattform, welche den Austausch zwischen
Mitgliedsstaaten, Regionen und Stddten
beziiglich ihrer Strategien fiir die Kreativ-
wirtschaft fordern soll. Die neue Plattform
soll aber auch das Experimentieren mit
neuen Fordermechanismen erméglichen.
Ich nenne hier als Beispiel Innovations-
gutscheine (im Rahmen eines Modellvor-
habens Innovationsgutscheine gibt das
Land Baden-Wiirttemberg seit 2008 an
kleine und mittlere Unternehmen eine fi-
nanzielle Férderung fiir die Planung, Ent-
wicklung und Umsetzung neuer Produk-
te oder Dienstleistungen bzw. fiir deren
qualitative Verbesserung) und Clusterma-
nagementtools, die den Bedingungen der
Kultur- und Kreativwirtschaft angepasst
werden sollen. Dafiir will die Europédische
Kommission in den kommenden zehn Jah-
ren 100 Mio. Euro mobilisieren.

Zumindest genauso wichtig wie neue
MaBnahmen wire es aber, dass sich exis-
tierende Forderprogramme hiufiger fiir
die Kultur- und Kreativwirtschaft 6ffnen.
Diese sind bisher viel zu selten von krea-
tiven Unternehmen und nahe stehenden
Forschungsinstituten in Anspruch ge-
nommen worden. Das Budget des MEDIA
Programms wirkt beispielsweise im Ver-
gleich zum 3,6 Mrd. schweren ,Competi-
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tiveness and Innovation Programm®, das
vor allem fiir die IKT-Branchen geschaf-
fen wurde, sehr moderat. Auch das siebte
Forschungsrahmenprogramm, inklusive
der Sparte ,Networked Electronic Media“
bindet kreative Akteure zu selten ein. Von
einer stiarkeren Integration der Kultur- und
Kreativwirtschaft in diese Férder- und In-
novationsprogramme kann Europa nur
profitieren. Aber auch hier muss man sa-
gen: Es hat sich in den letzten 12 Monaten
ein Sinneswandel vollzogen. Die Briisseler
Biirokratie nimmt die kreativen Branchen
nun ernster. Wichtig wird sein, dass die
Kultur- und Kreativwirtschaft bei der jetzt
beginnenden Budgetplanung post-2013
deutlich starker bedacht wird. Dafiir miis-
sen die Interessenvertreter im kommenden
Jahr mit allen Krédften sorgen.

Welche auf Europa bezogenen Strukturen
gibt es, die das Thema Kreativwirtschaft
behandeln und die es auch fiir Kommunen
interessant erscheinen lassen, daran aktiv
mitzuwirken?

Die oben genannte ,European Creative In-
dustries Alliance“ soll hauptsdchlich von
regionalen Akteuren umgesetzt werden
und setzt damit oberhalb der Kommunen
an. Diese wiederum koénnen sich um Mittel
der bestehenden Strukturfoérderprogram-
me bemiihen; und sie tun dies auch oft mit
Erfolg. Als Beispiele konnten viele lokale
Projekte, welche durch den ,European So-
cial Fund“ und den ,European Regional
Development Fund“ gefordert werden, ge-
nannt werden.

In diesem Zusammenhang erscheint es
mir wichtig, dass die EU, die Mitglieds-
staaten und Regionen ihre Plidne fiir die-
se Strukturfordermittel in Zukunft noch
stiarker fiir die Kreativwirtschaft und die
Kultur offnen. Laut der Europdischen
Kommission werden bisher weniger als 2 %
dieser Mittel fiir Kultur und 5,3 % fir die-
Entwicklung der Informationsgesellschaft
verwendet. Dem stehen 28 % gegeniiber,
welche fiir Transportprojekte ausgegeben
werden, bzw. 24 % fiir technologisch-ori-
entierte Innovationsprogramme. Das ist
ein Ungleichgewicht, das so nicht stehen
gelassen werden sollte. Insbesondere auch
deshalb, da sich unser Innovationsver-
stdandnis wandelt und Wirtschaft sowie
Politik den weicheren, hybriden und krea-
tiven Innovationsprozessen mehr Bedeu-
tung zusprechen. Eine erst kiirzlich von der
Europdischen Kommission vertffentlich-
te Studie zur Bedeutung der Kultur- und

Kreativwirtschaft fiir die regionale und
kommunale Entwicklung zeigt aber, dass
die Planung der Strukturfonds bis 2013 die
wichtige Rolle, welche die kreativen Bran-
chen als Innovationstreiber einnehmen,
nicht reflektiert. Die immer wichtigere
Rolle kreativer wertschopfender Prozesse
wird nicht benannt und eine Strategie zur
stdrkeren Integration von Kultur und Kre-
ativitdt wird beméngelt. Deshalb schldgt
die Kommission Europas regionalen und
kommunalen Akteuren ein ,Toolkit also
eine Gebrauchsanweisung, vor, um eben
dies zu erreichen.

Kommunen und Regionen, die sich stdrker
mit der EU und ihren Férdermoglichkeiten
auseinandersetzen wollen, kénnen sich bei-
spielsweise in der ,,European Interest Group
for Creativity and Innovation“ (www.creati-
vity-innovation.eu) engagieren. Diese wur-
de von der Medien- und Filmgesellschaft
Baden-Wiirttemberg mbH gemeinsam mit
mir initiiert. Hier treffen sich kommunale
und regionale Akteure, die an Entwicklun-
gen der Kultur- und Kreativwirtschaft inter-
essiert sind, um gemeinsam EU-Projekte zu
entwickeln. Des Weiteren sind europdische
Stadte-Netzwerke, wie beispielsweise Euro-
cities und Eurotowns an der Entwicklung
der kreativen Branchen interessiert.

Ist das Thema Kreativwirtschaft eine Mode-
erscheinung und muss man sich darum auch
Sorgen machen, dass es bald vorbei ist mit der
Begeisterung fiir das Thema? Wie schditzen
Sie die Situation ein?

