
Ku
ltu

r-
 u

nd
 K

re
at

iv
w

irt
sc

ha
ft

 in
 S

ta
dt

 u
nd

 R
eg

io
n

Kultur- und Kreativwirtschaft
in Stadt und Region



Kultur-und-Kreativwirtschaft_Inhalt.indd 1Kultur-und-Kreativwirtschaft_Inhalt.indd   1 25.05.2011 14:37:5425.05.2011   14:37:54      

Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region 
Voraussetzungen, Handlungsstrategien und Governance 



Kultur-und-Kreativwirtschaft_Inhalt.indd 2Kultur-und-Kreativwirtschaft_Inhalt.indd   2 25.05.2011 14:37:5425.05.2011   14:37:54      

IMPRESSUM 

Herausgeber 

Bundesministerium für Verkehr,
 
Bau und Stadtentwicklung (BMVBS), Berlin
 

Wissenschaftliche Begleitung 
Bundesinstitut für Bau-, Stadt-
und Raumforschung (BBSR) 
im Bundesamt für Bauwesen und 
Raumordnung (BBR), Bonn 

Bearbeitung 
Leibniz-Institut für Länderkunde/Multiplicities – Berlin 
Dr. Bastian Lange 

Ludwig-Maximilians-Universität München 
Dr. Anne von Streit 

Universität Luxemburg 
Prof. Dr. Markus Hesse 

Druck 
Bundesamt für Bauwesen und Raumordnung, Bonn 

Bestellungen 
marisa.trimborn@bbr.bund.de 
Stichwort Kultur- und Kreativwirtschaft 

Nachdruck und Vervielfältigung 
Alle Rechte vorbehalten 
Nachdruck nur mit genauer Quellenangabe gestattet. Die vom Auftragnehmer vertretene Auffassung ist 
Bitte senden Sie uns zwei Belegexemplare zu. nicht unbedingt mit der des Herausgebers identisch. 

ISBN 978-3-87994-782-9
 



Kultur-und-Kreativwirtschaft_Inhalt.indd 3Kultur-und-Kreativwirtschaft_Inhalt.indd   3 25.05.2011 14:37:5425.05.2011   14:37:54

 
 
 
 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 
 

 

 

 
 
 
 
 

 

 

  

 
 

 

 

 

 
 
 

 

 
 

  

 
 
 

 
 

 
 

 
 

 

      

Vorwort
 

Wie kaum ein anderes Thema ist die Kultur-
und Kreativwirtschaft in den vergangenen 
Jahren zum Hoffnungsträger verschiedener 
Politikfelder avanciert. Dazu gehören 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 
großen Erwartungen konfrontiert: Es sollte 
einerseits einen Beitrag zur ökonomischen 
Wiederbelebung vieler durch Deindustria­
lisierung und Arbeitsplatzabbau geprägter 
Städte leisten. Andererseits sollten im Ver­
bund mit wirtschaftlichen Wachstumsef­
fekten kulturelle Profilbildungen und urba­
ne Qualitäten ausgelöst werden, die zu einer 
Attraktivitätssteigerung des städtischen 
Raums an sich führen sollten. Ähnlich wie 
die Auseinandersetzung um die Wissens­
ökonomie, zu der die Reihe Werkstattheft: 
Praxis mit dem Heft 58 „Raumentwick­
lungspolitische Ansätze zur Förderung der 
Wissensgesellschaft“1 Fragen nach raum­
politischen Ableitungen gestellt hat, knüpft 
das hier vorliegende Heft mit Fragen an die 
Steuerbarkeit der Kultur- und Kreativwirt­
schaft an. 

Die Begeisterung für das mögliche Leit­
thema Kreativwirtschaft liegt auf konstant 
hohem Niveau, wie auch an der Vielzahl 
einschlägiger Publikationen und Tagun­
gen ablesbar ist. Selbst die jüngsten 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 populäre Leit­
thema Kreativwirtschaft, die sowohl mit der 
Vielschichtigkeit des Gegenstandes als auch 
mit den Voraussetzungen für die Umset­
zung praktischer Vorschläge zu tun haben. 
Vor allem ist immer noch offen, welche kon­
kreten Konsequenzen aus dem gestiegenen 
Interesse an der Kreativwirtschaft für Poli­
tik und Verwaltungen sowie die Akteure der 
kreativen Ökonomie selbst gezogen werden 
können. Klassische, „von oben“ herab an­
setzende Förderpolitiken erscheinen zum 
Ausbau kreativer Potenziale in Städten und 
Regionen nur begrenzt geeignet, berück­
sichtigt man den Eigensinn der kreativen 
Marktteilnehmer und die Nicht-Planbarkeit 
schöpferischer Tätigkeit. 

So wurde zeitweise in der Anwendung von 
Clusterkonzepten, einem in den vergange­
nen zwei Dekaden sehr populären Konzept 
der regionalen Technologie- und Indust­
rieförderung, auf die Kreativwirtschaft ein 
universeller Lösungsansatz zur Reaktion 
auf städtische Probleme gesehen. Mehr als 
ein Jahrzehnt nach der Veröffentlichung 
von Charles Landrys „Creative City“, einer 
der ersten Schlüsselpublikationen auf die­
sem Feld, setzt sich jedoch die Erkenntnis 
durch, dass sich Städte und Gemeinden ver­
stärkt auf ihre eigenen Potenziale konzen­
trieren sollten. Es ist für viele Städte weder 
machbar noch erfolgsversprechend, durch 
teure, große 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 künftiges Schicksal ganz 
maßgeblich mitbestimmen wird. Vor die­
sem Hintergrund hat sich die Zahl der Ver­
suche, kreative Cluster zu gründen und 
entsprechende Konzepte für Städte und Re­
gionen zu entwickeln, noch einmal deutlich 
erhöht. Zugleich wurde an den Konzepten 
von Richard Florida teilweise massive Kritik 
geäußert. Sie bezieht sich sowohl auf den Er­
klärungsgehalt 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 für regiona­
les Wachstum wie für städtische Regenerie­
rung zu finden. Es geht vielmehr darum, die 
Voraussetzungen für das Handeln von loka­
len und regionalen Akteuren zu benennen, 
die sich mit diesen Sektoren konstruktiv 
auseinandersetzen wollen, sowie mögliche 
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: 

•	 Wie können sich lokale und regionale 
Verwaltungsakteure mit den Marktteil­
nehmern selbst stärker vernetzen und 

(1) 
Raumentwicklungspolitische 
Ansätze zur Förderung der 
Wissensgesellschaft. In: Werk­
statt: Praxis, Heft 58, Hrsg.: 
BMVBS/BBR, Bonn 2008 
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(2) 
Acommodating Creative Know­
ledge – Competitiveness of 
European Metropolitan Regi­
ons within the Enlarged Uni­
on, finanziert in der Priorität 7 
„Citizens and Governance in 
a knowledge-based Society“ 
innerhalb des 6. Forschungs­
rahmenprogramms der Euro­
päischen Union. 

(3) 
Aufgrund der leichteren Les­
barkeit verwenden wir in die­
sem Heft meist nur die männ­
liche Form, wobei natürlich 
immer beide Geschlechter ge­
meint sind. 

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

•	 Wie können Administrationen Ein­
stiegsmöglichkeiten für junge Start­
ups sowie ebenso für etablierte Markt­
teilnehmer gewähren und die dazu 
notwendigen räumlichen Ressourcen 
bereitstellen? 

•	 Welche Instrumente und Handlungs­
strategien im Bildungs-, Kompetenz-
und Professionalisierungsbereich kön­
nen Kommunen entwickeln, um das 
Handlungsfeld Kultur- und Kreativwirt­
schaft nachhaltig positiv zu entwickeln? 

•	 Welche neuen Institutionen und Or­
ganisationen bringt eine Kreativwirt­
schaftspolitik in Städten und Gemein­
den hervor, um angemessen auf dieses 
Handlungsfeld reagieren zu können? 

Mit diesen Fragen hat sich eine interna­
tionale Konferenz von Wissenschaft und 
Praxis im Kontext des EU-geförderten For­
schungsprojektes ACRE2 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 Künstler3 diskutierten auf Einla­
dung des Leibniz-Instituts für Länderkun­
de (Dr. Bastian Lange), des Departments 
für Geographie der Ludwig-Maximilians-
Universität München (Dr. Anne von Streit) 
und des Lehrstuhls für Stadtforschung der 
Fakultät für Humanwissenschaften an der 
Universität Luxemburg (Prof. Dr. Markus 
Hesse), wie kreative und wissensintensive 
Ökonomien in europäischen metropolita­
nen Regionen sinnvoll und wirksam unter­
stützt werden können. 

Die Initiatoren und Organisatoren der in­
ternationalen Tagung bedanken sich ins­
besondere beim Bundesinstitut für Bau-, 
Stadt- und Raumforschung (BBSR) im 
Bundesamt für Bauwesen und Raumord­
nung (BBR), Bonn, für die fi nanzielle Un­
terstützung 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 
unterstützt. 

Im Zentrum der Diskussion stand die Fra­
ge, wie angesichts der spezifi schen Eigen­
schaften der Kultur- und Kreativwirtschaft 
kontextbezogene Strategien für öffentliche 
und privatwirtschaftliche Maßnahmen un­

ter konkreten, regional unterschiedlichen 
Rahmenbedingungen entwickelt werden 
können. Ziel der Tagung war es insofern, 
Einblicke in dieses noch junge Hand­
lungsfeld zu eröffnen 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 
Strängen diskutiert. Der erste Teilbereich 
„The creative industries and metropoli­
tan regions“ widmete sich den räumlichen 
Strukturen der Kultur- und Kreativwirt­
schaft in verschiedenen europäischen 
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 spezifi scher 
Governanceformen refl ektiert werden 
müssen. 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 Möglichkeiten 
und Grenzen neuer Steuerungsformen im 
Mittelpunkt. Dies wurde anhand von ver­
schiedenen Ansätzen aus einzelnen eu­
ropäischen Metropolregionen (Lissabon, 
Mailand, Amsterdam, Berlin) diskutiert. 
Eröffnet wurde die Tagung mit einem 
Vortrag von Sako Musterd von der Uni­
versität Amsterdam, der Ergebnisse aus 
dem EU-Forschungsprojekt ACRE präsen­
tierte. Musterd zeigte, dass es – entgegen 
der weitverbreiteten Thesen von Richard 
Florida – vor allem persönliche Netzwerke 
und harte Standortfaktoren wie Beschäfti­
gungsmöglichkeiten und ein gutes Arbeits­
kräfteangebot sind, die hochqualifi zierte 
Beschäftige und kreative und wissensin­
tensive Firmen an Standorte ziehen und 
dort halten. Folglich, so betonte Mustert, 
sei eine konsumorientierte Politik nicht 
zielführend, die hauptsächlich auf die Ver­
besserung weicher Standortfaktoren und 
die Erhöhung der Attraktivität der Stadt für 
die „Creative Class“ abziele. 

Die konkrete Förderung 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
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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, für eine genauere, konstruktive Ausei­
nandersetzung mit den Schnittstellen zwi­
schen Kulturförderung, Kreativwirtschaft, 
Stadtplanung und Stadtpolitik zu plädie­
ren. Hier wird ein attraktives Feld für For­
schung und Praxis sichtbar, das allerdings 
in Deutschland erst schrittweise erschlos­
sen wird. 

Klaus R. Kunzmann (Dortmund/Potsdam) 
hat die verschiedenen Diskussionsstränge 
der drei Tagungspanels in einem abschlie­
ßenden Kommentar zusammengefasst, der 
auch in diesem Band veröffentlicht ist. Er  
wies zunächst auf den positiven Wert der 
Kreativwirtschaft für die Stadtentwick­
lung hin, der trotz aller Unbestimmtheit 
zentraler Begrifflichkeiten (wie des „Kre­
ativen“) und der mangelnden direkten 
Steuerbarkeit dieses Sektors seine Gültig­
keit habe. Auch warb er dafür, diese Dis­
kussion stärker in den Zusammenhang der 
Raumentwicklung insgesamt einzubetten 
(innerhalb und außerhalb der Großstadt); 
die als kreativ definierten Felder sollten 
auch im Vergleich beziehungsweise in ih­
rem Verhältnis zu anderen Sektoren the­
matisiert werden. Sein Resümee 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 Kreativität im metropolitanen 
Kontext zu verstehen war. 

Eine entsprechend vorsichtige, mit der Kul­
tur- und Kreativwirtschaft sympathisie­
rende, diese aber keineswegs überhöhende 
Herangehensweise kennzeichnet auch die 
vorliegende Publikation. Wir sind uns der 
Widersprüche und Grenzen bewusst, mit 
denen Politiken zur Förderung der Kultur-
und Kreativwirtschaft konfrontiert sind, 
wie die nachfolgenden Ausführungen 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 verkündet ha­
ben, für mindestens verfrüht. Entlang der 
Themen „Räume und Raumstrukturen“, 
„Märkte, Innovationen und Arbeit“ sowie 
„neue Organisationsformen in der Kultur-
und Kreativwirtschaft“ präsentieren die 
Herausgeber dieses Heftes einerseits zahl­
reiche lokale und regionale Initiativen und 
Beispielfälle der Förderung kreativer Indus­

trien. Diese werden ergänzt um Hinweise 
für weitergehende Lektüre und Informa­
tion. Andererseits bekommen die präsen­
tierten Bausteine in den einzelnen Kapiteln 
eine durchaus theoriegeleitete „Rahmung“. 
Absicht dieses Vorgehens ist, die Darstel­
lung lokaler Aktivitäten mit einem Über­
blick über den allgemeinen Kenntnisstand 
zu den jeweiligen Themenfeldern zu spie­
geln. Anschließend 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 
große Bandbreite und thematische Fülle 
der Leipziger Tagung schon aus Platzgrün­
den nicht dokumentieren könnte. Das da­
bei aufgezeigte Panorama könnte lokale 
und regionale Akteure dazu veranlassen, 
die Chancen zur Bearbeitung dieses The­
menfeldes in ihrem eigenen Verantwor­
tungsbereich zu reflektieren und nach 
Möglichkeiten zur praktischen Weiterent­
wicklung zu suchen. 
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1 

1 Kultur- und Kreativwirtschaft

 in Deutschland
 

Bastian Lange, Anne von Streit, Markus 
Hesse 

1.1 Defi nition 

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 Selbständigen, die kul­
turelle Güter und Dienstleistungen produ­
zieren, vermarkten, verbreiten oder damit 
handeln (Söndermann 2007, S. 10). Eben­
so werden Tätigkeiten dazugerechnet, die 
Kulturgüter bewahren und dabei auf Ge­
winnerzielung ausgerichtet und in einer 
privaten Rechtsform organisiert sind. Au­
ßerdem zählen gewerbliche Betriebsteile 
öffentlich fi nanzierter Kulturinstitutionen 
wie Museumsshops und -cafés zum er­
werbswirtschaftlichen Sektor dieses Seg­
ments. Söndermann definiert Kultur- und 
Kreativwirtschaft als einen Bereich, zu 
dem „all jene Betriebe und selbständige[n] 
Unternehmer [gehören], die an der Vor­
bereitung, Schaffung, Erhaltung und Si­
cherung künstlerischer Produktion sowie 
an der Vermittlung und medialen Ver­
breitung kultureller Leistungen beteiligt 
sind oder dafür Produkte herstellen und 
veräußern“ (Söndermann 2007, S. 9). Die 
Kultur- und Kreativwirtschaft ist also eine 
Querschnittsbranche. 

Dieses Spektrum von Tätigkeiten und 
heterogenen Berufsgruppen deutet an, 
dass sich die Kultur- und Kreativwirt­
schaft kaum trennscharf erfassen lässt. 
Die Hauptgründe liegen vor allem in der 
Spannbreite und der nach wie vor unter­
schiedlichen Reichweite ihrer Erfassung. 
Nicht zuletzt erschwert die föderale Struk­
tur Deutschlands eine einheitliche Defi ni­
tion der Kultur- und Kreativwirtschaft, da 
die Bundesländer die Deutungshoheit über 
„Kultur“ haben und bis 2008 unterschied­
liche Abgrenzungen diskutiert wurden. 
Deshalb brachten nationale und internati­
onale Vergleiche deutliche statistisch-em­
pirische Unschärfen 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 Teilmärkte der Software-/Gamesindus­
trie und der Werbewirtschaft. Er entspricht 
dem Begriff der Kreativwirtschaft. Dies ist 
ein Tribut an das innerhalb der EU durch 
Großbritannien bestimmte Branchenver­
ständnis. 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 
Vorgängerregierung und der Konservati­
ven Partei in Verbindung gebracht wurden. 
Kreativwirtschaft ist letztlich eine Eindeut­
schung des Begriffs Creative Industries.  

Um eine verlässliche Argumentations­
grundlage zur Einschätzung des Umfangs 
dieses jungen Beschäftigungsfeldes 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 länderübergreifende Abgrenzung 
der Kultur- und Kreativwirtschaft durch­
gesetzt. So hat sich seit Frühjahr 2008, in­
itiiert von der Kultus- und Wirtschaftsmi­
nisterkonferenz, im Bund eine sogenannte 
„modulare Definition“, die nach Teilmärk­
ten gegliedert ist, etabliert (BMWi 2009): 
Sie definiert einerseits Teilmärkte, die auf 
alle Untersuchungseinheiten im Bund 
nun zukünftig angewandt werden müs­
sen. Andererseits erlaubt sie, spezifi sche 
Kompetenzfelder einer Region oder einer 
Stadt mit in die Branchenanalyse auf­
zunehmen; so integrierte beispielsweise 
der Kulturwirtschaftsbericht Sachsen die 
Musikinstrumentenherstellung und das 

Tabelle 1 
Teilmärkte der Kultur- und Kreativwirtschaft 

Kulturwirtschaft: 

Musikwirtschaft, Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirt­
schaft, Rundfunkwirtschaft, Markt für Darstellen­
de Künste, Designwirtschaft, Architekturmarkt, 
Pressemarkt 

Kreativwirtschaft: 

Werbemarkt, Software-/Gamesindustrie, (plus 

weitere regionsspezifische, neue Teilbranchen wie 

z. B. das Kunsthandwerk) 

Quelle: BMWi 2009 



 
 

Abbildung 1 
Erwerbstätige in der Kultur- und Kreativwirt­
schaft im Bund 2009 
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2 Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region 

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

Zur Beschreibung der Kultur- und Kreativ­
wirtschaft können abschließend folgen­
de Defi nitionsmerkmale herangezogen 
werden: 

(1) Der verbindende Kern jeder kultur- und 
kreativwirtschaftlichen Aktivität ist der 
schöpferische Akt von künstlerischen, 
literarischen, kulturellen, musischen, 
architektonischen oder kreativen In­
halten, Werken, Produkten, Produktio­
nen oder Dienstleistungen. Alle schöp­
ferischen Akte, gleichgültig ob als 
Unikat, Liveaufführung, serielle bzw. 
digitale Produktion oder Dienstleis­
tung, zählen dazu. Ebenso können die 
schöpferischen Akte urheberrechtlich 
geschützt 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. 3f). 

(3) Symbol- 	oder Kreativproduktionen 
ohne ästhetischen Kern oder Bezug 
zählen nicht zur Kultur- und Kreativ­
wirtschaft. Insbesondere die techno­
logisch-basierten Komponenten des 
IT- oder Multimediabereichs gehören 
nicht zum Kernbereich der Kultur- und 
Kreativwirtschaft (MWME 2007) – wo­
bei klare Abgrenzungen schwierig sind. 

Eine Subsumierung der Kultur- und Kre­
ativwirtschaft unter das große Dach der 
wissensintensiven Branchen erscheint 
gerade, wenn über eine angemessene För­
derung nachgedacht werden soll, nicht 
angebracht. Zwar können Tätigkeiten 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 Europäischen Union arbeiten laut 
der Studie von KEA im Jahr 2005 insgesamt 
4,9 Mio. Erwerbstätige im Kultur- und Kre­
ativsektor (KEA 2006). Deutschland liegt 
hier mit über einer Mio. Erwerbstätigen, da­
von 237 000 selbständige Freiberufl er und 
gewerbliche Unternehmer, an der Spitze 
(BMWi 2009). 

Die wirtschaftliche Entwicklung der 
Branche in 2008/2009 

Im jährlichen Monitoringbericht zur Ent­
wicklung der Kultur- und Kreativwirt­
schaft im Bund werden diejenigen Kultur-
und Kreativunternehmen erfasst, welche 
erwerbswirtschaftlich orientiert sind. Öf­
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
tätigen in der Branche leicht von einer Mio. 
auf rund 1,024 Mio. (1,8 %). Die Zahl der 
sozialversicherungspfl ichtig Beschäftigten 
erhöhte sich von 763 000 auf rund 787 000. 

Der Umsatz in der Branche ist zwar – um 
3,5 % – auf 131,4 Mrd. Euro gesunken, damit 
war der Umsatzrückgang allerdings deut­
lich geringer als in der Gesamtwirtschaft 
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Abbildung 2 
Verteilung der Erwerbstätigen in der Kultur- und Kreativwirtschaft 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
schöpfung (BIP) auf knapp 63 Mrd. Euro 
im Vergleich zu geschätzten 65 Mrd. Euro 
2008. 

Reaktion der Teilmärkte auf die Krise 

Die Teilmärkte Kunstmarkt, Rundfunk­
wirtschaft, Designwirtschaft, Werbemarkt 
sowie der Software-/Gamesindustrie wa­
ren stärker von den Schwierigkeiten des 
Wirtschaftsjahrs 2009 betroffen und ver­
zeichneten Umsatzeinbußen. Kaum Um­
satzeinbußen verzeichneten dagegen die 
Musik- und Filmwirtschaft, die Darstellen­
den Künste sowie der Architekturmarkt. 
Im Buchmarkt gab es sogar ein leichtes 
Umsatzplus – allerdings bei gleichzeitig 
massivem Rückgang der sozialversiche­
rungspflichtigen Beschäftigung. Der Be­
schäftigungsrückgang liegt aber in erster 
Linie an den strukturellen Veränderungen 
im Verlagswesen und im Buchhandel und 
ist nicht durch die konjunkturelle Entwick­
lung im Wirtschaftsjahr 2009 bedingt. 

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

•	 Zahl der Unternehmen (Freiberufl er 
und gewerbliche Unternehmer): 237 000 
(Anteil an der Gesamtwirtschaft 7,4 %) 

•	 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 %) 

•	 Erwerbstätige insgesamt (Selbständige 
und sozialversicherungspfl ichtig Be­
schäftigte ohne Minijobs): über 1 Mio.  
(Anteil an der Gesamtwirtschaft 3,3 %), 
davon 787 000 sozialversicherungs­
pflichtig Beschäftigte (Anteil an der Ge­
samtwirtschaft 2,9 %) 

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

•	 Anstieg der Erwerbstätigkeit: 1,8 % (im 
Vergleich zum Vorjahr) 

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

Räumliche Verteilung der Kultur- und 
Kreativwirtschaft im Bund 

Differenziert man die absoluten Zahlen 
der Erwerbstätigen 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 Erwerbstätigen 
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 
„Kreativität“ und „Kultur­
und Kreativwirtschaft“

 „Creative Class“ 

Die breit geführte 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 jüngster Zeit von 
dem US-amerikanischen Regionalökonom 
Richard Florida um den Faktor Kreativität 
erweitert (Florida 2005). Städte und Regi­
onen können Florida zufolge in einer glo­



Abbildung 3 
Erwerbstätige in der Kultur- und Kreativwirtschaft im Bund 2009 

Quelle:  BMWi 2010 
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bal operierenden Ökonomie nur dann er­
folgreich überleben, wenn sie in der Lage 
sind, hoch qualifi zierte und zugleich mo­
bile Wissensarbeiter anzuziehen. Werden 
Standorte von diesen Wissensarbeitern als 
attraktiv bewertet, so erhöht sich ihre Zu­
wanderungsbereitschaft und sie können 
eher am Standort gehalten werden (Ho­
spers 2003, S. 150). Florida begründet die 
Wettbewerbsfähigkeit von Regionen da­
mit, dass regional vorhandenes und akti­

vierbares Wissen und Kreativität die zent­
ralen Produktivkräfte darstellen. Will sich 
eine Stadt oder eine Region wirtschaftlich 
positiv entwickeln, müssen kreative und 
zugleich hochqualifi zierte Arbeitskräf­
te angezogen bzw. gehalten werden. Da­
bei spielen gemäß Florida Faktoren wie 
ein breites kulturelles Angebot, Toleranz 
und Offenheit gegenüber neuen Ideen, 
gegenüber Menschen anderer ethnischer 
Herkunft, mit anderer sexueller Orientie­
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Abbildung 4 
Branchenmix der Kreativwirtschaft am Beispiel des Freistaats Sachsen 2009 
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rung oder vom Mainstream abweichen­
den Lebensstilen eine entscheidende 
Rolle. Städte, in denen die drei Ts positiv 
bewertet werden können (Technologie – 
Umgang mit Technik, Talent – gut ausge­
bildete Menschen durch hochwertige Bil­
dungsinstitutionen, Toleranz – kulturelle 
Vielfalt und Toleranz gegenüber „Ande­
ren“), haben das Potenzial für ein starkes 
Wirtschaftswachstum. 

Städte stehen gemäß Florida vor der Auf­
gabe, nicht ausschließlich den ersten Ort 
(privater Raum) funktional mit dem zwei­
ten Ort (Arbeitsort) zu verbinden, sondern 
verstärkt einen dritten Ort, einen soge­
nannten Third Space (Cafés, Coworking 
Spaces, öffentliche Räume etc.) anzubie­
ten (Florida 2002, S. 224) – also kommu­
nikative Interaktions- und Vergemein­
schaftungsräume sowie Räume, in denen 
Wissen und Informationen formell oder 
informell weitergegeben werden können. 

Die Erzeugung einer kritischen Masse an 
kreativen Locations weist zunächst auf 
eine experimentierfreudige Kreativszene 
hin (Lange 2007a). Paradoxerweise wirkt 
oftmals das aufkommende Interesse zah­
lungskräftigerer Akteure an diesen Loca­
tions indirekt innovationshemmend, da 
es dazu führt, dass derartige künstlerische 
Innovationsprozesse wiederum verlagert 
oder verdrängt werden (Fasche 2006). 
Gentrifizierungsprozesse sind also auch in 
diesem Bereich zu beobachten. 

Das Herausformen von neuen städtischen 
Arbeits-, Wohn- und Kommunikations­
strukturen konstituiert dabei neue urba­
ne Raumstrukturen, die in der Lage sind, 
ganze Städte neu auf europäischen 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-



Abbildung 5 
Verteilung der Mitglieder der Künstlersozialkasse 2010 (Kreisebene) im Bund 
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ger Schule“) erschienen unerwartet neben gionen einen Wettbewerbsvorsprung er­
globalen und jungen Kreativzentren wie möglichen. Das verbindet sich mit der For-

Berlin (ausgezeichnet durch die UNESCO derung nach Zugang und Zulassung von 

zur „City of Design“ im Jahr 2006) oder eta- kulturell Fremden in diesen Städten und 

blierten wie London (Cool Britannia) sowie Regionen. Allerdings muss kritisch hinzu­
gefügt werden, dass viele Städte, die sich Mailand (traditionelles Modezentrum) auf 
im kreativen Bereich neu positionieren einer sich transformierenden Landkar­
konnten, nicht in der Lage waren, dies in te Europas. Der von Florida proklamier­
wirtschaftliche Erfolge auch in anderen – te Wettbewerb der Regionen um kreative 
insbesondere in wissensintensiven – Bran-Wissensarbeiter gründet demzufolge auf 
chen umzusetzen. der Idee, dass herausgehobene Raumqua­

litäten und die in sie eingeschriebenen 
Handlungsoptionen den Städten und Re­
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Toleranz und Diversität als 
Standortfaktoren 

Florida leitet die Aufforderung nach To­
leranz und Diversität 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 Fähigkeiten immer 
der zentrale Kern der US-amerikanischen 
Wachstumsideologie. Florida fordert aus 
einer regionalökonomischen Perspekti­
ve eindrücklich Institutionen, Verbände, 
Firmen und nationale sowie städtische 
Akteure dazu auf, Toleranz und soziokul­
turelle Diversität zu ermöglichen. Nur eine 
liberale Integrationspolitik könne das Ziel 
der dringend benötigten (Arbeits-)Immig­
ration einlösen. 

Gerade im Nachgang der Terroranschläge 
vom 11. September 2001 erhält das The­
ma „Toleranz“ eine erneute Brisanz: Die 
neuen Abschottungsmaßnahmen der US-
Politik, die Angst vor Fremden und vor 
unkontrollierten Städten führen zu einem 
Standortnachteil der US-amerikanischen 
Städte im Wettbewerb um innovative Köp­
fe. Zur Bildung einer auf Kreativität ausge­
richteten Gesellschaft setzt der Staat aber 
zunehmend auf einen breiten, alle Kräfte 
integrierenden kreativen New Deal. Nicht 
Stadtpolitik für 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 
zählen sind. Was machen die, die einfach 
ein funktionierendes Schwimmbad wollen 
und Subkultur mit Lärm 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 europäische 
Metropolen übertragen lässt. Forschungs­
ergebnisse über Europa sprechen aus vie­
lerlei Gründen eher für eine Nichtübertrag­
barkeit auf europäische Städte (siehe z. B. 
Lange et al. 2009 für Leipzig oder von Streit 
et al. 2009 für München oder Musterd/Grit­
sai 2010). 

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

„Um grob abschätzen zu können, wie viele künstlerisch tätige Er­
werbspersonen es in verschiedenen – städtischen und ländlichen
 
– Regionen gibt, lässt sich als Indikator die Zahl der Versicherten in 
der Künstlersozialkasse (KSK) heranziehen, in der sich freiberuflich 
tätige Künstler und Publizisten versichern können. Die kartografische 
Darstellung der Zahlen der Versicherten pro Einwohner auf Ebene von 
Landkreisen und kreisfreien Städten zeigt, dass in Großstädten – allen 
voran die größten deutschen Städte Berlin, Hamburg, München und 
Köln – der Anteil der Künstler an der Gesamtbevölkerung am höchsten 
ist. Die Karte zeigt aber auch, dass außerhalb der Verdichtungsräu­
me ebenfalls Künstler leben und dass es auch ländliche Regionen 
mit einem überproportionalen Verhältnis von bei der KSK versicher­
ten Künstlern zur Einwohnerzahl gibt. Besonders fällt der Landkreis 
Lüchow-Dannenberg im Osten Niedersachsens auf. In der Tat sind 
dort – im Wendland – mehrere bedeutende Künstlerkolonien und 
Künstlerdörfer anzutreffen. Auch in anderen eher peripheren ländlichen 
Regionen sind überproportionale ‚Künstlerquoten’ festzustellen, wie 
beispielsweise in den Landkreisen Garmisch-Partenkirchen und Bad 
Tölz-Wolfratshausen im südlichen Oberbayern. Zudem ist eine relativ 
hohe Zahl an KSK-Versicherten je Einwohnerzahl in den BBSR-Raum­
kategorien ‚verstädtertes Umland’ und ‚ländliches Umland’ rund um 
die größeren Metropolen sowie um mehrere kleinere Städte wie z.B. 
um Freiburg festzustellen.“ 

Quelle: Ermann, Uli. Datenquelle: Künstlersozialkasse 2010. Kartogra­
fie: Konrad Großer 

2008, S. 74). Städte wie Hamburg erhoffen 
sich von diesem Konzept einen diskur­
siven und medialen Mitnahmeeffekt der 
momentanen Diskussion um die Creative 
Class. Nicht zuletzt ist das städtische Leit­
konzept offen für Anschlüsse und Ergän­
zungen. Zudem stellt ein auf Kreativität 
fußendes Stadtentwicklungskonzept zu­
nächst etwas Positives dar, dem bis dato 
kein alternatives Gegenmodell entgegen­
gestellt wurde, das dieses in Frage stellen 
könnte (Althans/Audehm/Binder et al. 
2008; Löfgren 2001). Welche Stadt oder Re­
gion will sich als nicht-kreativ bezeichnen? 
In der anhaltenden Debatte um Standort­
bedingungen, relevante Standortstruktu­
ren sowie Standortqualitäten werden ver­
mehrt soziale Orts- und Raumqualitäten 
in den Vordergrund gestellt (Matthiesen 
2004; Sailer/Papenheim 2007). Die kultu­
rellen und unternehmerischen Strategien 
von Marktteilnehmern in der Kultur- und 
Kreativwirtschaft führen zudem zu sym­
bolischen Neubewertungen von Stadträu­
men und Nationen. So konnte der Slogan 
„Cool Britannia“ in den späten 1990er 
Jahren nicht nur das Image von neuen auf­
steigenden kreativen Marktteilnehmern 
über die Stadt- und Landesgrenzen hin­
aus transportieren, sondern ebenso den 
gewünschten Politikwechsel (Leonard 
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8 Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region 

Abbildung 6 
„Wetterkarte“ der kultur- und kreativwirtschaftlichen Hot Spots in Hamburg. Hochdruckgebiete „H“, Übergangszonen, Wetterfronten, 
Tiefdruckgebiete „T“ verweisen auf aktuelle atmosphärische Zustände in Hamburg sowie auf Options- und Potenzialräume im Süden 
der Hansestadt. 