Da mache ich mir wenig Sorgen. Natiirlich
ist klar, dass die Kultur- und Kreativwirt-
schaft ganz allein auf Dauer keine Stadt und
keine Region retten kann. Sie sollte aber als
elementarer Bestandteil der kommunalen
und regionalen Wirtschaftsentwicklung
betrachtet werden. Nehmen Sie Berlin als
Beispiel: Dort tragen die kreativen Bran-
chen ganz erheblich zum wirtschaftlichen
Wandel der Stadt bei, stiarken ihre Anzie-
hungskraft fiir Touristen, Wissensarbeiter
und Unternehmen und verdndern auch die
sozialen Rahmenbedingungen. Neben den
grolen Erfolgen der Kreativwirtschafts-
entwicklung in Berlin bemiiht sich die
Stadt nun jedoch auch wieder verstdrkt in
der harten Industriepolitik, um Hochtech-
nologiebranchen und grofe Unternehmen
anzuwerben. Auch das ist enorm wichtig.
Wichtig wird hier sein, die Innovationsef-
fekte, welche die Kultur- und Kreativwirt-
schaft in der Zusammenarbeit mit anderen
Industriezweigen auslésen kann, verstarkt
zu untersuchen und zu férdern und so ein



76

Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region

Zusammenspiel traditioneller Industrien
mit der Kultur- und Kreativwirtschaft zu
unterstiitzen.

Das Wachstumspotenzial der Kultur- und
Kreativwirtschaft ist noch lange nicht aus-
geschopft und die groBen Fordertdpfe der
EU, des Bundes und der Bundeslédnder wer-
den weiterhin in veraltete Innovationskon-
zepte gesteckt. Von einer Reform unserer In-
novationsforderung wiirde die Kultur- und
Kreativwirtschaft in erster Linie profitieren.

Empfehlungen fiir die Kultur- und
Kreativwirtschaft — in 13 Schritten
zu Strategie und Handeln auf
lokaler und regionaler Ebene

Bastian Lange
Perspektiven

1. Eigene Stadtprofile entwickeln

Fiir eine erfolgsversprechende stadtent-
wicklungspolitische Strategie ist es uner-
lasslich, dass jede Stadt ,ihr eigenes Profil*
fiir die mittel- und léangerfristige Zukunft
erarbeitet. Viele Stddte haben in der jiinge-
ren Vergangenheit wieder damit begonnen,
mehrdimensionale Entwicklungskonzep-
te zu erstellen. Diese Konzepte sollen ihre
jeweiligen sektoralen Aktivitdten (Stddte-
bau und Stadtplanung; Kultur, Jugend,
Soziales; Wirtschaftsférderung) biindeln
und wo moglich miteinander verzahnen.
Zudem wird erwartet, dass sie — ausgehend
von besonders gut sichtbaren Einzelvorha-
ben (Leuchttiirmen) - identitédtsstiftende
Eigenschaften der jeweiligen Stadt geson-
dert herausstellen.

Kreativitdt kann dabei durchaus eine po-
sitive Rolle spielen: zum einen als leitende
Idee fiir schopferische Tatigkeit und fiir
generelle Innovationen in Stadtpolitik und
Stadtentwicklung, zum anderen aber auch
im Sinne des Aufbaus und der Weiterent-
wicklung eines eigenstdndigen Sektors der
Kultur- und Kreativwirtschaft. Allerdings
bleibt Vorsicht eine gute Ratgeberin: Trotz
der groBen Popularitit des Paradigmas
der kreativen Stadt ist es wenig aussichts-
reich, MaBnahmen und Rezepturen aus
anderen Stiadten schlicht auf den eigenen
Fall tibertragen zu wollen. ,Guggenheim*
ist eben nicht {iberall bzw. nicht beliebig
wiederholbar. Nur auf der Grundlage eines
begreifbaren Entwicklungspfades (Woran
lasst sich ankniipfen?), origineller Ideen
fiir die Zukunft (Wo wollen wir hin?) und

bei giinstigen Rahmenbedingungen fiir
eine Umsetzung diirfte Kreativitdt als Leit-
bild der Stadt- und Regionalentwicklung
taugen.

Riaume

2. Neue, niedrigschwellige Orte schaffen

Kreative Rdume konnen nicht systema-
tisch geplant, aber konstruktiv gefordert
werden. Der Aufbau und die Forderung
von Kreativnetzwerken, die Entwicklung
eines gebiets- und themenbezogenen
Standortmarketings oder auch das Ange-
bot temporarer Nutzungen von Gebduden
und Rdumen in kommunalem Eigentum
zu gilinstigen Mietkonditionen konnen
die Ansiedlung kreativer Marktteilneh-
mer ermoéglichen. Mit Hilfe eines aktiven
Zwischennutzungskonzepts bei nicht ge-
nutzten privatwirtschaftlichen Gewerbe-
und Einzelhandelsflichen oder auch eines
aktiven Leerstandsmanagements kdnnen
weitere Impulse initiiert werden.

3. Rdume aktivieren

Durch den Ankauf von brachgefallenen
Gewerbe- und Industrieflichen, verbun-
den mit einem Nutzungskonzept durch
junge kreative Protagonisten (wie bspw.
die ,Coworking Spaces®) fiir die Gebdude
und Fldchen, die sich in 6ffentlicher Hand
befinden, kénnen neue Rdume hergestellt
und dadurch neue Ansiedlungen von krea-
tiven Branchen erreicht werden. Die Kom-
mune kann auf der Basis ldngerfristiger
Mietsubvention z.B. fur Kreativgriinder-
zentren initiativ werden.

Forderung

4. Existierende Fordermaoglichen in die
kreativen Szenen kommunizieren

Wirtschaftspolitische ~ Unterstiitzungen
konzentrieren sich vor allem auf Finanz-
und Investitionsplanungen sowie die Akti-
vierung existierender Liegenschaften. Eine
ErschlieBung kann durch Férdermittel auf
den unterschiedlichen Ebenen Land, Bund
und EU ebenso wie durch die Nutzung
staatlicher Forderinitiativen (z.B. EFRE,
Nationale Stadtentwicklungspolitik) erfol-
gen. Gerade der Ausbau der Infrastruktur
fir kleinrdumige Kultureinrichtungen in
offentlicher und privater Tragerschaft stellt
ein wichtiges Gelenk zwischen Kultur und
Wirtschaft auf Stadtteilebene dar.
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5. Mikrokredite erméglichen

Mit Hilfe von Mikrodarlehen kénnen un-
ternehmerische Impulse fiir die Kultur-
und Kreativwirtschaft gesetzt werden. Bei
den Akteuren der Kreativwirtschaft be-
steht ein erheblicher Bedarf an Mikrokre-
diten bis zu max. 25000 Euro, die in einem
vereinfachten Prozedere ziigig zu bearbei-
ten sein miissen.