Quelle:  Overmeyer et al. 2010 

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). 

Kreativität: Paradigma mit Fallstricken 
– Culturepreneurs als junge Kreativelite 
der Kultur- und Kreativwirtschaft? 

Aus einer anthropologischen Perspekti­
ve ist Kreativität weitaus umfassender als 
nur als ein Wirtschaftsfaktor zu verstehen, 
als den ihn die jüngere Diskussion um die 
Kultur- und Kreativwirtschaft verhandelt 
(Bröckling 2004). Kreativität beschreibt 
zunächst in einem traditionellen Sinn die 
Fähigkeit, Neues zu erfi nden, schöpferisch 
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 Kreativität: Kapitalismuskri­
tiker weisen darauf hin, dass Kreativität als 
Begriff in der Phase des Spätkapitalismus 

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 städtischen Multiplika­
toren bereitwillig aufgenommen (Althans/ 
Audehm/Binder et al. 2008, S. 7ff). Außer 
Acht gelassen wird dabei, dass mit der Im­
plementierung dieses Verständnisses in 
konkrete sozial- und bildungspolitische 
sowie betriebliche Standards auch die pre­
kären sozioökonomischen Bedingungen 
der ursprünglichen Trägergruppe – der 
Künstler –, 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 Standortqualitäten des Städti­
schen zu zentralen gesellschaftlichen und 
„städtischen Problembewältigern“ (Mar­
cuse 2003, S. 40). Es ist der jüngste Versuch, 
Stadtentwicklung an neue unternehme­
rische Trägergruppen und deren Image­
wirkung zu koppeln. Sie sind die zentrale 
Referenz, von der aus Fragen des Sozialen, 
der ökonomischen Existenzsicherung und 
der gesellschaftlichen Ressourcenvertei­
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9 Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland 

lung neu definiert und verhandelt werden. 
So fördert das Kompetenzzentrum Kul­
tur– und Kreativwirtschaft in jüngster Zeit 
mit seinem Wettbewerb Kreativpiloten 
in Deutschland das „unternehmerische 
Selbst“ neuer Marktteilnehmer (Bröckling 
2007). Folgt man den Schlussfolgerungen 
dieser kritischen Perspektive, so wird klar, 
dass das dazugehörige 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, 
ermöglicht, „that pay poorly because they 
are not creative jobs“ (ebd.). Genau diese 
Menschen werden im Konzept von Florida 
übergangen. Befördert wird dagegen eine 
neue Mittelklasse. Integrierte Stadtent­
wicklungsansätze, Nachfrageorientierung, 
stadtpolitische Konsensverfahren sowie 
eine Stadtpolitik für die gesamte Stadtge­
sellschaft rücken im Zuge des Ansatzes von 
Richard Florida in weite Ferne. 

Eine der kulturellen und städtischen 
Schlüsselentwicklungen dieser Moderni­
sierungspraxis wird durch die Präsenz ei­
nes neuen hybriden, nämlich kulturellen 
sowie zugleich 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 europäischen 
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 Marktteilnehmer vollziehen ihre Pro­
jekte in flexiblen Projektnetzen, operieren 
in Übergangsbereichen zwischen Dienst­
leistungserbringung und Kunstprodukti­
on und müssen nicht zuletzt aufgrund der 
Prekarität ihrer Lebenslagen immer wie­
der innovative Lösungen generieren, um 
als junge Mikrounternehmen Sichtbarkeit 
und Aufmerksamkeit in Marktkontexten 
auf sich zu ziehen (Lorey 2007, S. 130ff).  
Die unternehmerischen wie künstleri­
schen Tätigkeiten dieser Akteure erklären 
sich nur vor dem Hintergrund permanent 
wandelnder Entscheidungs- und Bewer­
tungsmodalitäten (Dell 2003, S. 5). Die Kre­
ativen vermitteln dabei expressive Werte 
wie Selbstverwirklichung, Individualität 
und Autonomie (Koppetsch/Burkart 2002, 
S. 535f) und avancieren dabei zu neuen 
überregional sichtbaren Vorreitern eines 

schmalen, auf Individualität und Kreativ­
arbeit ausgerichteten Wirtschaftssegments 
einer Metropole. Zudem haben sie insbe­
sondere aufgrund ihrer in der Regel sehr 
flexiblen Arbeitszeiten und Arbeitsorte 
auch neue Ansprüche an ihre Wohn- und 
Arbeitsstandorte (von Streit 2011). Diese 
zeigen sich z. B. in der ausgeprägten Innen­
stadtorientierung oder auch an der häufi g 
gewünschten räumlichen Nähe zwischen 
Arbeits- und Wohnstandort. 

1.4  	Förderung der Kultur- 
und Kreativwirtschaft? 

Die Darstellung der komplexen Struktur 
der Kultur- und Kreativwirtschaft verbin­
det sich mit nach wie vor offenen Fragen 
nach ihrer zielführenden Förderung. Nicht 
zuletzt ist der Druck auf Städte 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 Ökonomien zu 
befördern. 

Ein zugespitztes Beispiel illustriert dies: 
Während es die städtische Wirtschafts­
förderung im Industriezeitalter mit einem 
Unternehmer zu tun hatte, der – bildlich ge­
sprochen – 1000 Mitarbeiter repräsentierte, 
hat es die städtische Wirtschaftsförderung 
heute mit 1000 Unternehmern zu tun, die 
eben entweder nur sich selbst oder noch ein 
bis zwei Mitarbeiter repräsentieren. Da die­
se Mikrounternehmer zudem vielfach einen 
globalen Aktionsradius haben und gleich­
wohl eine notwendige Einbindung in loka­
le Milieus und Szenen benötigen, sind sie 
kaum einem fixen Handlungsraum dauer­
haft verhaftet. Ihr Streben nach Autonomie 
und Exklusivität überträgt sich aufgrund ih­
res expressiven Lebens- und Arbeitsstils auf 
den städtischen Raum und prägt rückwir­
kend die Binnen- wie Außenwahrnehmung 
der Stadt: Sie sind also Standortbildner. Die 
jeweiligen Kontextbedingungen einer Stadt 
für diese jungen Kreativmilieus gewinnen 
also ebenso an Bedeutung wie das Maß an 
institutioneller Offenheit, das diese Krea­
tiven für sich reklamieren und benötigen 
(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 ähnlich 
Gesinnten an einem Standort auszuüben. 
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10 Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region 

Damit wird die Stadt attraktiv für Akteure, 
die vor der Frage stehen, ob man sich in ei­
ner bestimmten Stadt verwirklichen und ob 
man in dieser Stadt (Arbeits- und Denk-) 
Räume für das eigene unternehmerische 
Vorhaben erschließen kann. Dies ist bei­
spielsweise maßgeblich 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 für improvisiertes und 
schlussendlich erfolgreiches Handeln (Bis­
marck/Koch 2005; Steets 2008). 

Die kreativen Tätigkeitsfelder lösen aber 
bei der Stadtpolitik und zahlreichen Wirt­
schaftsunternehmen trotz ihrer Erfolge 
immer noch Irritation aus: Alles, was mit 
„Kreativität“ 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 Ideenökonomi­
en und ihre Märkte funktionieren und wie 
passende Förderungsstrategien in Stellung 
zu bringen sind. 

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

Welche Steuerungsinstrumente sind nun 
geeignet, diese neuen Arbeits- und Projekt­
kulturen der Kreativwirtschaft zu fördern? 
Vorschnelle Ansätze, wie sie oftmals aus 
den technologieintensiven Beratungskon­
texten an diese neuen kreativen Wissens­
ökonomien herangetragen werden, offen­
baren meist wenig Kenntnisse über das 
hohe Maß an Kleinteiligkeit, Flexibilität so­
wie die mitunter knappen Finanzierungs­
deckungen dieser Akteure. Zahlreiche Er­
kenntnisse, die bei der Förderung dieser 
neuen Produktionsformen und Arbeitskul­
turen berücksichtigt 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/Stöber et al. 2008; Lan­
ge/Kalandides/Stöber et al. 2009; Lange/ 
Kalandides/Wellmann et al. 2010; Lange/ 
Mieg 2008; Quinn/Cameron 1988; Thelen 
2003; Zhang 2004). 

Kreativitätsparadoxon 

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

Insider- und Identitätsparadoxon 

Die Herstellung und Organisation soge­
nannter thematischer Branchennetzwerke 
werden als geeignete Strategien angesehen, 
wenn gerade Einzelunternehmen überge­
ordnete Vertretungsstrukturen (Marke­
ting, Marktzugänge etc.) zur Verbesserung 
ihrer unternehmerischen Praxis benöti­
gen. Sind Branchennetzwerke erst einmal 
etabliert und gefestigt, dann zeigt sich aber, 
dass gerade „Außenseiter eine größere 
Wahrscheinlichkeit aufweisen, gute Ideen 
zu haben“ (White 2002, S. 82). Ihre schwa­
chen Netzwerkbeziehungen ermöglichen 
es ihnen, aus mehreren Gelegenheiten eine 
für sie passende auszuwählen und daraus 
neue Ideen zu synthetisieren. Gerade Au­
ßenseitern und Einzelgängern sowie un­
abhängigen Künstlern wird eine wichtige 
Rolle als Innovatoren in kreativen Märkten 
zugeschrieben. Dieses Verständnis geht 
von einem hohen Stellenwert von Nischen­
ökonomien sowie von regelrechten Außen­
seiterökonomien aus, die gewissermaßen 
die Struktur und die Dynamik dieser Märk­
te bestimmen (DeFillippi/Grabher/Jones 
2007, S. 511ff). Die Gegenfrage lautet dann: 
Was heißt dies für unser Verständnis von 
der Beförderung der Kultur- und Kreativ­
wirtschaft sowie für Wachstumschancen 
dieser Märkte, wenn gerade Nischenmärk­
te an Bedeutung gewinnen? 
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11 Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland 

Globalisierungs- oder 
Lokalis musparadoxon 

Trotz der Möglichkeit, zunehmend orts­
ungebundener zu arbeiten, zeigt sich, dass 
die Qualität der Bindung an Orte zunimmt. 
Dabei haben die Akteure eine hohe Erwar­
tung an die Qualität 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 Durchfüh­
rung ihrer projektbasierten Aufgaben an­
gewiesen sind. Gerade das Vorhandensein 
sozialer und kultureller Netzwerke ermög­
licht erst die Sichtbarkeit auf einer euro­
päischen Landkarte, die somit wiederum 
gerade transnational operierende Akteure 
interessiert. Das führt aber auch dazu, dass 
Orte sich nicht mehr aus sich selbst heraus 
erklären und beschreiben lassen, sondern 
nur unter Bezugnahme des äußeren Kon­
textes: Phänomene wie das Künstlerzent­
rum „Baumwollspinnerei” in Leipzig sind 
nicht nur als Gebäudeensemble 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 Wissensökono­
mie von einer rasant abnehmenden Halb­
wertszeit der Gültigkeit von kreativem 
Wissen und technologischem Vorsprung 
bestimmt wird (Matthiesen/Bürkner 2004, 
S. 65ff). Dadurch wird es im Grunde genom­
men wichtiger, intelligent steuernd einzu­
greifen. Dazu kommt, dass der Wettbewerb 
um Standorte, Köpfe und Produkte schärfer 
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 
Maße 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 
Kreativ wirtschaft 

Lange Zeit wurde Governance im angel­
sächsischen 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 eingeführte Be­
griffspaar Markt und Hierarchie wurde in 
jüngster Zeit um die Dimension Netzwerke 
ergänzt (Powell 1990). Am Ende umfasste 
der Begriff Governance alle wesentlichen 
Formen der Handlungskoordination, wo­
durch also die politische Dimension in den 
Hintergrund rückte. 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 über. 

Mit der Erweiterung des Governance-Be­
griffs auf Formen der Handlungskoordina­
tion jenseits von Markt und Hierarchie löste 
sich die Terminologie aus dem Bereich der 
Ökonomie und erscheint nun anschlussfä­
hig auch für 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 jüngster Zeit erfolgt eine 
Übertragung 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/Stöber et al. 
2008). 

Die für Governance-Fragen so wichtige 
Frage nach dem „Steuerungsobjekt“, also 
die Frage, wie sich Akteure zu Netzwerken 
zusammenschließen, um dadurch ihre 
Interessen besser zu vertreten, erscheint 
für diesen Fall wichtiger denn je. Projekt­
orientierte Arbeitsweise erfordert von den 
Marktteilnehmern immer wieder, sich in 
neue Situationen kurzfristig einzupassen. 
Die jeweiligen Märkte, in denen sie dabei 
agieren, sind zunehmend komplex und oft­
mals kaum zu überblicken (Priddat 2005). 
Das erschwert es der Fachverwaltung, sich 
klar und kohärent 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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12 Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region 

fahrens- und Analyseschema bekannter 
Steuerungsprozesse einfügen lässt. 

Betrachtet man symbolische Produkte 
beispielsweise hinsichtlich ihrer Marktein­
führung, lassen sich grundlegende Unter­
schiede etwa zu Hochtechnologiesektoren 
erkennen. Unternehmerische Trägergrup­
pen der Kreativwirtschaft legen andere 
Strategien und Praktiken an den Tag, mit 
denen sie ihre Produkte in Gestalt von sym­
bolischen Gütern bekannt machen und in 
Netzwerke kommunizieren (Lange/Mieg 
2008). Denn erst die von professionellen 
Vermittlern (Journalisten, Kuratoren, Ga­
leristen, Kritikern etc.) als bewertungswür­
dig erachteten Güter erhalten die Chance, 
in erweiterten Medien- und Informations­
netzwerken verhandelt zu werden und dann 
auch Käufer zu erreichen. Bei der Herstel­
lung dieser Verkettungen spielen Vertrau­
en, Spezialistentum und Professionalität 
eine zentrale Rolle. In diesen Formationen 
nimmt die Halbwertszeit der Gültigkeit 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 Aufmerksamkeitserträ­
ge und Autonomiegewinne, die aber gleich­
zeitig stark risikobehaftet sind (McRobbie 
2003; Ross 2008; Färber 2008). 

Bei den Netzwerken der Kreativwirtschaft 
ist also nicht von rein ökonomischen 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 ökonomiebezogenen Gover­
nance-Debatte wird durchgängig als eine 
Reaktion auf den Bedeutungsverlust nati­
onalstaatlicher Steuerungsinstanzen ge­
genüber transnationalen Strukturen und 
Prozessen aufgefasst. Netzwerke werden 
entgegen ihrer „babylonischen Bandbrei­
te“ (Börzel 1998, S. 254) als handlung­
bestimmende und zugleich -anleitende 
Wegmarken im beruflichen und privaten 
Alltag für individuelle Akteure und Inter­
essenvertreter verstanden. Sie können im 
Fall der Kreativwirtschaft als Bindeglieder 
zwischen individuellen Auffassungen, po­
litischen Feldern und kreativen Märkten 
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 Gütern 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/ 
Scharpf 2005). Er berücksichtigt aber eben­
so die kommunikationsbasierte Perspek­
tive (Willke 2007). Somit können 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 Güter 
vollzieht sich meist in kleinteiligen und 
heterogenen Branchenstrukturen. Lange 
Zeit wurde dieses zentrale Merkmal der 
Kreativwirtschaft aus der Sicht etablierter 
Förderinstitutionen nicht anerkannt oder 
als Nachteil angesprochen. 

Dieser Unübersichtlichkeit wird seit meh­
reren Jahren begegnet: Nach dem Vorbild 
Großbritanniens 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-)öffentlichen Bewusstsein. Seit 
wenigen Jahren verzeichnen Kreativwirt­
schaftsberichte auf Ebene der Städte, der 
Länder 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 befürchten die 
Instrumentalisierung sowie den Ausver­
kauf der öffentlich geförderten Kultur oder, 
noch schlimmer, den Verlust der kulturel­
len Identität. 

Der Widerstreit lässt 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 jün­
geren Marktteilnehmern und älteren Re­
präsentanten von Politik und Verwaltung 
zu erkennen. Gerade die heute etablierte 
und in vielen Bereichen diskursführende 
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 unbestän­
digen und unsicheren Arbeitswelt, einzu­
richten. So gesehen verwundert es nicht, 
wenn die junge Generation ihr Glück 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, ökonomische und 
kulturelle Teilhabe zu erlangen. Vielleicht 
ist dieser Weg jedoch gerade deshalb gang­
bar, weil mit der Formierung von unend­
lichen Schwärmen kleiner Projektnetze, 
so die Idee der Marke Eigenbau, die große 
neue Bewegung entstehen kann. 

Blickt man genauer auf diesen Selbststeue­
rungsmodus der Arbeit, so fällt die Sprung­
haftigkeit und Labilität vieler arbeitsbio­
grafischer Entwürfe auf. Sie lassen sich als 
„situative Strategien“ (Seng 2008) anspre­
chen, mit der Protagonisten in changie­
renden Netzwerken Projekte bewältigen. 
Damit stellen sich für 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 Komplexität zu­
sammen: Improvisation ist angesagt (Dell 
2002; 2003). Nichts prinzipiell Neues, so 
könnte man einwenden, auch andere wis­
sensintensive Branchen müssen sich all­
täglich mit instabilen Gewissheiten in ih­
rer Arbeitspraxis konstruktiv und proaktiv 
auseinandersetzen. Doch in den von krea­
tivem Schaffen geprägten Branchen ist das 
nicht die Ausnahme oder eine existenzielle 
Bedrohung, vielmehr ist es ein originärer 
und konstitutiver Bestandteil der Arbeits­
prozesse, der sich mit tradierten Modellen 
und Konzepten der Arbeitszeitführung, 
der Arbeitsorganisation und der Arbeits­
teilung reibt. 

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

Originalität, Authentizität und Flexibilität 
gestaltet, so ergeben sich auch Fragen nach 
der Steuerbarkeit der Kreativwirtschaft so­
wie nach grundsätzlichen Perspektiven im 
Spannungsfeld von Steuerungsanspruch, 
Steuerungswirkung oder der Steuerbarkeit 
eines jungen Handlungsfeldes an sich. Das 
Interesse leitet sich nicht zuletzt durch die 
vielfältigen Aktivitäten von z. B. Städten 
und Nationen ab, die mit diesem Hand­
lungsfeld Sichtbarkeit auf einer europäi­
schen oder globalen Landkarte erzeugen 
wollen. 

Die marginalisierten Positionen von ob­
ligatorisch am Ende angefügten 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 
überaus heterogenen Repräsentanten zu­
sammen, seien es Global Player in der Me­
dienbranche oder Mikrounternehmer in 
der Designbranche. Allgemein verbindli­
che Steuerungs- und Organisationslösun­
gen für die gesamte Kreativwirtschaft sind 
daher nicht sinnvoll. Denn abgesehen von 
den relativ wenigen „Stars“ der Kreativ­
wirtschaft, lassen sich bei Betrachtung der 
meisten Arbeitsbiografi en häufig stark ri­
sikobehaftete Lebensumstände erkennen. 
Die Kleinteiligkeit und Heterogenität der 
Kreativwirtschaft basiert auf einem hohen 
Maß an Selbststeuerungsfähigkeit und ist 
nicht Ausdruck einer heroischen Selbstbe­
hauptung. Vielmehr eröffnen sich berufs­
biografische Entwürfe notwendigerweise 
abseits etablierter Angestelltenkulturen. 

Von außen 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
mediären und fachadministrativen Ak­
teure der Kreativwirtschaft den Eindruck 
erhalten, dass sie gesteuert werden sollen, 
können daraus situative und passgenaue 
Steuerungen erwachsen. Getreu der Er­
kenntnis, dass man Kontrolle nur ausüben 
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kann, wenn man selbst kontrolliert wird, 
erscheint es ratsam, die Berührungs- und 
Schnittstellen verschiedener Governance-
Arrangements in den Blick zu nehmen. An 
diesen Sollbruchstellen unterschiedlicher 
Steuerungsansprüche erwachsen Lösun­
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 unlängst 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 vielfältigster organi­
satorischer und institutioneller Antworten 
auf aktuelle Krisen des Kapitalismus mit 
seinen großen und unfl exiblen Einheiten 
anzusprechen. Als solcher gebührt der 
Kreativwirtschaft ein prominenter Platz 
bei der Suche nach adäquaten Steuerungs­
optionen für eine Ökonomie, die sich in 
kleinen Schwärmen und Produktionsni­
schen des Zentralismus politischer und 
wirtschaftlicher Repräsentanz erwehrt. 
Aus diesem Blickwinkel bedarf es eines 
Um- und Neudenkens von Haltungen und 
Ansätzen 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
diäre Ebene zwischen Individuum und 
Gesellschaft aufgewertet wird, wenn also 
kreative Tätigkeiten in fl exiblen informel­
len Netzwerken relevanter werden, dann 
leiten sich daraus Fragen zur Bewältigung 
von Leadership in strukturell instabilen 
Situationen ab. Leadership in Krisenzei­
ten mit schrumpfenden Etats eröffnet 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 
zeitgemäß erachtet – neu gestellt werden. 
Der Fokus auf weitestgehend unabhängige 
und selbststeuernde Produktionsnetze er­
scheint aber zu einseitig, weshalb ebenso 
in etablierten politischen, wirtschaftlichen 

und kulturellen Bereichen für ein neues 
Selbstverständnis der Förderung von Kre­
ativwirtschaft plädiert 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 präsent: 
Sei es auf der Ebene „offi zieller“ Defi nitio­
nen des Konstrukts Kreativwirtschaft, bei 
der Vergabe von fi nanzieller Förderung 
für die Filmbranche oder bei der Außen­
darstellung einer Nation über 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 Aktivitäten vollzieht sich 
eine Instrumentalisierung von Kunst und 
Kultur, von der einzelne kreative Branchen 
oder Akteure jedoch profi tieren können, 
z. B. durch neu geschaffene Absatzmärk­
te und die mitunter größere Einfl ussnah­
me in den sich daraus ergebenden neuen 
Governance-Strukturen. 
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2 Märkte, Innovationen und Arbeit 
in der Kultur- und Kreativwirtschaft 

Anne von Streit 

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist eine 
Querschnittsbranche, die sich aus ver­
schiedenen Märkten zusammensetzt. 
Diese Teilmärkte weisen mitunter sehr 
unterschiedliche Binnensegmente, Ak­
teure, Produktionsbedingungen und Ver­
marktungsstrukturen auf. Da die prakti­
sche Ausgestaltung von Maßnahmen auch 
von den spezifischen Bedingungen der 
jeweiligen Teilmärkte abhängig ist, wid­
met sich dieses Kapitel den teilmarktspe­
zifischen Anforderungen der Kultur- und 
Kreativwirtschaft. Als ein grundsätzliches 
Problem im Bereich der bestehenden För­
derkulisse lässt 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 Förderstrukturen bedient wer­
den. Dies ist insbesondere im Bereich der 
Innovationsförderung der Fall. Die Inno­
vationsfähigkeit der Kreativen ist zu einer 
immer stärker nachgefragten Ressource 
in den Wertschöpfungsketten klassischer 
Wirtschaftsbranchen wie z. B. der Auto­
mobilindustrie oder der Textilindustrie 
geworden. Allerdings beziehen sich die üb­
lichen Wirtschaftsförderungsprogramme 
bisher fast ausschließlich auf technologi­
sche Innovationen und sind deshalb nur 
wenig anschlussfähig für 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 Ökonomie gesehen werden, 
die modellhaft für zukünftige Arbeits- und 
Lebensformen steht. 

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

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

len Verbreitung von kulturellen/kreativen 
Gütern und Dienstleistungen befassen“ 
(BMWi 2009a, S. 3): Die erwerbswirtschaft­
liche Orientierung steht bei der Defi nition 
also klar im Vordergrund. Eine Unterschei­
dung zwischen erwerbswirtschaftlichen 
oder marktwirtschaftlichen Unternehmen 
auf der einen Seite und nicht-marktwirt­
schaftlichen Unternehmen, die durch öf­
fentliche oder durch gemeinnützige Gel­
der gefördert bzw. finanziert werden, ist 
aus ordnungs- und steuerungspolitischen 
Gründen für die Lage in Deutschland 
zweifellos von besonderer Bedeutung. Al­
lerdings darf nicht vergessen werden, dass 
sich insbesondere die Kulturwirtschaft auf 
das Potenzial des öffentlichen und gemein­
nützigen Kulturbereichs stützt und dass sie 
erheblich auf diesen zurückwirkt. 

Neben den vorhandenen und nachweisba­
ren Komplementäreffekten zwischen den 
Sektoren ist auch von einer Konkurrenz­
situation der Sektoren zueinander aus­
zugehen. Innerhalb und zwischen ihnen 
werden künstlerische Leistungen ausge­
tauscht. Akteure können grundsätzlich 
in mehreren Sektoren gleichzeitig agieren 
oder zwischen diesen wechseln (Sönder­
mann et al. 2009). Im Musiksektor kann 
z. B. ein Musiker sowohl für eine staatliche 
Oper wie auch ein kommerzielles Festival 
oder einen gemeinnützigen Verein tätig 
sein. Obwohl die Grenzen zwischen diesen 
drei Sektoren immer mehr verschwimmen, 
lassen sich Teilmärkte und Institutionen 
ausmachen, die stark von staatlichen Mit­
teln abhängig sind wie z. B. Theater, Muse­
en, Orchester oder auch Film, und in denen 
vor allem eine staatliche Förderung bereits 
eine lange Tradition hat. 

Ein Förderansatz im Sinne einer Wirt­
schaftsförderung, der ausschließlich ren­
diteorientiert ist und nur fördert, was Aus­
sicht auf ökonomisches Wachstum und 
Beschäftigung verspricht, lässt sich zwar 
noch auf einige Märkte der Kreativwirt­
schaft (z. B. Werbemarkt und Software-/ 
Gamesindustrie) anwenden, jedoch nicht 
auf die Kulturwirtschaft mit ihren stärker 
kunstaffinen Akteuren (Mundelius 2009, 
S. 7). Zudem hat die Kultur- und Kreativ­
wirtschaft für Städte und Regionen über 
die Ökonomie hinausgehende Funktionen. 
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So tragen ihre Akteure zur Stabilisierung 
und Vitalisierung (sozial schwacher) Quar­
tiere bei (vgl. Kapitel 3). Darüber hinaus 
können sie die endogenen Potenziale einer 
Region maßgeblich stärken (vgl. Kapitel 1) 
und als Standortbildner einen wichtigen 
Beitrag zum Image- und Attraktivitätsge­
winn einer Stadtregion leisten, da sie durch 
ihre Kreativität, Angebote, Szenen und Mi­
lieus weitere Kreative sowie qualifi zierte 
Arbeitskräfte wissensintensiver Branchen 
anziehen (Florida 2002; Hafner/von Streit 
2010). 

2.2  Markt und Teilmärkte der 
Kultur- und Kreativwirtschaft 
in Deutschland 

Den Begriff des Marktes in seiner traditi­
onellen Prägung - 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 tragfähiges 
Konzept zur adäquaten Beschreibung der 
Kultur- und Kreativwirtschaft bereit: Bei 
vielen Teilmärkten der Kultur- und Krea­
tivwirtschaft handelt es sich um junge und 
im Entstehen begriffene Märkte, in denen 
nicht die traditionelle Praxen und Verfah­
rensweisen etablierter Branchen gelten. 
Da keine erprobten Regel- und Verfahrens­
werte zu Rate gezogen werden können, ist 
es nicht klar, wie Politiken in der Lage sind, 
die symbolischen Güter dieser Märkte zu 
evaluieren, zu bewerten und zu legitimie­
ren (Grabher 2004, Coe/Bunnell 2003, Sy­
dow/Staber 2002, White 2002). 

Zudem lassen sich die Teilmärkte 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 
Güter, 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 Märkte anzusprechen, in denen 
soziale Beziehungen den Charakter eines 
Marktes erlangen (White 2002). Diese so­
zialen Netzwerke spielen z.B. für die Preise 
von kulturellen Gütern 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 grundsätzli­
chen Merkmale der Teilmärkte der Kultur-
und Kreativwirtschaft festhalten: 

•	 Kultur- und Kreativmärkte sind Hoch­
risikomärkte. In der Filmindustrie gilt 
das Gesetz, dass 10 Filme produziert 
werden müssen, so dass durch einen 
erfolgreichen Film die anderen refi nan­
ziert werden. Ähnlich verhält es sich bei 
der Entwicklung von Computerspielen. 

•	 Die Kultur- und Kreativwirtschaft ver­
ortet sich sektorenübergreifend 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 Märkten (Technolo­
giebranchen) gefragt, um den Transfer 
von technologischen Innovationen auf 
die Bedarfe der Verbraucher (und um­
gekehrt) zu „designen“. 

•	 Wertbildung und Wertschöpfung wird 
immer öfter nicht mehr in klassischen 
Büros geschaffen, sondern sie fi ndet 
an unterschiedlichen Orten, zu unter­
schiedlichen Zeiten, in wechselnden 
Teamkonstellationen und ohne Festan­
stellung statt. Diese neue Art der Arbeit 
benötigt dafür offene, digital vernetzte 
und kollaborative Arbeitsorte, die fl exi­
bel sind und als Inkubationsplattform 
für Netzwerk, Innovation und Produk­
tion dienen. 

•	 Die Märkte sind geprägt von dem Win­
ner-takes-it-all-Syndrom, das heißt, 
dass auch Teilmärkte, die durch sehr 
hohe Umsätze charakterisiert sind, 
häufig nur wenigen Kreativen ein Aus­
kommen bieten. Der Löwenanteil der 
auf dem Markt erzielbaren Erlöse fl ießt 
nur einigen bekannten Namen zu, wo­
hingegen sich das Gros der Kreativen 
mit nur sehr schmalen Einkünften be­
gnügen müssen. 

Wie bereits in Kapitel 1 erläutert, wurden 
von der Wirtschaftsministerkonferenz 2008 
eine statistische Abgrenzung der Kultur- 
und Kreativwirtschaft in Deutschland vor­
genommen, die neun kulturwirtschaftliche 
und zwei kreativwirtschaftliche Teilmärkte 
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 Teilmärk­
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Von der Buchstadt zur Literaturstadt – Leipzig von unten: 
Die ungekrönte Königin 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 Häme zu tun hat, 
sondern nur mit dem schönen Gefühl, dass die Verlage nicht nur Leip­
zig verlassen. Zwar ist die Liste der Abwicklungen, Schließungen und 
Wegzüge in Leipzig länger, aber Suhrkamp als literarisches Schwerge­
wicht wiegt das locker wieder auf. 