Eines der wichtigsten Handlungsfelder ist
eine auf die Kleinteiligkeit, Kurzfristigkeit
und Dynamik vieler kreativer Projekt-
verldufe ausgerichtete Kapitalmittelbe-
schaffung. Nach dem Vorbild der Mikro-
kreditvergabe, die ihren Ursprung in der
von dem bangladeschischen Wirtschaft-
wissenschaftler und Friedensnobelpreis-
trager Muhammad Yunus begriindeten
Grameen Bank hat, reagieren nun auch in
Deutschland einige Kreditinstitute mit der
Einfiihrung entsprechender Kreativwirt-
schaftsfonds. Damit soll dem besonderen
Bedarf kreativer Unternehmen nach einer
flexiblen Vergabe von (Kleinst-)Krediten
und Darlehen Tribut gezollt werden. Als
Beispiel sei hier die Investitionsbank Ber-
lin Brandenburg (IBB) angefiihrt, die im
Dezember 2007 einen Fonds fiir Kreativ-
wirtschaft und Technologieunternehmen
ins Leben rief, der sich speziell an Unter-
nehmen aus dem Kultur- und Medienbe-
reich, wie etwa Film-, Design-, aber auch
Computerspielfirmen, richtet. Von einer
selbstverstdndlichen Praxis im deutschen
Kreditwesen kann hier jedoch noch nicht
die Rede sein.

6. Zugang zu internationalen Mdrkten
fordern

Zur Starkung der Auftragslage von krea-
tiven Unternehmen konnen mit Hilfe ei-
ner AuBenwirtschaftsférderung bessere
Sichtbarkeit und neue Jobs geschaffen wer-
den. Um durch Prdsentationen und Mes-
seauftritte neue Mairkte zu erschlielen,
kénnen Stadte ,ihre“ kreativen Akteure
mit Gemeinschaftsprdasentationen auf un-
terschiedlich ausgerichteten Plattformen
vorstellen.

Netzwerke und Plattformen

7. Netzwerke initiieren

Mitunter hilft die Schaffung von bran-
chenbezogenen Kreativzentren Impulse
unter den Marktteilnehmern herzustellen.
Dabei konnen Kooperationen mit ortsan-
sdssigen Universitdten wichtig werden. Die

Kreativzentren bieten in der Regel giins-
tige Biiromieten, die zusétzlich mit Coa-
ching-Angeboten, Workshops und Netz-
werkeinbindung verkniipft sein konnen.
Kreativzentren mit einer guten Mischung
aus kleineren und gréBeren Unternehmen
unterschiedlicher Wertschopfungsstufen
entlasten die institutionelle Ebene und
erleichtern Kooperationen zwischen den
Teilméarkten. Darauf aufbauend kénnen
Branchenspezialisierungen durch soge-
nannte Themenimmobilien erzeugt wer-
den, die aber eines dezidierten Branchen-
managements bediirfen, um innovativund
wettbewerbsfihig zu werden.

8. Innovationsangebote kommunizieren

Die Teilnahme an nationalen Forder-
programmen wie z.B. EXIST-SEED, dem
ERP-Startfonds, KMU-innovativ oder dem
High-Tech Griinderfonds kann die Akteu-
re aus der Kultur- und Kreativwirtschaft
ermutigen und in ihrer Wirtschaftlichkeit
starken.

9. Neue Plattformen schaffen

Durch die starkere Ausweitung des Messe-
wesens und generell der Messeforderung
kann die Internationalisierung der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft vorangetrieben
werden. Dazu gehoért es auch, Kinstler-
reisen zu Auftritten auf Auslandsmessen
genauso wie den Versand von materiellen
Ausstellungsstiicken zu fordern.

Administration und Verwaltungshandeln

10. Aktualisierung von Verwaltungshandeln

Nicht zuletzt erscheint es wichtig, dass
Verwaltungshandeln stdrker auf die Be-
lange, Praktiken und Verfahrensweisen
der Kultur- und Kreativwirtschaft abge-
stellt wird. Das politisch-administrative
System der Stddte muss sich angesichts
des verschirften Standortwettbewerbs als
relevanter Akteur auf die Stadt-, Wohn-
und Arbeitsqualitdten dieser Akteure be-
sinnen. Das nach wie vor auf Selbstver-
stdndnis, Hierarchie und korporatistisches
Verhalten geprédgte System steht noch zu
hdufig im Widerspruch zu den aktuellen
Verdnderungen und sollte transparenter
und emanczipierter, offener und lernfa-
higer werden. Will die o6ffentliche Hand
Kreativwirtschaft durch wirtschafts- und
kulturpolitische Steuerungen férdern,
transformiert sich dabei auch ihre bishe-
rige alimentierende Daseinsfunktion hin
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zu der einer aktivierenden Trégerschaft.
Sie zielt darauf ab, vorhandene Potenziale
zu verbinden und existierende Krifte zu
biindeln, statt sich einzig iiber finanzielle
Mittelvergabe an Einzelakteure und Un-
ternehmen zu definieren.

11. Neue Kompetenzen in Verwaltungen

Vermittler zwischen Markt und Staat ge-
winnen an Relevanz. Es bedarf einer Pro-
fessionalisierung kultureller Intermediére,
die sich souverdn zwischen den verschie-
denen Funktionssystemen bewegen und in
der Lage sind, zwischen alten (industrieka-
pitalistischen) und neuen (netzwerkdko-
nomischen) Denk- und Handlungsweisen
zu vermitteln. Dies konnen kulturwirt-
schaftliche Einzelakteure sein, ebenso wie
staatlich unterstiitzte intermedidre Insti-
tutionen, wie z.B. die Kreativgesellschaft
in Hamburg oder auch der Beauftrag-
te fiir Kultur- und Kreativwirtschaft in
Mannheim.