Viel war schon nach der Wende nicht mehr übrig von der früheren 
Hauptstadt des Buchwesens. Da konnte auch die zeitweilige Rückkehr 
nach Leipzig von Verlagen wie Insel, Reclam oder Brockhaus nichts 
helfen. „Wer bei Leipzig von Buchstadt sprechen will, hat mittlerweile 
erheblichen Erklärungsbedarf“, 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 groß geworden. Und die bildende 
Kunst, zuletzt die Neue Leipziger Schule um Neo Rauch, entstammt 
der Hochschule für Grafik und – genau – Buchkunst. Nomen est 
omen. Die Buchstadt Leipzig ist tot, es lebe Leipzig, die Literaturstadt. 

Schließlich gibt es da noch die Leipziger Buchmesse, gern auch 
„Buchmesse der Herzen“ genannt, mit Europas größtem 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, Buchhandelshäusern oder Druckereien nur auf den 

te, die sowohl miteinander verbunden 
sind als auch unverbunden nebeneinan­
der existieren können. Als verbindendes 
Element, welches den Branchenkomplex 
zu einer Einheit zusammenführen soll, 
schlägt die Enquete-Kommission den Be­
griff des „schöpferischen Aktes“ vor. So 
heißt es: „Der verbindende Kern jeder 
kultur- und kreativwirtschaftlichen Akti­
vität ist der schöpferische Akt von künst­
lerischen, literarischen, kulturellen, mu­
sischen, architektonischen oder kreativen 
Inhalten, Werken, Produkten, Produktio­
nen oder Dienstleistungen“ (Söndermann 
et al. 2009, S. 25). Allerdings ist der schöp­
ferische Akt hier im Wesentlichen als eine 
wirtschaftliche Kategorie zu verstehen, da 
die ästhetische Inhalteproduktion mit ei­
nem wirtschaftlichen Prozess einhergehen 
oder zu diesem hinführen muss. Zudem ist 
der Begriff – ähnlich wie Kreativität – stark 
subjektiv geprägt und komplex. Da er stär­
ker die kunstaffine Ausrichtung der kultur­
orientierten Teilmärkte betont, lässt er sich 
auf die distributiven Bereiche der kultur- 
und kreativwirtschaftlichen Branchen wie 
Einzelhandel, Marketing oder andere in 
der Wertschöpfungskette vom Kernbereich 
weiter entfernte Akteursgruppen kaum an­
wenden (Mundelius 2009, S. 10). 

Für die Erfassung der Kultur- und Kreativ­
wirtschaft wie auch für die Förderpraxis 
ist der komplizierte Begriff des „schöpfe­
rischen Aktes“ (mit Betonung des Werk-
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begriffs) also nur bedingt geeignet. Einen 
sehr viel konkreteren Anknüpfungspunkt 
stellen dagegen die Akteure, also die 
Künstler selbst bzw. die Kategorie Künst­
ler-, Kultur- oder Kreativberuf, dar. Sie sind 
in der Regel der Originärproduzent oder 
Urheber eines Werkes oder schöpferischen 
Aktes, der in Beziehung zu seinen Verwer­
tern steht. Nach Söndermann et al. (2009, S. 
27) ist diese Beziehung zwischen Urheber 
und Verwerter eine der zentralen Frage­
stellungen für die Gesamtentwicklung der 
Kultur- und Kreativwirtschaft. Vereinfacht 
können die Wertschöpfungsbeziehungen 
in der Kultur- und Kreativwirtschaft nach 
zwei Analyseebenen gegliedert werden: 

•	 Schöpferischer Akt (Urheber, Origi­
närproduktion, ausübender Künstler, 
Kunst-, Kultur-, Kreativberufe) 

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

Allerdings existiert in den einzelnen 
Teilmärkten eine Vielfalt von Geschäfts­
modellen mit jeweils unterschiedlichen 
Wertschöpfungsbeziehungen, sodass die­
ses Grundmodell, das nach den beiden 
Wertschöpfungsakteuren der Urheber/ 
Originärproduzenten/ausübenden Künst­
lerInnen einerseits und den Verwertern/ 
Dienstleistern andererseits unterscheidet, 
nur als grobe Vereinfachung zu verstehen 
ist. Zudem führt die Digitalisierung sowie 
zunehmende Vermarktung von Produk­
ten über das Internet zu einer rasanten 
und permanenten Neugestaltung von Ge­
schäftsmodellen und Wertschöpfungsbe­
ziehungen. Als Beispiel kann hier die Mu­
sikwirtschaft angeführt werden. Hier hat 
sich in Teilbereichen durch den technologi­
schen Wandel eine völlig neue Wertschöp­
fungssituation herausgebildet: Das Teilseg­
ment elektronische Musikwirtschaft z. B. 
umfasst Musiker, DJs, Club- und Musikla­
belbetreiber, Veranstaltungsmanagement 
und kleine Produktionseinheiten ebenso 
wie natürlich Majors, also große Unter­
nehmen wie Universal oder Sony. Im Kern 
liefert dieser Markt musikalische Produkte, 
die von DJs live in Clubs erzeugt werden, 
indem individuell vorgefertigte Tonträger 
abgespielt und mit anderen Tonquellen ge­
mischt werden. Dabei besteht die Möglich­
keit, die entstehenden Musikstücke in Inter­
aktion mit dem Publikum zu verändern. Es 
handelt sich also einerseits um eine künst­
lerische Tätigkeit, die das spontane, im­

provisierte Generieren von Musikstücken 
zulässt. Auf der anderen Seite dokumentie­
ren die Ausübenden die hervorgebrachten 
Artefakte in Form der Publikation eigener 
Musikstücke, die sie seriell verkaufen. Die­
se werden auf digitale Tonträger oder auf 
Vinyl kopiert und auf unterschiedlichen 
Wegen (Internet, Tonträgerhandel, Direkt­
verkauf) vertrieben. Charakteristisch sind 
dabei fließende Übergänge zwischen in­
formellen und formellen Marktstrukturen 
sowie unterschiedliche Grade der Professi­
onalisierung. Unklarheit besteht allerdings 
in diesem Bereich darüber, wie geistiges 
Eigentum gesichert werden kann (Lange/ 
Bürkner 2010). 

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

Flur stellen und laut rufen: Wer wurde hier in Leipzig ausgebildet? Da 
gehen die Türen schnell auf. Egal ob Verlagsherstellung oder Verlags­
management, Buchhandels- und Verlagswirtschaft oder Crossmedia 
Publishing, ob Buchwissenschaften oder das bundesweit einmalige 
Ausbildungsangebot für 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 Studienplätze erreichen allein das Literaturinstitut jedes Jahr. 

In der vom Beauftragten der Bundesregierung für Kultur und Medien 
(BKM) finanzierten „Studie zur Literaturvermittlung in den fünf neuen 
Bundesländern zu Beginn des 21. Jahrhunderts“ heißt es über das 
DLL, dass hier „mit mittlerweile internationaler Ausstrahlungskraft 
junge Schriftsteller ausgebildet werden, dafür renommierte Schriftstel­
ler nach Leipzig geholt werden, um mit ihnen Seminare, Workshops 
durchzuführen. Nicht zufällig haben sich im erweiterten Kontaktkreis, 
der sich um das DLL herum gebildet hat, eigene Initiativen gebildet, die 
aus der emphatischen Beschäftigung mit Gegenwartsliteratur, wie sie 
am DLL stattfindet, neue Formen der Literaturvermittlung entwickeln.“ 

Egal ob UV – die Lesung der unabhängigen Verlage, literarisches 
Speeddating oder die Turboprop Literaturshow, die inzwischen auf 
vielen deutschen Bühnen junge Autorentalente vorgestellt hat, sie alle 
sind Leipziger Gewächse: Über sie zu schreiben ist das eine. Sie zu er­
leben das andere. Der wirkliche Standortvorteil, um jetzt abschließend 
mal ein großes Fass aufzumachen, der wirkliche Standortvorteil von 
Leipzig heißt Leipzig. Und Leipzig zu erleben, wie es wirklich ist, dafür 
taugen drei Tage im März ganz besonders. 

www.turbopropliteratur.de 
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22 Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region 

(1) 
Die Unterteilung erfolgte nach 
offi zieller EU-Defi nition, nach 
der die Unternehmen folgen­
dermaßen 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; Großunternehmen 
mit >250 Personal, Umsatz ab 
50 Mio. Euro oder einer Bilanz­
summe ab 43 Mio. Euro (vgl. 
EU-Kommission [2003]: Emp­
fehlung zur KMU-Defi nition 
[2003/361/EG]) 

gen. Gemessen an der Zahl der im Jahr  
publizierten Titel ist München mit rund 
9 500 Veröffentlichungen 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 groß angelegten Lite­
raturfest „Leipzig liest“ – werden Publikum 
und Autoren zusammengebracht. Inzwi­
schen hat sich die Leipziger Buchmesse 
zum größten europäischen Literaturfesti­
val entwickelt. 

2.3 Teilmarktspezifi sche 
Anforderungen am Beispiel 
von Design und Games 

Ein Verständnis der Strukturmerkmale der 
Kultur- und Kreativwirtschaft sowie ihrer 
Teilmärkte ist für die Entwicklung eines 
geeigneten Förderinstrumentariums von 
großer Wichtigkeit – nicht zuletzt, da sich 
die Kultur- und Kreativwirtschaft in maß­
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 gehören 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 große Unterneh­
men nur von insgesamt 1300 Unternehmen 
repräsentiert (0,6 %)1 (Söndermann et al. 
2009, S. 64). Im Vergleich zu anderen Wirt­
schaftsbereichen sind Mikrounternehmen 
mit wenigen Beschäftigten sowie selb­
ständige Erwerbstätige als Ein-Personen-
Unternehmen überproportional vertreten. 
Aus den geringen Betriebsgrößen und der 
kleinteiligen Branchenstruktur mit vielen 
Neugründungen ergibt sich eine geringe 
Kapitalintensität. Die überwiegend kleinen 
Unternehmen sind vorrangig in regiona­
le Märkte eingebunden und auf externen 
Wissenszugang sowie hohe Flexibilität an­
gewiesen (Sailer/Papenheim 2007, S. 21). 
Aufgrund der ausgeprägten vertikalen 
Desintegration sowie geringen Betriebs­
größenstruktur herrscht eine projektba­
sierte Arbeitsorganisation vor, wobei die 
Kapazitäten durch freie Mitarbeiter und 
vernetztes Kooperieren gesteuert werden 
(DeFilippi et al. 2007). Die Beschäftigten 

haben in der Regel ein hohes Qualifi kati­
onsniveau und die Märkte sind attraktiv 
für 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 geprägt ist. Zudem ist ein 
geringer Institutionalisierungsgrad fest­
stellbar – eine eigene organisatorische oder 
verbandsbezogene Basis, die sowohl als 
Verhandlungspartner für Verwerterbran­
chen als auch für staatliche Institutionen 
dienen könnte, fehlt in vielen Teilmärkten 
weitestgehend. 

Abgesehen von diesen gemeinsamen Cha­
rakteristika sind die einzelnen Teilmärkte 
ausgesprochen heterogen. Sie setzen sich 
aus Produktions-, Dienstleistungs- und 
gelegentlich Handelssektoren zusammen 
und können 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
märkten bestehen hinsichtlich der in ihnen 
aktiven Akteure, ihrer Unternehmensty­
pen, ihrer vorherrschenden Geschäftsmo­
delle und Wertschöpfungsketten, ihrer 
Vermarktungs- und Kundenstrukturen, ih­
rer Nähe bzw. Ferne zu nicht kommerziel­
len Kunstbetrieben oder auch hinsichtlich 
ihres Organisationsgrades. Vielfach sind 
die Märkte in sich wiederum so heterogen 
wie die Kultur- und Kreativwirtschaft ins­
gesamt. Aus einer Förderperspektive ist es 
deshalb wichtig, die teilmarktspezifi schen 
Anforderungen und Binnensegmentierun­
gen im Blick zu haben. 

Design 

Die Designwirtschaft, zu der die produ­
zierenden Unternehmen des Industrie­
designs, des Produkt-/Mode-/Grafi kde­
signs sowie des Kommunikationsdesigns 
und der Werbegestaltung zählen, wird 
häufi g als die Leitbranche der Kultur- und 
Kreativwirtschaft bezeichnet. Die De­
signwirtschaft stellt einen sehr großen, 
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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23 Märkte, Innovationen und Arbeit in der Kultur- und Kreativwirtschaft 

te Wirtschaftszweig hier mit einem Anteil 
von 85 % des gesamten Designumsatzes 
das Kommunikationsdesign/die Werbe­
gestaltung ist (Söndermann 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 (Söndermann et al. 2009, S. 
104). 

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

Die Designwirtschaft verkörpert in gerade­
zu prototypischer Form kleinbetriebliche 
Strukturen, wobei der Anteil der Selbstän­
digen hier – selbst im Vergleich zu anderen 
Teilmärkten – überproportional 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 Absatzmärkte orientiert und weisen 
insgesamt einen geringen Organisations­
grad auf. Schätzungen gehen davon aus, 
dass 95 % der Designunternehmen nicht 
in Verbänden oder ähnlichen Institutio­
nen organisiert sind (BMWi 2009b). Dies 
erschwert die Artikulation gemeinsamer 
Interessen gegenüber Politik und Verwal­
tung und trägt 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 angehören, was der speziellen Struktur 
des Standortes Stuttgart geschuldet ist, 
dann KölnDesign (www.koelndesign.de), 
ein regionales Netzwerk, das bereits seit 
13 Jahren existiert und Create Berlin. Alle 

Create Berlin 

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

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

Create Berlin wurde 2006 initiiert, um die Berliner Designer zu vernet­
zen. Dies war eine gemeinsame Initiative von 15 Berliner Unternehmern 
und der Berliner Senatsverwaltung für Wirtschaft, um auf die hohe 
Fragmentierung der Berliner Designszene zu reagieren. Die Existenz 
einer heterogenen und kleinteiligen Landschaft von Berliner Design­
unternehmen machte die Gründung einer gemeinsamen Vernetzungs­
plattform notwendig. Vor allem für den Berliner Senat war dies die 
einzige Möglichkeit, einen zuverlässigen Ansprechpartner zu haben, 
wenn es um Fragen der Designwirtschaft ging. Create Berlin sollte 
auch die Stärke des Berliner Designs sichtbar machen, was Ende 
2005 bereits durch die Aufnahme Berlins ins weltweite Netzwerk der 
kreativen Städte 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, hauptsächlich 
um die Senatsförderung (ehemals GA-Mittel, heute GRW) über 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 fördern. Mitglieder sind 
Einzeldesigner, Designunternehmen und Unternehmen, die Design als 
Kernkompetenz haben (Hochschulen, Messen, Einzelhandel, Vertrieb 
usw.). Die Vernetzung findet vor allem über 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 Frühsom­
mer 2010 zählte Create Berlin ca. 130 Mitglieder. 

Wie entwickelt sich das Netzwerk in Zukunft? 

Die weitere Entwicklung des Netzwerks Create Berlin hängt von einer 
Reihe äußerer und innerer Faktoren ab: Als wichtigster externer Faktor 
wäre die Senatswirtschaftspolitik zu benennen, d.h. die Frage, wel­
chen Stellenwert die Kreativwirtschaft und insbesondere Design in Zu­
kunft haben wird. Zurzeit ist eine ausschließliche Konzentration auf den 
Bereich Mode zu beobachten, die schon kurzfristig andere Design­
disziplinen schwächt. Intern scheint Create Berlin seine ursprüngliche 
Hauptaufgabe, das Designernetzwerk zu festigen und sichtbar zu ma­
chen, erfüllt zu haben. Es bleibt offen, ob eine Szene überhaupt einen 
institutionellen Rahmen braucht. Für das Fortbestehen des Netzwerks 
Create Berlin ist es wichtig, eine andere Art von Dienstleister für seine 
Mitglieder zu werden, um für sie einen klaren Mehrwert anzubieten. 

www.create-berlin.de 

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

Fashion Show von Berliner Modedesignern in Kopenhagen. 