Kommunikation und Dialog

12. Neue Dialogformate einrichten

Zur Stabilisierung der Netzwerke zwischen
Kultur und Wirtschaft kénnen kommu-
nikative Formate enorm wichtig sein. Da-
durch koénnen das kulturwirtschaftliche
Potenzial aktiviert und gestdrkt und kul-
turspezifische Standortfaktoren zur At-
traktivitatssteigerung entwickelt werden.
Die durchzufiihrenden Malnahmen stel-
len dann Weiterbildungen, Qualifizierun-
gen, Seminare sowie Tagungen dar, die zu
einer Verbesserung der wirtschaftlichen
Orientierung im Kulturbereich, insbeson-
dere durch eine Professionalisierung des
Kulturbetriebs und seines Managements
fiithren.

13. Preise und Wettbewerbe

Regionale und standortbezogene Preise,
Auszeichnungen und Wettbewerbe werten
Spitzenleistungen aus dem In- und Aus-
land auf und verhelfen dem Standort auch
und gerade in Nischenformaten zu einer
erhohten Sichtbarkeit.
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6 Ausblick: Kultur- und Kreativwirtschaft
in Metropolregionen - Eine neue

Leidenschaft

Klaus R. Kunzmann, Potsdam/Dortmund

Eine neue Leidenschaft hat die groBen
Stddte in Deutschland, die sich aus vielerlei
Griinden gerne Metropolregionen nennen,
erfasst. Sie haben die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft als neues Handlungsfeld ent-
deckt (Kunzmann 2004, 2006, 2009; Lange
2007; Lange et al. 2009). Dies ist bemerkens-
wert, denn zu lange wurde dieses Segment
lokaler Okonomien nicht beachtet oder
einfach nur als unbedeutend angesehen.
Neu an dieser Leidenschaft ist, dass es vor
allem die Wirtschaftsférderer sind, die da-
rin Hoffnung fiir lokale Okonomien sehen.
Das ist erfreulich und entscheidend, aber es
schmerzt auch ein wenig, weil Stadtplaner
immer wieder darauf hingewiesen haben,
wie wichtig dieses lange sehr vernachlés-
sigte Segment fiir die Sicherung von Be-
schiftigungin der Stadyt, fiir die lokale Iden-
titdt und fiir das iiberregionale Image einer
Stadt ist. Aber vielleicht haben Stadtplaner
einfach zu sehr an Bauten und an die Wie-
dernutzung alter Industriebrachen gedacht
und zu wenig wirtschaftlich argumentiert.
Und da auch die lokale, soziokulturell ver-
pflichtete Kulturpolitik lange Angst hatte,
die wirtschaftliche Dimension der Kultur
zu akzeptieren, also auch Kultur zu 6kono-
misieren und kapitalistischem Profitden-
ken auszusetzen, blieben Hinweise auf die
Bedeutung von Kultur- und Kreativwirt-
schaft lange unbeachtet (Kunzmann 1988;
Behr et al. 1988, 1989, 1990; Gnad/Kunz-
mann 2008). Vielleicht sprang der Funke
auch erst dann iiber, als aus der beldchelten
Kulturwirtschaft durch einige Weiterungen
aus dem Feld der Informations- und Kom-
munikationstechnologien, insbesondere
der Softwareentwicklung, die Kreativwirt-
schaft wurde. Wéahrend bis dahin Kultur
meist nur in ihrer bildungs- und konsumo-
rientierten Unterhaltungsdimension gese-
hen wurde oder auch als Politikfeld staatli-
chen Handelns und privaten Sponsorings,
ist Kreativitét ein leicht kommunizierbares
,Plug-in“-Konzept, in dem sich alle Kreati-
ven wiederfinden kénnen — Unternehmer,
Forscher, Kiinstler oder Lehrer. Der posi-
tive und ideologiefreie Charakter der Kre-
ativitat stiitzt jede Argumentation. Dann
machte ein Buch in sehr kurzer Zeit auf

die Bedeutung der Kreativwirtschaft auf-
merksam, das auch von der Gemeinschaft
der Wirtschaftsférderer gelesen und von
den Medien gebiihrend rezipiert und aus-
geschlachtet wurde. Richard Florida hatte
die ,Creative Class“ als wichtigen Indika-
tor fiir den Erfolg von Stadten in den USA
yentdeckt“ (Florida 2002, 2005, 2008). Zu-
sammen mit dem ebenfalls aus dem anglo-
amerikanischen Sprachraum kommenden
Lob der ,Creative City“ (Landry et al. 1996;
Landry 2003, 2006) war damit der Damm
gebrochen. Die neue Lehre hatte auch die-
jenigen erfasst, die zuletzt die Zukunft vor
allem in neuen kommunalen Technologie-
parks gesehen hatten, nachdem sie fest-
stellen mussten, dass die lange favorisierte
Bereitstellung von Industrie- und Gewerbe-
flichen nicht sehr erfolgreich war und nicht
immer nachhaltige Arbeitspldtze sichern
konnte. Hinzu kam, dass es leicht war, von
Innovation zu Kreativitdt umzuschalten.
Alles, was vorher innovativ war, ist jetzt
ganz einfach kreativ. In der Substanz hat
sich nichts gedndert. Oder doch? Drei Fra-
gen werden im Zusammenhang mit der
neuen Leidenschaft immer wieder gestellt:

1. Welche Chancen bietet die neu ent-
deckte Kultur- und Kreativwirtschaft
fiir lokale Okonomien?

2. Ist die Kultur- und Kreativwirtschaft
nur eine Modeerscheinung?

3. Lisst sich die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft durch rdumliche Planung
steuern?

Diese drei Fragen werden in diesem Beitrag
kurz behandelt.

Welche Chancen bietet die neu
entdeckte Kultur- und Kreativ-
wirtschaft fiir lokale Okonomien?

Der Schliissel zum Verstandnis dieser neu-
en Leidenschaft liegt sicher darin, dass sie
in drei, wenn nicht vier lokalen Politikfel-
dern engagierte Verehrer findet.