Foto: Create Berlin 

Create Berlin organisiert als Netzwerk von Berliner Designern Ausstellungen und Produktpräsentationen in 
New York. 
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über die Grenzen Deutschlands hinaus be- wie sie in der kleinteilig organisierten De­
kannt zu machen. Insbesondere diese regi- signwirtschaft vorherrschen (vgl. Kapitel 
onal und sektoral ausgerichteten Netzwer- 4). Generell sind Branchennetzwerke ein 
ke stellen eine geeignete Governance-Form wichtiger Ansprechpartner für Kommu­
für die sich weitestgehend unabhängig und nen. Mit ihnen gemeinsam können För­
selbststeuernden Produktionsnetze dar, derinstrumente entwickelt werden, die 
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25 Märkte, Innovationen und Arbeit in der Kultur- und Kreativwirtschaft 

sowohl dem lokalen Kontext wie auch den 
spezifischen Bedürfnissen der kreativen 
Akteure angepasst sind. Kommunen soll­
ten also zunächst sehen, ob und welche 
informellen Netzwerke bei ihnen bereits 
vorhanden sind und wie sie diese z. T. in­
stabilen Netzwerke adäquat unterstützen 
und vor allem stabilisieren können (vgl. für 
konkrete Handlungsempfehlungen Kapitel 
5). 

Software-/Gamesindustrie 

Im Unterschied zur Designwirtschaft ge­
hören Software- und Gamesindustrie zu 
den ausgeglichenen Teilmärkten, in de­
nen Kleinstunternehmen, kleine, mitt­
lere und große Unternehmen mehr oder 
weniger gleiche Umsatzanteile aufweisen 
und alle vier Unternehmenstypen für die 
wirtschaftliche Tragfähigkeit des jewei­
ligen Teilmarktes eine Rolle spielen (Sön­
dermann et al. 2009, S. 126). Während die 
Software-/Gamesindustrie international 
in dem Creative industries-Modell bereits 
seit längerem eine zentrale Stellung ein­
nimmt, wurde sie in Deutschland erst in 
jüngster Zeit als regulärer Teilmarkt in 
den Branchenkomplex Kultur- und Krea­
tivwirtschaft einbezogen. Zur Software-/ 
Gamesindustrie zählen die Entwicklung 
und das Verlegen von Softwareprodukten 
jedweder Art. In Anlehnung an den Bun­
desverband G.A.M.E. gehören zur Games­
industrie beispielsweise Computerspiele, 
Konsolenspiele, Videospiele, Mobile Games 
und Werbespiele (Söndermann 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 beschäftigt 2008 insgesamt 345 100 
oder 30,5 % der Erwerbstätigen in der Kul­
tur- und Kreativwirtschaft. Mit jährlichen 
Wachstumsraten von rund 7 % bei den Un­
ternehmen und rund 5 % beim Umsatz in 
den Jahren 2003 bis 2008 zählt sie zu den 
am stärksten wachsenden Teilmärkten 
(Söndermann 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. 
rückläufige Wachstumszahlen hinnehmen 
(BIU 2007, 2008, 2009, 2010). Experten sa-

Das Teil-Cluster audiovisuelle Medien – Global Player und 
kleine Unternehmen: Medienförderung 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 Büroumgebung etc.) und direkt sichtbaren Einbindung 
in die vorhandenen Strukturen der Medienförderung wurde es als 
Abteilung der FilmFernsehFonds (FFF) Bayern GmbH (der bayerischen 
Filmförderung) zugeordnet. Das CAM gehört organisatorisch zur 
Clusterinitiative des Freistaats, die als Gesamtheit vom Staatsministeri­
um für Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie geführt 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 vielfältig durch Institutionen (von Branche und/ 
oder Staat betrieben), Festivals, Preisveranstaltungen, Messen etc. 
der unterschiedlichen Segmente des Mediensektors geprägt ist. Der 
vorgegebene Aktionsplan des CAM umfasste die Bereiche: Filmtech­
nik, Sender (öffentlich-rechtlich und privatrechtlich), Film- und TV-
Produzenten, Studiobetriebe, Postproduktionsunternehmen, Kopier­
werke, Verleiher, Kinobetreiber, Vertriebe (Video, DVD etc.) – also alle 
am Standort München/Bayern in teilweise weltmarktrelevanter Qualität 
vertretenen Branchensegmente. Auf Anregung des Clustermanage­
ments wurde der Katalog um das wirtschaftlich höchst attraktive 
Segment Computerspiele erweitert. 

Vernetzung der Unternehmen in diesen Segmenten untereinander, 
also auch der großen 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 für 
cluster-übergreifende 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 überwinden, inzwischen 
schätzen jedoch immer mehr Unternehmen die Möglichkeiten, die sich 
aus den teilweise unkonventionellen Angeboten ergeben. 

Exemplarisch und etwas ausführlicher 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 ansässig, 
dennoch war die Zahl der Entwickler-Studios bis vor kurzem gering. 
Inzwischen ist Bayern einer der am schnellsten wachsenden Standorte 
für die Entwicklung von Online-Spielen; ein Markt, der weltweit rasant 
expandiert. CAM hat erfolgreich einen Schwerpunkt seiner Aktivitäten 
im Bereich Games gesetzt, die Spieleentwickler zu aktiven Akteuren 
im Cluster gemacht. Ein regelmäßiger Runder Tisch dient der Vernet­
zung der Studios untereinander und der Besprechung gemeinsamer 
Aktivitäten und Kooperationen. Delegationsreisen nach Montréal (Sitz 
großer 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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Foto: Cluster audiovisuelle Medien 

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

Foto: Cluster audiovisuelle Medien 

Landtagsabgeordneter Sinner (CSU) greift am Parlamentarischen Spieleabend im 
Bayerischen Landtag in die Saiten. 
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den Gebieten Simulation, Web-Based-Training und On-Board-Enter­
tainment. Auch Veranstaltungen zur öffentlichen Wahrnehmung und 
Diskussion des Themas Games gehörten zu den Clusteraktivitäten, 
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 Filmförderung (allerdings in ungleich bescheidenerem Umfang) 
eine Computerspiel-Förderung 2009 ausgelobt. Beides wäre ohne die 
intensive Clusterarbeit in diesem Segment wohl so nicht erfolgt. 

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

gen allerdings auch für 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 längst 
überholt hat. 

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

Dabei lässt 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 können unabhängig 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 übernehmen das Produktmanage­
ment, die PR und Werbung, die Qualitäts­
kontrolle und häufig auch den Vertrieb. Der 
Konsument ist in dieser Wertschöpfungs­
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 Märkte erschlossen. 

In Deutschland gibt es ca. 200 Entwickler­
studios mit insgesamt rund 2 800 bis 3 300 
Mitarbeitern. Dabei beschäftigen 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. 3 000 Mit­
arbeitern in Deutschland handelt es sich 
überwiegend 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 Ballungsräume wie München, Ber­
lin, Hamburg und das Rhein-Main-Gebiet 
konzentriert. 

Der Gamesmarkt stellt einen enorm wert­
schöpfenden, internationalen Markt dar, 
der äußerst 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 verändern ständig neue Technologien 
und Services das Gesicht des Marktes und 
sorgen bei den Gamesunternehmen für 
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, 
Großbritannien und Kanada, die die Bran­
che dominieren und dies gilt auch für den 
Publisher-Bereich (Waltz et al. 2010, S. 30). 
Die deutsche Entwicklerbranche konnte 
mit ihren Titeln bislang kaum auf den in­
ternationalen Markt vorstoßen. 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. Für deutsche 
Entwicklerstudios werden zwei Faktoren 
als entscheidend angesehen, um Barrieren 
für Entwickler vonseiten multinationaler 
Hardware- und Publisher-Unternehmen 
aufzubrechen (Teipen 2009, S. 22): erstens 
das Qualifikationsniveau und die Verfüg­
barkeit von Mitarbeitern und zweitens 
die Finanzierung der hohen Produkti­
onskosten. Die Entwicklung von digitalen 
Spielen ist ökonomisch 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 Län­
dern wirkt die kaum ausgebaute Risikofi ­
nanzierung in Deutschland als Hemmnis. 
Das schlechte Image der Branche trägt hier 
nicht zu einer Verbesserung der Situation 
bei (BMWi 2009b). Zudem existieren in 
Deutschland nicht genügend universitäre 
und außeruniversitäre Ausbildungsinsti­
tutionen, die den personellen und inhaltli­
chen Bedarf dieser neuen Branche decken 
könnten. 

Aus einer Förderperspektive 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 Ansät­
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 
Förderinstrumente unterstützt werden. 
Eine Förderstrategie, die versucht, etab­
lierte und große Unternehmen mit kleinen 
Firmen aus verschiedenen Teilmärkten zu 
vernetzen, ist die Clusterförderung. Die 
Clusterförderung 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 Märkte die Entwicklung 
innovativer Produkte und Dienstleistun­
gen anstoßen kann. 

So ist z. B. das Ziel der Initiative Cluster 
audiovisuelle Medien (CAM), an dem tra­
ditionsreichen Medienstandort München 
eine stärkere Vernetzung von kleinen mit 
großen 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 Förderansätze 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 für erfolgreiche wie auch erfolglo­
se Initiativen Befunde vorliegen und sich 
viele Cluster vollkommen ohne Förderung 
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 für das Ge­
lingen solcher Initiativen sind. Diese soll­
ten von Kommunen bedacht werden, bevor 
sie Clusterinitiativen zur Förderung 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 Betriebsgrö­
ßenstruktur mit hohem Anteil von KMU 
aufweist. Zudem müssen kontinuierliche 
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CREATIVE.NRW 

Im Gespräch mit Christian Boros, Clustermanager CREATIVE.NRW 

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

Um es auf den Punkt zu bringen: Wir vernetzen, vermitteln, initiieren, 
moderieren. Vernetzen im Sinne von: Einzelkämpfer zusammenbrin­
gen, größere Einheiten, eben „Cluster“ bilden, die auch von außen 
wahrgenommen werden. Vermittlung erfolgt zum einen zwischen 
Akteuren verschiedener Branchen: Wenn Künstler, Musiker, Designer 
zusammentreffen, kann daraus etwas ganz Neues entstehen. Aber 
auch zwischen Kreativwirtschaft und Politik ist Vermittlung wichtig, um 
Verständigung möglich zu machen. Und bei all dem müssen 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 für Sie Innovationen in der 
Kreativwirtschaft? 

Im Ingenieursland Deutschland hält sich hartnäckig ein verkürzter 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 Prosperität gibt, an denen Akteure 
aus der Kultur- und Kreativwirtschaft einen erheblichen Anteil haben. 
Ein neues Verständnis von Innovation lenkt den Blick darauf, welche 
ökonomische Gestaltungskraft die Kultur- und Kreativwirtschaft hat. 
Phänomene wie Lowtech-, Social und Hidden Innovations liegen noch 
weitgehend unterhalb des Radars von Wissenschaft und Politik. Aber 
solche Innovationen bilden den kulturellen Nährboden, auf dem paten­
tierbare Innovationen überhaupt erst entstehen können. 

Können sie uns ein Beispiel geben? 

Niemand kann zum Beispiel sagen, wie genau das Phänomen Cowor­
king2 entstanden ist, wie es sich in Köln oder in Dortmund langsam 
entwickelt. Trotzdem breitet es sich als zeitgemäße 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 spürbar. 
Inwiefern kann das Konzept der Innovationsökologien Anregung für 
Entwicklungen im Strukturwandel bieten? 

Dadurch erhoffen wir uns, dass kommunale Polititk sensibilisiert wird 
für die Bedürfnisse von kreativen Akteuren. 

www.creative.nrw.de 

(2) 
Sogenannte „Coworking Spaces“ 
stellen Arbeitsplätze und In­
frastruktur (Netzwerk, Drucker, 
Scanner, Fax, Telefon, Beamer, 
Besprechungsräume) auf Ta­
ges-, Wochen- oder Monats­
basis zur Verfügung. In diesen 
Räumlichkeiten arbeiten insbe­
sondere Freiberufl er, Kreative 
und kleinere Start-ups in größe­
ren Räumen zusammen. 

Neugründungen sowie intra- und außer­
regionale Verfl echtungen beobachtbar 
sein (Schamp 2005; Sternberg 2005). Die­
ser Ansatz eignet sich also eher für bereits 
etablierte Standorte der Kultur- und Krea­
tivwirtschaft, an denen Clusterstrukturen 
in gewissen Teilmärkten bereits vorhanden 
sind. Für Clusterinitiativen in der Kreativ­

wirtschaft ist zudem die Rolle von Interme­
diären besonders wichtig (vgl. Kapitel  4): 
Clustermanager und -managerinnen im 
Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft 
müssen exzellente Branchenkenntnisse 
haben, über einen „guten Draht“ in die 
Szene verfügen 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 Übertragung des Inno­
vationsbegriffs auf den Kultursektor ist in 
Teilen der Kulturszene problematisch und 
sogar verpönt, 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 Vervielfältigun­
gen erfahren diese Innovationen mediale 
Verbreitung. 

Erst die veränderte Perspektive auf die Kul­
tur- und Kreativwirtschaft in den letzten 
Jahren hat auch den Blick auf die Innova­
tionsfähigkeit dieser Märkte verändert, 
wobei in Deutschland dieses Thema erst in 
jüngster Zeit in den Fokus von Wissenschaft 
und Politik gerückt 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
onsfähigkeit zum einen innerhalb der Kre­
ativwirtschaft sowie vor allem zu anderen 
Branchen beantworten lässt (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. 
Häufig werden sie als Innovationen nicht 
bewusst wahrgenommen, haben aber gro­
ßen Einfluss auf die Innovationsfähigkeit 
und damit Prosperität eines Standortes, 
weil sie den Humus für andere Innovatio­
nen in Branchen außerhalb der Kultur- und 
Kreativwirtschaft bilden. 

Insbesondere soziale Innovationen stehen 
häufig in keinem kausalen Verhältnis zu 
den verausgabten Mitteln für Forschung 
und Entwicklung: Neue Praktiken, Hand­
lungsmodelle und Formate lassen sich nur 
in den seltensten Fällen 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 wächst erst in jüngster 
Zeit die Einsicht, dass auch soziale und 
organisatorische Innovationen positive 
Effekte für das Unternehmen haben und 
sogar neue Produkte aus ihnen erwach­
sen können. Die jüngsten Auslobungen der 
Kreativpiloten im Bund haben z.  B. eine  
Designerin aus Dortmund ausgezeichnet, 
die in Krankenhäusern Prozessabläufe 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 ermöglichen Netzwerk­
kooperationen mit Partnern aus Märkten 
innerhalb aber auch mit Branchen außer­
halb der Kultur- und Kreativwirtschaft 
die Ergänzung von Fähigkeiten und die 
Ausweitung von Kapazitäten. Dadurch 
können kreatives Potenzial gebündelt 
und Lösungen präsentiert werden, die die 
Firmen ohne Kooperationen nicht leisten 
könnten. Die intensive Netzwerkbildung 
verstärkt 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 eröffnet (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 
verfügen über 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 Märkte 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 über den Einsatz von User-Blogs 
– einbeziehen und damit ihr Innovations­
potenzial vergrößern. 