Lokale Wirtschaftspolitik: Der strukturelle
Wandel von Wirtschaft und Gesellschaft
sowie die Folgen zunehmender Globalisie-
rung zwingen lokale Wirtschaftsforderer,
nach neuen Wachstumsfeldern Ausschau
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zu halten. Grofindustrielle Unternehmen
folgen globalen Standortanforderungen,
die immer weniger durch regionale und lo-
kale Industrie- und Infrastrukturpolitiken
beeinflusst werden kénnen. Die Sicherung
von Beschéftigung am Ort muss daher in
wachsendem Malle durch lokal ansédssige
und standortgebundene Klein- und Mittel-
betriebe erfolgen. Die neue Leidenschaft
fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft er-
weitert das Spektrum dieser Betriebe um
ein Segment, das der zunehmenden Bil-
dungund den Lebensstilen der postindust-
riellen Gesellschaft entspricht und das von
einem wirtschaftlich wachsenden Stadt-
tourismus profitiert.

Lokale Kulturpolitik: Lange Zeit dominier-
te in kulturpolitischen Kreisen die Ansicht,
dass Kulturwirtschaft die hehren Ziele der
Kultur unangemessen monetisiert. Damit
verbunden war die Auffassung, dass die
Forderung der Kulturwirtschaft finanzielle
Mittel des offentlichen Sektors absorbiert,
die besser in kulturpolitische Strategien,
den Bau von kultureller Infrastruktur oder
in die Férderung von kulturellen Events in-
vestiert werden sollten. Im Laufe desletzten
Jahrzehnts hat sich dann aber doch die Ein-
sicht durchgesetzt, dass kulturwirtschaft-
liche Betriebe vor Ort Teil des kulturellen
Komplexes sind, der lokale Lebensqualitét
erhilt und verbessert, Identitdten schafft,
Beschiftigung fiir die zunehmende Zahl
von Kulturschaffenden sichert und sehr
stark das externe Image einer Stadt pragt.

Stadtentwicklungspolitik: Auf der Suche
nach neuen Nutzern fiir leer gezogene und
brach gefallene Industriebauten hat die
Stadtplanung friith im Bereich der Kultur-
und Kreativwirtschaft tatige Kleinstunter-
nehmen entdeckt, die auf der Suche nach
Arbeitsorten waren, die sie flexibel und
ohne hohe Kosten nutzen kénnen, die mehr
Flair hatten als traditionelle Biirobauten
und anders waren als funktionale Werk-
hallen in Industriegelinden an Ausfall-
straen oder am wenig attraktiven Stadt-
rand. Als nicht stérende Betriebe konnten
solche Klein- und Kleinstunternehmen gut
in dicht bebaute Stadtquartiere integriert
werden. Sie trugen dazu bei, herunterge-
kommene Quartiere wieder zu beleben.
Sie kamen Zielen urbaner Verdichtung
und der Reduzierung individueller Mobili-
tédt entgegen, und sie zogen Investoren an,
die auf der Suche nach neuen stiadtischen
Standorten waren. Gelegentlich daraus re-
sultierende politische Auseinandersetzun-

gen, die aus Gentrifizierungsprozessen er-
wuchsen, wurden in Kauf genommen (Lees
etal. 2007, 2010).

Kommunale Sozialpolitik: Die mit der Ent-
wicklung und Férderung der Kultur- und
Kreativwirtschaft verbundene Aufwertung
von Stadtquartieren stiel§ verstdndlicher-
weise immer wieder auf Kritik vonseiten
kommunaler Sozialpolitiker und einzelner
Gruppen der zivilen Gesellschaft. Aber der
raumbildende und integrierende Charak-
ter dieses Segments der lokalen Okonomie
weckte auch Interesse, etwa wo es galt,
ethnische Minoritdten besser in lokale
Wirtschaft einzubinden, benachteiligte
Stadtteile zu stabilisieren, aber auch woh-
nungswirtschaftliche Ressourcen in der
Stadt stdrker zu nutzen.

Es gibt also gemeinsame Interessen und
Ziele in vier kommunalen Politikfeldern,
die sich im Rahmen von Strategien zur For-
derung der Kultur und Kreativwirtschaft
gut miteinander verbinden lassen. Dies ist
in anderen strategischen Zielfeldern ver-
gleichsweise selten der Fall. Also stiirzen
sich viele kommunale Akteure auf dieses
Feld, das auch in groflen Teilen der Stadt-
bevolkerung Anklang findet. Zur Artikula-
tion von Angsten und lokalem Widerstand
kommt eslediglich dort, wo Kreativitdt und
Chaos in einen Zusammenhang gebracht
werden. Doch meist setzt sich die positive
Einstellung durch. Die Hoffnungen sind
starker.

Ist die Kultur- und Kreativwirt-
schaft nur eine Modeerscheinung?

Werden sich diese Hoffnungen erfiillen?
Welche Chancen hat die Kultur- und Kre-
ativwirtschaft, die so grolle Aufmerksam-
keit in den Metropolen und Stddten gefun-
den hat, wirklich und fiir wen? Oder ist die
neue Leidenschaft eine der vielen kurzlebi-
gen Moden, die die permanenten Diskurse
um die Zukunft von Stddten immer wieder
beleben, bevor dann die ndchste Mode
die Prioritdten der Kommunalpolitik neu
definiert?

Drei Merkmale der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft sind es, die ihre Chancen im
Wesentlichen bestimmen.

e Die Kultur- und Kreativwirtschaft
ist eine sehr heterogene Branche. Sie
reicht von der Musikwirtschaft bis zu
Computerspielen, von der Literatur zu
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Architektur und Design. Mode ldsst
sich in Teilbereichen dazu rechnen, in
Frankreich ist auch die gehobene Gast-
ronomie ein Element nationaler Kultur,
gehort also in Teilen zur Kulturwirt-
schaft. Die Grenzen sind unscharf. Es
lasst sich immer dariiber streiten, wo
die Kreativitat aufhort, und wo das
reine Geschift anfangt. Wo ist Soft-
wareentwicklung noch wirklich kreativ
oder nur noch Anwendungsberatung?
Ist die Produktion von Sexvideos von
kultureller Bedeutung oder nur noch
Geschéft mit der Pornografie? Wann
kommt der gehobenen Gastronomie
wirklich eine kulturelle Dimension
zu, wann dient sie nur dem Uberleben
in einer Fast Food-Gesellschaft? Sta-
tistische Zuordnungen sind nach lan-
gen Diskussionen auch im fdderalen
Deutschland zwar einheitlich geregelt,
welcher Branche aber ein Unternehmer
dann in der lokalen Wirklichkeit zuge-
rechnet wird, bleibt doch meist die sub-
jektive Entscheidung derjenigen, die
zuordnen oder derjenigen, die selbst
zur Kultur- und Kreativwirtschaft ge-
horen mochten. Spétestens, wenn es
darum geht, um welche Kredite und
Zuwendungen ein Antragsteller an-
sucht, werden pragmatische oder situa-
tionsbedingte Zuordnungen getroffen,
da es in erster Linie um die Stirkung
lokaler Okonomien geht, nicht um die
Bevorzugung einer Branche gegeniiber
anderen. Noch etwas: Offentliche, also
tiberwiegend von staatlichen Zuwen-
dungen abhingige Kultureinrichtun-
gen mit den dort Beschiftigten, zdhlen
in Deutschland nicht zur Kultur- und
Kreativwirtschaft. Trotzdem sind sie
als bedeutsamer Auftraggeber fiir kre-
ative Unternehmen und Betriebe vor
Ort ein unverzichtbares Element der
neuen kommunalen Leidenschaft. Den
heterogenen Charakter der Kultur- und
Kreativwirtschaft gilt es im Auge zu be-
halten, wenn es darum geht, Strategien
zu ihrer Forderung zu formulieren. Die
Bediirfnisse einer Teilbranche kdnnen
sich jeweils erheblich von denen einer
anderen Branche unterscheiden. Hin-
zu kommt, dass der Bereich der Kultur-
und Kreativwirtschaft von Gruppen
der Gesellschaft, die iiber Migrations-
hintergrund verfiigen - und dies sind
in Deutschland immerhin fast 25 % der
Bevolkerung — noch viel zu wenig be-
achtet wird.

Die Betriebe und Unternehmen der
Kultur- und Kreativwirtschaft sind
tiiberwiegend Klein- und Kleinstbetrie-
be. Nur wenige erreichen die Bedeu-
tung von groflen marktbeherrschen-
den Unternehmen (wie beispielsweise
MGM, Bertelsmann, Elsevier oder die
grollen Fernsehanstalten in der Bun-
desrepublik Deutschland). Der gewerk-
schaftliche Organisationsgrad ist in
der Regel sehr gering, auch die Bereit-
schaft, sich in beruflichen Organisa-
tionen und Lobby-Verbidnden fest zu
engagieren. Dies macht die Kultur- und
Kreativwirtschaft zu einer sehr fragilen
und politisch oft wenig einflussreichen
Branche, die erst, seitdem sie iiber-
haupt als eigenstidndige Branche of-
fentliche Aufmerksamkeit findet, dabei
ist, mehr Selbstbewusstsein zu entwi-
ckeln und gemeinsam ihre Bediirfnisse
zu artikulieren.

Ein nicht unwesentlicher Teil der in der
Kultur- und Kreativwirtschaft Tatigen
arbeitet in prekdren Beschaftigungs-
verhiltnissen, hat also keine feste An-
stellung, lebt konjunktur-, moden- und
saisonabhdngig von kleinen Auftréigen,
Unterauftrdgen und Zuarbeiten. Die
Einkommen sind gering. Sie liegen oft
unter dem Niveau von Mindestlohnen
in der Wirtschaft, sind instabil und sozi-
al meist unzureichend abgesichert. Die
Abhéngigkeiten von Unternehmen, die
sie beliefern und von Netzwerken, die sie
in groflere Projekte einbinden, ist grof.
In gewisser Hinsicht ist die Kultur- und
Kreativwirtschaft der Spiegel von nach-
industriellen wirtschaftlichen und ge-
sellschaftlichen Veranderungen, die die
lokale Wirtschaft durch ganz neue Ar-
beitsformen und Arbeitszeiten charak-
terisieren und sowohl den verdnderten
Anforderungen an malgeschneiderte
Produktion und zielgruppenorientier-
te Dienstleistungen als auch den neuen
Lebensformen einer sehr viel besser ge-
bildeten Gesellschaft entsprechen (Koll-
Schretzenmayr et al. 2008).