Typische Innovationsformen für die Märk­
te der Kultur- und Kreativwirtschaft sind 
im Bereich der Organisation, der Koope­
rationsformen und des Vertriebs sowie in 
der Entwicklung neuer Geschäftsmodelle 
zu finden. Eine Innovation, die sowohl so­
zialer wie auch räumlich-organisationaler 
Natur ist, sind die sogenannten Cowor­
king Spaces (z. B. das betahaus in Berlin; 
vgl. Kapitel 4). Zudem umfasst ein Großteil 
der Aktivitäten die Erstellung und Verbes­
serung des „Inhalts“ (Content), verstan­
den als kultureller, erfahrbarer oder äs­
thetischer Wert von Gegenständen 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 für Hightech-Bereiche entwi­
ckelt wurden. Dazu gehören zum Beispiel 
F&E-Ausgaben oder Patentanmeldungen, 
für die in den überwiegend 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 
Wertschöpfung statt: 

•	 Viele Innovationsaktivitäten beschäf­
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 für bestimmte Produkte. Da der 
Wert kreativer Produkte vornehmlich 
aus der „Erfahrung“ (experience) und 
„Beschäftigung“ der Nutzer mit dem 
Produkt erwächst, ist für die Entwick­
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lung neuer Produkte und Dienstleis­
tungen das Wissen über die Konsu­
mentenwünsche, -orientierungen und 
-einstellungen ganz entscheidend – 
auch wenn diese F&E-Tätigkeiten von 
klassischen F&E-Indikatoren nicht er­
fasst werden (Miles/Green 2008). 

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

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

• Häufig	 werden bereits existierende 
Technologien und Prozesse neu kombi­
niert, wobei hier oft bestehende Inhalte 
in anderen Formaten offeriert werden, 
z. B. TV-Programme für 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 Problemlösungen 
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 häufig ad-hoc oder spon­
tan. Da in der Branche Kleinunterneh­
men dominieren, stehen viele Firmen 
bei Fragen der Finanzierung, des Vorhal­
tens von Kapazitäten und Kompetenzen, 
der Marktbearbeitung und der Investiti­
on in F&E vor typischen Problemen von 
Kleinstunternehmen. 

Aus einer Förderperspektive ist also zu­
nächst einmal eine Erweiterung des In­
novationsbegriffs notwendig. Dieser 
Innovationsbegriff sollte verstärkt nicht­
technologische Innovationen sowie Inno­
vationen kleiner Unternehmen berücksich­

tigen. Ein erweiterter Innovationsbegriff 
würde ermöglichen, die neuen Geschäfts­
modelle, Produkte und Dienstleistungen 
der Kultur- und Kreativwirtschaft auch 
formell in die bestehende Innovationsför­
derung einzuordnen (Söndermann et al. 
2009, S. 232). Die Kultur- und Kreativwirt­
schaft benötigt zudem eine speziell auf 
ihre Bedürfnisse zugeschnittene Innova­
tionsförderung wie z. B. Mikrokredite für 
kleine, kapitalschwache Unternehmen, 
Netzwerkförderung zur Stimulierung von 
Innovationen durch Wissenstransfer, Wett­
bewerbe oder Innovationsfonds (für kon­
krete Maßnahmen siehe Kapitel 5). Da die 
bestehenden Innovationsförderprogram­
me mehrheitlich auf technologieorientierte 
Unternehmen ausgerichtet sind, profi tieren 
kreative Unternehmen in der Regel nicht 
von ihnen. Auch entspricht die Vorstellung 
von Innovationen in den dargestellten För­
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 unterstützen 
(Georgieff 2008, S. 172). Außerdem bilden 
Fragen des Urheberrechtes eine wichtige 
Rahmenbedingung für viele Teilmärkte der 
Kultur- und Kreativwirtschaft. Aufgrund 
der zunehmenden Digitalisierung der Gü­
ter nimmt seine Gestaltung eine wesentli­
che Bedeutung für die unternehmerischen 
Tätigkeiten der Akteure ein. 

Die EU-Ratspräsidentschaft der Tschechi­
schen Republik hat in der ersten Hälfte des 
Jahres 2009, ausgehend vom Slogan Crea­
tivity and Innovation, die Diskussion um 
eine Aufweichung und Erweiterung des 
bislang technologisch geprägten Verständ­
nisses von Innovation um kulturelle und 
soziale Dimensionen angestoßen. Ähnli­
ches will auch die parallel laufende Fokus­
sierung der EU-Politik auf soziale Innova­
tionen sowie die Gründung des Offi ces of 
Social Innovation durch US-Präsident 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
sen lässt und in barer Münze niederschlägt. 
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Foto: Musikpark Mannheim 

„Musikpark“ im Mannheimer Stadtteil Jungbusch. Existenzgründungs- und Netzwerkknotenpunkt der 
Kreativwirtschaft. 
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2.5 Arbeit und Qualifi zierung 
in der Kultur- und 
Kreativwirtschaft 

Räumliche und zeitliche Flexibilisierung, 
neue Kombinationen von Arbeiten und 
Leben, Akademisierung, Feminisierung, 
erwerbsbiografische Brüche, eigenverant­
wortlich zu bewältigende Risikostruktu­
ren: Fast sämtliche Charakteristika des 
Strukturwandels von qualifi zierter 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 Tätigkeits- und Ein­
kommensmöglichkeiten, die in derartiger 
Breite von vertraglichen und außerver­
traglichen Gestaltungsformen nur in die­
ser Branche anzutreffen sind: Die Akteure 
arbeiten in den unterschiedlichsten Kons­
tellationen selbständig oder angestellt, als 
Vollzeit- oder Teilzeitbeschäftigte, tempo­
rär beschäftigt oder unbefristet angestellt. 
Während der Anteil der Selbständigen in 
der Gesamtwirtschaft bei 10 % liegt, liegt 

Sektorale Förderungen – Mannheims Strategie der 
Popmusikförderung 

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

Popmusik- und Popkulturförderung in Mannheim baut strukturell 
zunächst auf einem Modell, das durch die Popakademie Baden-
Württemberg, das Existenzgründerzentrum Musikpark sowie den 
Beauftragten für Musik und Popkultur umrissen wird. Darüber hinaus 
finden sich in den von Oberbürgermeister Dr. Peter Kurz formulierten 
strategischen Zielen der Stadt eindeutige Aussagen zur Stärkung von 
Kreativwirtschaft (die in Mannheim in der Hauptsache vom Kernbe­
reich Musik geprägt ist), der Urbanität und der Stadtkultur – beides 
Belange, die für die Weiterentwicklung von Musikkultur und damit 
auch Musikwirtschaft von wesentlicher Bedeutung sind. Dadurch 
ist gewährleistet, dass das Thema Popförderung auch in anderen, 
ständig tangierten, aber nicht direkt befassten Fachbereichen der 
Stadtverwaltung eine tragende Rolle spielt. Insofern ist das Thema 
„Popförderung“ 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 für das Stadtmarketing der Stadt 
als zentrales Thema für die Kommunikation der Stadt nach außen, 
wird aber gleichzeitig als Gegenstand von Stadtentwicklungsmaß­
nahmen, Jugend- und Bildungsfragen, Wirtschaftsförderungsstra-
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tegien und nicht zuletzt Kulturplanungen behandelt. Die genannte 
Herangehensweise an Popmusik ist insofern Handlungsleitfaden für 
die Förderung von Kreativwirtschaft insgesamt, nämlich ausgehend 
von zugeschnittenen und spezialisierten Konzepten und Maßnahmen 
übergeordnete Bedarfslagen in den Kreativwirtschaften zu adressie­
ren. Die Installation der FilmCommission Rhein-Neckar etwa erschließt 
ein weiteres kreativwirtschaftliches Handlungsfeld, das in Teilen ganz 
spezifische Angebote erfordert, aber unter anderen Aspekten von 
den bereits vorhandenen Förderstrukturen profitiert. Die Angebote 
der Wirtschaftsförderung und anderer Einrichtungen z.B. zur Exis­
tenzgründung können genutzt, inhaltliche Synergien ausgelotet und 
gezielt gemeinsam adressiert werden. Die strategische Verortung 
des Themas Kreativwirtschaft ergänzt insofern fachlich begründete 
Bedarfslagen um einen übergeordneten Aspekt. Im Rahmen der Neu­
aufstellung der Wirtschaftsförderung der Stadt Mannheim wird 2010 
eine Stelle installiert, die die jeweiligen Angebote und Anforderungen 
nach innen und außen koordinieren wird. Gleichzeitig wird die Popför­
derung durch die Installation eines Clustermanagements intensiviert 
und eine Struktur geschaffen, die arbeitsteilig sowohl tiefenscharfe und 
zugeschnittene Angebote sichert, aber gleichzeitig auch eine ständige 
enge Verzahnung mit anderen Aufgabenschwerpunkten innerhalb der 
Stadtverwaltung, aber auch der Kreativwirtschaft bzw. Szene gewähr­
leistet. Die sektoralen Ansprüche der Kreativwirtschaften Musik und 
Film werden also konsequent übersetzt in querschnittsrelevante Frage­
stellungen. Diese reichen von der kommunikativen Unterstützung von 
Messe- und Konferenz-Präsenzen, über baurechtliche aber auch städ­
tebauliche und städteplanerische Fragen, über konkrete Wirtschafts­
förderangebote wie Existenzgründungsseminare, einen städtischen 
Beteiligungsfonds oder das Zuschussprogramm KREATEC bis hin 
zur inhaltlichen Netzwerk- und Kontaktarbeit. Auch die Ausarbeitung 
des Themas „Ausgehstadt Mannheim“, als Gestaltungsraum für 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 befördert. 

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 Beschäftigungsfeld für Frauen 
dar. Nach Mikrozensusdaten von 2007 sind 
Frauen mit einem Anteil von 53 % stärker 
in dieser Branche vertreten als Männer. Al­
lerdings ist ihr Anteil je nach dem betrach­
teten Markt unterschiedlich: Während er 
z. B. im Verlagsgewerbe bei 54 % liegt, ist 
im Software-/Gamesbereich nur knapp ein 
Viertel der Beschäftigten weiblich (Sön­
dermann et al. 2009, S. 69). Zudem ist der 
Anteil von Frauen an den Selbständigen 
mit zwischen 40 und 44 % in den einzelnen 
Teilmärkten bemerkenswert hoch. Zum 
Vergleich: In der Gesamtwirtschaft liegt 
ihr Anteil bei lediglich 7 %. 

Die Arbeitsbedingungen gestalten sich je 
nach den betrachteten Akteuren unter­

schiedlich: Während Beschäftigte großer 
und mittlerer Unternehmen noch von rela­
tiv geregelten Arbeitszeiten und garantier­
ten Bezügen ausgehen können, gilt dies für 
die Mehrheit der Beschäftigten kleiner Un­
ternehmen nicht. Insbesondere für die Al­
leinselbständigen sind lange und variable 
Arbeitszeiten charakteristisch, und obwohl 
sie ein überdurchschnittliches Bildungsni­
veau aufweisen, sind ihre Einkommen da­
ran gemessen unterdurchschnittlich und 
unterliegen erheblichen Schwankungen 
sowie hohen Unsicherheiten in der Ein­
kommenskontinuität (Haak 2005). Legt 
man klassische Normalitätsvorstellungen 
zugrunde, herrscht bei einem beachtlichen 
Teil der Selbständigen in der Kultur- und 
Kreativwirtschaft erwerbsbiografi sche 
Unsicherheit vor, die sich in der Altersvor­
sorge fortsetzt: Zwar sind Akteure einiger 
Teilmärkte über die Künstlersozialkasse in 
Deutschland sozialversicherungsrechtlich 
integriert (Manske/Schnell 2010), für die 
Mehrheit der Selbständigen existiert je­
doch keinerlei obligatorische Einbindung 
in Sozialversicherungssysteme. Grund­
sätzlich kann ein Hinterherhinken dieser 
Regulierungen hinter den tatsächlichen 
flexiblen Arbeitsstrukturen in diesem Be­
reich konstatiert werden, was zu einer 
mangelhaften sozialen Absicherung in die­
sem Feld führt. Die kollektive als auch indi­
viduelle Vorsorge für soziale Risiken vieler 
Selbständiger z. B. sozialer Armutsrisiken 
bei längerer Krankheit, Erwerbsunfähig­
keit, Auftragslosigkeit und Alter muss als 
unzureichend bezeichnet werden (Betzelt 
2006). Hier ist durchaus gesellschaftlicher 
Handlungsbedarf zu konstatieren. 

Über welche Qualifikationen müssen die 
Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft 
verfügen? Die Qualifi kationsanforderun­
gen sind in den verschiedenen Märkten 
komplex. Der überwiegende Anteil der Be­
schäftigten verfügt über eine hohe formale 
Bildungsqualifikation: Je nach Teilmarkt 
verfügen 50 bis 80 % über eine Fachhoch­
schul- oder Hochschulausbildung (Betzelt 
2006, S. 12). Über diese Erstqualifi kation 
werden in der Regel fachspezifi sche Kern­
qualifikationen vermittelt, die allerdings 
in diesem Feld noch keine Garantie für ein 
gesichertes Einkommen darstellen. Hier­
für sind branchen- und marktbezogene 
Kenntnisse von ebenso großer Bedeutung, 
wobei die Vermittlung dieses Wissens noch 
nicht in allen für die Kultur- und Kreativ­
wirtschaft bedeutsamen Hochschulein­
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richtungen und Studiengängen erfolgt. 
Die Pop akademie Baden-Württemberg 
verknüpft diese Kenntnisse in ihrer Ausbil­
dung. Als Teil von Mannheims Strategie der 
Popmusikförderung bildet sie in den Berei­
chen Popmusikdesign und Musikbusiness 
aus. Neben dieser fachspezifi schen Aus­
bildung erfolgt gleichzeitig durch die enge 
Verbindung und Zusammenarbeit mit dem 
Existenzgründerzentrum Musikpark die 
Vermittlung branchen- und marktbezoge­
ner Kenntnisse. 

Neben der fachspezifi schen Ausbildung 
sind auch interdisziplinäre Herangehens­
weisen insbesondere bei Weiterbildungs­
angeboten notwendig. Selbständige in 
der Kultur- und Kreativwirtschaft müssen 
von der Auftragsakquise bis zum fertigen 
Produkt bzw. der erstellten Dienstleistung 
alles selbst erledigen. Zwar erfüllen Netz­
werke in der Kultur- und Kreativwirtschaft 
auch hinsichtlich der Weiterbildung der 
Akteure und ihrer Marktbehauptung eine 
wichtige Funktion (vgl. Kapitel 4), dies 
schmälert jedoch nicht die Notwendigkeit 
weiterer unterstützender Angebote von­
seiten der öffentlichen Hand – bzw. in Zu­
sammenarbeit mit Verbänden oder Netz­
werken der Kultur- und Kreativwirtschaft 
– z. B. in folgenden Bereichen: Existenz­
gründerberatung oder Coachingangebote 
zur Markteintrittsunterstützung; Einrich­
tung von Weiterbildungsplattformen im 
Internet; durch hochwertige Internetan­
gebote könnte der Zugang zu Netzwerken 
und Informationen sowie der Zugriff auf 
Ressourcen von Netzwerkpartnern erleich­
tert werden (Ebert et al. 2007). Beispiele für 
Unterstützungs- und Weiterbildungsan­
gebote in diesen Bereichen sind das Grün­
derzentrum Kulturwissenschaft Aachen 
(www.kulturunternehmen.info) oder das 
vom Bundesministerium für Wirtschaft 
im Bund eingerichtete Kompetenzzentrum 
Kultur- und Kreativwirtschaft und dessen 
Regionalbüros (www.kultur-kreativ-wirt­
schaft.de/KuK/Navigation/Information­
und-Beratung/kompetenzzentrum.html) 
(siehe Kapitel 4). 