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist
in groBen Teilen vom Konsum einer
Gesellschaft abhédngig, also von der
Nachfrage nach kreativen Produkten
und Dienstleistungen und von dem
MalRe, in dem die Gesellschaft bereit
und finanziell in der Lage ist, fiir Bil-
dung und Unterhaltung Teile ihres Ein-
kommens auszugeben. Grundsédtzlich
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sind wohl besser situierte Haushalte
eher bereit, Produkte zu erwerben und
Dienstleistungen in Anspruch zu neh-
men, als Haushalte, die nur {iber be-
grenzte Einkommen verfiigen. Da die
Zahl der besser verdienenden Haushalte
in dicht besiedelten Stadtregionen hoher
ist, als in vorwiegend ldndlich geprigten
Regionen, findet die Kultur- und Kre-
ativwirtschaft in Metropolen bessere
Standortbedingungen als in Klein- und
Mittelstadten. Aber auch dort, und dafiir
gibt es signifikante Beispiele, kann die
Branche gut gedeihen, wenn die Stand-
orte traditionelle Kulturstandorte mit
weiter Ausstrahlung und hohem Tou-
ristikaufkommen sind. Stdadte wie Salz-
burg, Bamberg, Briigge oder Pisa sind
dafiir gute Beispiele. Die Exportorientie-
rung der Kultur- und Kreativwirtschaft
in Deutschland ist allerdings vergleichs-
weise schwach. Sie ist in der Regel nur
dann erfolgreich, wenn in Deutschland
gefertigte, industrielle Produkte traditi-
onell mit hoher technischer und Design-
Qualitédtin Verbindung gebracht werden,
wie es bei Automobilen, Kiichen, M6-
beln und Beleuchtungsartikeln der Fall
ist, die bereits eine Rolle auf dem Welt-
markt spielen. Der Export literarischer
Produkte ist schon aus sprachlichen
Griinden dem hegemonialen anglo-
amerikanischen Markt unterlegen. Dies
gilt, abgesehen von der weltweiten Ver-
breitung von SAP Software, auch fiir den
Export deutscher Softwareentwicklun-
gen ins Ausland, sofern sie nicht im Pa-
ket mit anderen Produkten und Dienst-
leistungen angeboten werden. Lediglich
musikbezogene (klassische) Produkte
und Dienstleistungen aus Deutschland
finden traditionell international grofle
Aufmerksamkeit.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft wird in
jeder Stadt immer eine Rolle spielen. Doch
ebenso wie die Nahrungswirtschaft ist
ihre Rolle trotz zunehmender iiberregio-
naler Vernetzung begrenzt und in der Re-
gel sehr auf lokalen Konsum ausgerichtet
beziehungsweise auf die Bediirfnisse lo-
kaler Betriebe und Unternehmen. Welchen
innovativen Beitrag sie fiir die lokale Wirt-
schaft leistet, hdngt sehr stark davon ab,
welche kreativen Anstée von ihr wirklich
ausgehen. Eine Schwelle von iiber 10 % der
lokalen Wirtschaftsleistung wird die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft nur an wenigen
Orten und nur bei gro3ziigiger Abgrenzung
der Branche tibersteigen.

Lasst sich die Kultur - und
Kreativwirtschaft durch
raumliche Planung steuern?

Kreativitdt ldasst sich férdern und ent-
wickeln, so wie dies im Kindergarten, der
folgenden schulischen Ausbildung und in
der Regel auch an Hochschulen geschieht.

Kreativitdt kann auch im Rahmen der
Stadtentwicklung erfolgen (Andersson
1985; Liebmann/Robischon 2003; Montgo-
mery 2007; Carta 2008; Markusen/Gadwa
2010), selbst wenn gesetzliche Regelungen
und politische Rationalitdten die Spielrdu-
me immer wieder eingrenzen. Die Auffor-
derung zu einer kreativeren Stadtpolitik ist
schnell artikuliert — sie zu verwirklichen,
hidngt vom Willen der Entscheidungstré-
ger ab, von der Bereitschaft, die Routine zu
verlassen und neue Wege einzuschlagen,
von den Freirdumen, die lokale Verwaltung
erhélt, aber auch von der kreativen Kom-
petenz derjenigen, die dort neben dem
Tagesgeschift Zeit haben, {iber kreative
Zukiinfte nachzudenken. Der schlanken
Verwaltung bleibt dafiir in der Regel meist
wenig Zeit.

Die Ausweisung von Fldchen fiir kreatives
Wirtschaften in der Bauleitplanung macht
wenig Sinn, denn Kreativitdt entsteht nicht
dort, wo sie verordnet wird, sondern wo
Freirdume bestehen oder geschaffen wer-
den, wo die Aneignung von Raumen durch
Pioniere erfolgt, die andernorts nicht ge-
duldet werden. Kreativitdt entfaltet sich
dort, wo Kreative die kreativen Produkti-
onsbedingungen vorfinden, die sie benoti-
gen, um wirtschaftlich zu arbeiten. In vie-
len Stidten Europas sind Kreativquartiere
dort entstanden, wo Hausbesetzer leer ste-
hende und runtergekommene Bauten in
Wert gesetzt, nicht dort, wo gut meinende
Stadtplaner sie in ihren Plinen ausgewie-
sen haben. Die eifrige Unsitte, sogenannte
Kreativquartiere an attraktiven innen-
stadtnahen Standorten zu entwickeln, wie
dies nun in vielen Metropolen geschieht
(z.B. in Berlin, in Hamburg oder im Ruhr-
gebiet), folgt nur dem Zeitgeist. Sie richtet
sich in der Regel auf Zielgruppen am wohl-
habenden Ende der Kreativwirtschaft, die
die hohen, kostendeckenden Mieten in
solchen Quartieren auch erwirtschaften
und bezahlen kénnen, oder die durch hohe
staatliche Subventionen dorthin gelockt
werden, um Anfangserfolge vorzuweisen
(Ebert/Kunzmann 2007).
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Fiinf Voraussetzungen miissen gegeben
sein, um die Kultur- und Kreativwirtschaft
in Stddten erfolgreich und nachhaltig zu
fordern: Es muss lokale Ansatzpunkte ge-
ben, auf denen aufgebaut werden kann; es
muss Aus- und Fortbildungsinstitutionen
am Ort geben; die Strategien miissen mit
den Zielgruppen zusammen entwickelt
werden; sektorale Politikfelder miissen
zeitlich und inhaltlich aufeinander abge-
stimmt und koordiniert werden; schlieB-
lich muss die Standortqualitédt hoch sein,
damit sich selbst tragende Cluster der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft an einem Ort
auch wirklich entwickeln kdnnen.

Lokale Ansatzpunkte: Kulturwirtschaft und
Kreativwirtschaft konnen im Allgemeinen
nur dort gedeihen, wo sich im Laufe der
Geschichte kulturelle Potenziale herausge-
bildet haben, die mit Identitdt und Image
eines Ortes sowie dem kulturellen Wissen
und den handwerklichen Fihigkeiten der
Bewohner verbunden sind, auch mit ihren
Erinnerungen und regionalen oder globa-
len Netzwerken. Es ist der ,creative foot-
print“, den es dabei zu erkunden gilt. Es
macht keinen Sinn, die Musikwirtschaft an
einem Ort zu fordern, wenn es dafiir kei-
ne lokalen endogenen Ansétze gibt, auch
keine Personen, Betriebe und Unterneh-
men, die dort wirtschaftlich aktiv werden
kénnen. Wenn es dagegen Rahmenbedin-
gungen gibt, die ein solches Segment der
Kultur- und Kreativwirtschaft stiitzen,
also beispielsweise eine gut ausgebaute
Musikinfrastruktur, eine Tradition von
Open-Air-Veranstaltungen, renommierte
Ausbildungsstétten oder die Tatsache, dass
bekannte Musiker aus dem Ort stammen
oder dort tdtig waren, dann sind die Chan-
cen sehr viel besser, dass neue Initiativen
auch zum Erfolg fithren. Dieses Wissen um
diese endogenen Potenziale ist die wich-
tigste Grundlage fiir darauf aufbauende lo-
kale oder regionale Strategien (Kunzmann
1995). Es muss erforscht und aufbereitet,
aber auch stidndig aktualisiert werden. Die
Entwicklung eines Clusters oder der Trans-
fer eines Feldes der Kultur- und Kreativwirt-
schaft an einen Ort ohne entsprechende
Potenziale, auch ohne eine griindliche Po-
tenzialanalyse, wird in der Regel scheitern.

Ausbildungsorte: Kultur- und Kreativwirt-
schaft blitht dort, wo auch die in diesem
Segment tdtigen Personen aus- und fortge-
bildet werden, wo Absolventen einer Fach-
oder Hochschule nach ihrem Studium aus
beruflichen, aber auch aus privaten Griin-

den am Ortbleiben wollen. Der Standort der
Ausbildung ist in der Regel immer auch der
favorisierte Standort fiir eine erste Tatigkeit.
Und je besser und bekannter die lokalen
Ausbildungsinstitutionen sind, je interna-
tionaler ihr Renommee ist, umso groBer ist
ihre Wirkung auf den lokalen Arbeitsmarkt
der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Politikkoordination: Eine liber das Alltags-
geschift hinausgehende Forderung der
Kultur- und Kreativwirtschaft kann nur
dort wirklich gelingen, wo lokale Sektor-
politiken dies zu ihrer gemeinsamen Sache
machen, also wo lokale Wirtschaftsforde-
rung, lokale Kulturpolitik und raumbezo-
gene Stadtentwicklungspolitik, auch lo-
kale Sozialpolitik, zeitlich und rdumlich
koordiniert, eng kooperieren. Dies wird in
der Regel projektbezogen geschehen, also
wenn kreative Quartiere entwickelt und
mit Inhalt und Leben gefiillt werden sollen.
Aber auch wenn es darum geht, allgemeine
Leitbilder der Stadtentwicklung zu formu-
lieren, durchzusetzen und sie im Tagesge-
schift auch umzusetzen, ist gemeinsames
Handeln notwendig. Der Erfolg hdngt da-
bei aber auch davon ab, ob die in der Ver-
waltung tdtigen Mitarbeiter eine Antenne
fiir die besonderen Anspriiche dieser Bran-
che haben, also Leidenschaft dafiir ent-
wickeln. Dies gelingt Frauen oft besser als
Miénnern.

Kommunikation: Wie in anderen Bran-
chen auch, so ist in der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft die enge und kontinuierliche
Kommunikation mit lokalen Akteuren
notwendig, um Bediirfnisse und Probleme
kennenzulernen und bestehende Hemm-
nisse gezielt abzubauen. Dies kann im
Rahmen von inhaltlichen Arbeitskreisen
und runden Tischen geschehen, die lokale
Vertreter der Kultur- und Kreativwirtschaft
zusammenbringen und es ihnen ermogli-
chen, Kritik zu artikulieren, Vorschldge zu
machen und Gemeinsamkeiten zu entde-
cken. Es kann aber auch iiber Veranstal-
tungen erfolgen, die die Offentlichkeit auf
die wirtschaftliche Bedeutung dieser Bran-
che aufmerksam machen.

Standortqualitdt: Kultur- und Kreativwirt-
schaft wird sich letztlich aber nur dort ent-
falten, wo die Standortqualitdt hoch ist,
also wo ein Standort die Arbeit inspiriert
und ein Milieu bietet, in dem kreativ gear-
beitet werden kann, in dem Kontakte ge-
pflegt werden und auch lokale Netzwerke
entstehen konnen. Zusédtzlich muss auch
die allgemeine Lebensqualitdt am Stand-
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ort so sein, dass die in der Kultur- und Kre-
ativwirtschaft Tatigen gerne an diesem Ort
leben — dauerhaft oder auch nur fiir eine
begrenzte biografische Periode — weil er die
Anspriiche an Wohn- und Freizeitqualitit,
an Konsum und Unterhaltungsbediirfnis-
se, aber auch an kosmopolitane Offenheit
erfiillt. Dies gilt fiir Metropolen ebenso wie
fiir Klein- und Mittelstadte.

Die neue Leidenschaft, eine
Chance!

Es gab nichtimmer so giinstige Moglichkei-
ten in der Stadtpolitik, Strategien der Stadt-
planung und der Wirtschaftsférderung zu
verkniipfen und all die Konflikte zu ver-
meiden, die die beiden zentralen Akteure
(Stadtplanung und Wirtschaftsforderung)
der Stadtentwicklung fast regelmiRig aus-
tragen, wenn es darum geht, ihre jeweiligen
Ziele zu verfolgen. Die neue Leidenschaft
fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft hat
an manchen Orten die Akteure der Stadt-
planung und der Wirtschaftsforderung
zusammengebracht, oder sie bietet zumin-
dest die gro8e Chance, dies zu tun. Erfolge
werden sich aber nur einstellen, wenn da-
bei Augenmald bewiesen wird und Offen-
heit herrscht, wenn die strategischen Ziele
vor Ort wirklich glaubhaft sind und wenn
die lokalen Medien die Projekte, die aus der
neuen Zusammenarbeit entstehen, auch
unterstiitzen. Modisch inspirierte und al-
lein 6konomisch motivierte Initiativen und
Alleingdnge von Institutionen der Wirt-
schaftsférderung auflokaler und regionaler
Ebene werden nicht die erhofften Wirkun-
gen entfalten. Sie bleiben vergebliche Ver-
suche von der Tatsache abzulenken, dass
sich die Kréfte des globalen Marktes immer
weniger durch regionale oder gar lokale
Wirtschaftspolitik beeinflussen lassen.
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