Literatur 

Betzelt, S. (2006): Flexible Wissensarbeit: 
AlleindienstleisterInnen zwischen Privileg 
und Prekarität. ZeS-Arbeitspapier 3, Zent­
rum für Sozialpolitik, Universität Bremen. 
Bremen 

BMWi (2009a): Gesamtwirtschaftliche 
Perspektiven der Kultur- und Kreativwirt­
schaft in Deutschland. Forschungsbericht 
Nr. 577. Berlin 

BMWi (2009b): Initiative Kultur- und Kre­
ativwirtschaft. Branchenhearing Soft­
ware-/Games-Industrie. Berlin 

Bundesverband Interaktive Unterhaltungs­
software e. V. (BIU) (2008)/2009/2010): 
Marktzahlen Computer- und Videospie­
le [jeweils für Gesamtjahr 2007, 2008, 
2009] Datenerhebung: GfK Panel Services 
Deutschland. Berlin 

Clustermanagement NRW (Hg.) (2011): 
Innovationsökologien. Vier Szenarios für 
die Kultur- und Kreativwirtschaft in NRW 
2020. Wuppertal 

Coe, N.; Bunnell, T. (2003): ‘Spatializing’ 
knowledge communities. Towards a con­
ceptualization of transnational innovation 
networks. Global Networks 3, S. 437-456 

DeFilippi, R.; Grabher, G. and Jones, C. 
(2007): Introduction to paradoxes of crea­
tivity. Managerial and organizational chal­
lenges in the cultural economy. In: Journal 
of Organizational Behavior, Vol. 28, No.5, S. 
511-521 

Ebert, R. et al. (2007): 5. Kulturwirtschafts­
bericht Nordrhein-Westfalen. Kultur- und 
Kreativwirtschaft Wettbewerb – Märkte – 
Innovationen. Düsseldorf 

Enquete-Kommission (2007): Schlussbe­
richt der Enquete-Kommission „Kultur 
in Deutschland“. Bundestagsdrucksache 
16/7000. Berlin 

Enright, M. J. (2003): Regional clusters:  
what we know and what we should know.  
In: Bröckner, J.; Dohse, D.; Soltwedel, R. 
(Hrsg.): Innovation clusters and interre­
gional competition. Berlin, Heidelberg, S. 
99-129 

Fischer, E. (2009): Ein Land der Leser: 
Buchmarkt in Deutschland. http://www. 
goethe.de/kue/lit/dos/dbb2/de4628794. 
htm (Stand: 07.12.2010) 

Florida, R. (2002): The Rise of the Creative 
Class: And how it‘s transforming Work, Lei­
sure, Community and Everyday Life. New 
York 



Kultur-und-Kreativwirtschaft_Inhalt.indd 40Kultur-und-Kreativwirtschaft_Inhalt.indd   40 25.05.2011 14:38:0325.05.2011   14:38:03

 

 
 
 

 

 
 

 

 
 
 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

      

34 Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region 

Georgieff, P.; Kimpeler, S.; Müller, K.; Ram­
mer, C. (2009): Beitrag der Creative Indus­
tries zum Innovationssystem am Beispiel 
Österreichs. Karlsruhe 

Grabher, G. (2002): ‘Cool projects, boring 
institutions: Temporary collaboration in 
social context’. In: Grabher, G. (Hrsg.): 
Production in projects: Economic geogra­
phies of temporary collaboration (= Regio­
nal Studies, Special Issue, Vol. 36, No. 3), S. 
205-215 

Grabher, G. (2004): Learning in projects,  
remembering in networks? Communality, 
sociality, and connectivity in project eco­
logies. European Urban and Regional Stu­
dies 11, S. 103-123 

Haak, C. (2005): Künstler zwischen selb­
ständiger und abhängiger Erwerbsarbeit. 
Wissenschaftszentrum Berlin für Sozial­
forschung: Discussion Paper SP I 2005-107. 
Berlin 

Hafner, S.; von Streit, A. (2010): Erfolgs­
faktor Kultur: Die Ansprüche Münchner 
kreativer Wissensarbeiter an ihre Stadt. 
In: Pechlaner, H.; Bachinger, M. (Hrsg.): 
Lebensqualität und Standortattraktivität. 
Kultur, Mobilität und regionale Marken als 
Erfolgsfaktoren. Berlin, S. 67-88 

Heng, S. (2009): Ernstzunehmender Wirt­
schaftsfaktor mit Potenzial. PC-Games, 
Konsolen-Games und mobile Games. In: 
Economics 72, Deutsche Bank Research 
(Ausgabe 16.09.2009). Frankfurt 

Hesmondhalgh, D. (2002): The cultural in­
dustries. London 

Lange, B.; Bürkner, H.J. (2010): Wertschöp­
fung in der Kreativwirtschaft. Der Fall der 
elektronischen Clubmusik. In: Zeitschrift 
für Wirtschaftsgeographie, Jg. 54, Heft 1, S. 
46-68 

Martin, R.; Sunley, P. (2003): Deconstruc­
ting clusters: chaotic concept or policy pa­
nacea? In: Journal of Economic Geography, 
Vol. 3, No. 1, S. 5-35 

Miles, I.; Green, L. (2008): Hidden innovati­
on in the creative industries. London 

Mundelius, M. (2009): Braucht die Kultur- 
und Kreativwirtschaft eine industriepoli­
tische Förderung? Schriftenreihe Moderne 
Industriepolitik, Friedrich-Ebert-Stiftung, 
Nr. 4. Berlin 

NESTA (2007): Hidden Innovation. How in­
novation happens in six „low innovation“ 
sectors. London 

PricewaterhouseCoopers (Hrsg.) (2009): 
German entertainment and media out­

look: 2009-2013. Die Entwicklung des deut­
schen Unterhaltungs- und Medienmarkts. 
Frankfurt 

Sailer, U.; Papenheim, D. (2007): Kreati­
ve Unternehmen, Clusterinitiativen und 
Wirtschaftsentwicklung. Theoretische 
Diskurse und empirische Befunde aus Of­
fenbach am Main. In: Geographische Zeit­
schrift, Vol. 95, No. 3, S. 115-137 

Schamp, E. W. (2005): Cluster und Netzwer­
ke als Werkzeuge der regionalen Entwick­
lungspolitik. In: Cernavin, O.; Führ, M.; 
Kaltenbach, M.; Thießen, F. (Hrsg.): Cluster 
und Wettbewerbsfähigkeit von Regionen. 
Erfolgsfaktoren regionaler Wirtschaftsent­
wicklung (= Volkswirtschaftliche Schrif­
ten, Heft 543). Berlin, S. 91-110 

Scott, A. J. (2006): Creative cities. Concep­
tual issues and policy questions. In: Jour­
nal of Urban Affairs, Vol. 28, No.1, S. 1-17 

Söndermann, M; Backes, C.; Arndt, O.; 
Brünink, D. (2009): Endbericht Kultur- und 
Kreativwirtschaft: Ermittlung der gemein­
samen charakteristischen Defi nitionsele­
mente der heterogenen Teilbereiche der 
„Kulturwirtschaft“ zur Bestimmung ihrer 
Perspektiven aus volkswirtschaftlicher 
Sicht (im Auftrag des BMWi). Berlin 

Sternberg, R. (2005): Clusterbasierte Regio­
nalentwicklung der Zukunft. Kriterien für 
die Gestaltung. In: Cernavin, O.; Führ, M.; 
Kaltenbach, M.; Thießen, F. (Hrsg.): Cluster 
und Wettbewerbsfähigkeit von Regionen. 
Erfolgsfaktoren regionaler Wirtschaftsent­
wicklung (= Volkswirtschaftliche Schrif­
ten, Heft 543). Berlin, S. 119-138 

Sydow, J.; Staber, U. (2002): The instituti­
onal embeddedness of project networks. 
The case of content production in German 
television. Regional Studies 36, S. 215-228 

Teipen, Christina (2009): Weltmarkt mit 
Hürden. Wachstumsbarrieren behindern 
die Computerspielindustrie. In: WZB-Mit­
teilungen, Nr. 125, S. 21-23 

Waltz, S. P.; Seibert, T.; Mendoza, E. (2010): 
Analyse der Gamesstruktur in Baden-Würt­
temberg. Markt, Akteure, Interaktionen: 
Handlungsempfehlungen zur nachhalti­
gen wirtschaftspolitischen Unterstützung 
einer Zukunftsbranche. Stuttgart 

White, H. C. (2002): Markets from net­
works. Socioeconomic models of produc­
tion. Princeton 



Kultur-und-Kreativwirtschaft_Inhalt.indd 41Kultur-und-Kreativwirtschaft_Inhalt.indd   41 25.05.2011 14:38:0325.05.2011   14:38:03

   
 

   

 

 
 

  

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 
  

 

 

 

 
 

 

 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

      

35 

3 Räume und Raumstrukturen 
der Kultur- und Kreativwirtschaft 

Markus Hesse 

3.1 Einführung 

Die Diskussion um kreative Ökonomien 
wird in jüngster Zeit auch aktiv von Geo­
grafen, Stadtplanern, Raumforschern und 
Regionalökonomen geführt. Hierfür gibt 
es gute Gründe, denn die Entwicklung der 
Kulturwirtschaft wie auch der kreativen 
Ökonomien insgesamt ist durch auffal­
lende räumliche Bezüge geprägt: Mit der 
Entstehung von neuen Medien und Kultur­
produzenten verbindet sich die Beobach­
tung, dass diese Milieus spezifi sche Raum­
ansprüche haben, und als Konsequenz 
dessen sind sie vielfach auch an ganz be­
stimmten städtischen, urbanen Orten vor­
findbar bzw. konzentrieren sich dort. Dies 
gilt in besonderer Weise – wenn auch nicht 
ausschließlich – für die großen Metropolen 
beziehungsweise einschlägige 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 für Künstler und kulturelle 
Milieus auch Anstöße zur Aufwertung der 
jeweiligen Innenstadt. 

Infolgedessen wurden die kreativen Sekto­
ren und ihre Trägergruppen en passant zur 
Projektionsfläche von Hoffnungen auf eine 
städtische Renaissance an sich gemacht – 
unabhängig davon, ob der beobachtete Zu­
sammenhang zwischen Kreativwirtschaft 
und urbaner Aufwertung im Kern kausaler 
Natur ist oder aber auf zufälligen Analogi­
en basiert, also Ausdruck von Scheinkorre­
lationen ist. Selbst dort, wo dieser Zusam­
menhang unübersehbar ist, stellt sich die 
Frage, wie kalkulierbar und wie dauerhaft 
die erhofften Wirkungen sind, die von der 
zweifellos bedeutenden kreativen Öko­
nomie ausgehen. Kritisch zu hinterfragen 
sind schließlich auch die Konsequenzen ei­
ner erfolgreichen Entwicklung der Kreativ­
wirtschaft dort, wo diese mit wachsenden 
Problemen in anderen Sektoren bzw. für 
andere Teilgruppen verbunden ist, etwa im 
Kontext der als Gentrifi zierung bezeichne­
ten Verdrängung ortsansässiger Bevölke­
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 prä­
gnante Weise beobachtet, wie der Konfl ikt 
um das Gängeviertel in Hamburg gezeigt 
hat (siehe unten). 

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

3.2  Theoretischer Hintergrund: 
Neue Ökonomien in der Stadt 

Wirtschaftlicher Strukturwandel ist der 
Normalfall der Stadtentwicklung. In Ab­
hängigkeit von technologischem Fort­
schritt, der Verfügbarkeit von Raum und 
Ressourcen, den gesellschaftlichen Rah­
menbedingungen sowie Stadtplanung und 
politischer Regulierung – um nur einige 
Faktoren zu nennen – verändern sich die 
Prozesse, Produkte und auch die Orte der 
Wertschöpfung im urbanen Raum. Dies 
galt bereits für den Übergang 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 Trägergruppen spielen 
dabei eine durchaus relevante Rolle. Die 
hier diskutierten jüngeren 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
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gik des Städtischen 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 überbewertet 
werden – vor allem nicht die Möglichkeit 
ihrer gezielten Steuerung. 

Bereits in den 1980er Jahren entstanden 
sogenannte „New Economic Spaces”, 
idealtypisch bestehend aus Technolo­
giezentren, Hightech Business-Parks, 
Medienstandorten oder ähnlichen Nut­
zungen, in denen sich eine technologisch 
basierte Ökonomie und neue Formen der 
Wertschöpfung manifestierten. Auch in 
Westeuropa wurden entsprechende Ent­
wicklungen und Planungen in großer Zahl 
beobachtet. Nicht selten waren sie als Ver­
such ausgelegt, als Erfolgsmodell für 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 großen wie im eher kleinen 
Maßstab. Den Aufstieg des Internets und 
der damit assoziierten New Economy in 
der zweiten Hälfte der 1990er Jahre könn­
te man als zweite Stufe dieses jüngeren 
wirtschaftlichen Strukturwandels begrei­
fen, während sich die Aufmerksamkeit in 
den letzten Jahren verstärkt auf kulturelle 
Ökonomien, kreative Formen der Wert­
schöpfung und Wissensproduktion ge­
richtet hat. 

Aus Sicht der Raumforschung entstand 
hier ein großes Laboratorium, das zwei 
Fragen ins Zentrum des Erkenntnisinter­
esses gerückt hat: Zum einen wurden die 
jeweiligen Formen der räumlichen Orga­
nisation dieser neuen Ökonomie studiert, 
was auch für diesen Band von zentraler 
Bedeutung ist (vgl. den Überblick bei Scott 
2000, außerdem Amin/Thrift 2007). Be­
sonderes Augenmerk wurde zwangsläufi g 
auf die Erklärung der räumlichen Ballung 
von Unternehmen bzw. entsprechenden 
Aktivitäten der Kreativwirtschaft gerich­
tet. Dies bezieht sich sowohl auf Organisa­
tionsformen wie Cluster und Netzwerke als 
auch mit Blick auf den städtischen Raum 
– wo es doch in Zeiten nahezu ubiquitärer 
Infrastrukturversorgung und angesichts 
der Verfügbarkeit moderner Informations­
und Kommunikationstechnologien keinen 
zwingenden Grund für eine solche Kon­
zentration geben müsste. 

Zum anderen wurde versucht, den Bedin­
gungen für einen erfolgreichen Umgang 

mit diesen neuen Sektoren auf den Grund 
zu gehen und diese politisch nutzbar zu 
machen. Die in dieser Hinsicht vielleicht 
populärste Idee war für einen längeren 
Zeitraum das Konzept der „Cluster” von 
Michael Porter (1998). Zahlreiche Konzep­
te der lokalen und regionalen Wirtschafts­
förderung basieren auf dem Prinzip der 
Schwerpunktsetzung durch Ausweisung 
spezifischer Cluster (dt. Klumpen, Hau­
fen), bestehend aus ähnlich gelagerten 
Aktivitäten, von deren räumlicher Integra­
tion besondere Wachstumsdynamik und 
Synergieeffekte erwartet werden. Entspre­
chendes gilt in jüngerer Zeit für Konzepte 
zur Förderung kreativer Industrien, die 
es mittlerweile in außerordentlich großer 
Zahl gibt. 

Die Tatsache, dass es ungeachtet einer 
infra strukturell und kommunikativ „ein­
geebneten”, zunehmend globalen Wirt­
schaftslandschaft (Friedman 2005) im­
mer wieder zu räumlicher Konzentration 
kommt, wird unter Verweis auf unter­
schiedliche Erklärungsansätze diskutiert. 
Zum einen beruht die räumliche Ballung 
bestimmter ökonomischer Aktivitäten 
auch heute noch auf Kostenvorteilen durch 
kurze Wege und vielseitige Angebote vor 
Ort. Dies ist Gegenstand einer größeren 
Zahl von klassischen Abhandlungen und 
Theorien zur Stadtentwicklung. So hat 
Jane Jacobs entsprechende Effekte in der 
zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts in den 
Mittelpunkt ihrer Arbeit über die besonde­
re Rolle von Großstädten gerückt (Jacobs 
1969). In den Worten von Allen J. Scott, 
der die Kulturökonomien 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
nefi ts” (Scott 2008, S. 760f). Und natürlich 
waren es auch historisch gesehen schon 
immer die Städte und großen Zentren, in 
denen Kreativität und Wissen geschöpft 
wurden, in denen womöglich das statt­
fand, was Georg Simmel „Geistesleben“ 
nannte. Die Lektüre stadtgeschichtlicher 
Werke, wie z. B. Jürgen Mantheys Buch über 
Königsberg, vermittelt eine Vorstellung da­
von, dass Gelehrtenszenen und Wissens­
milieus nicht nur am Ort von Akademia, 
sondern in aller Regel in der städtischen 
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Gesellschaft gebunden und lokalisiert wa­
ren (Manthey 2005). 

Die ökonomische Grundlogik dieses Phä­
nomens wurde Ende des 19./Anfang des 
20. Jahrhunderts durch den Ökonomen 
Alfred Marshall herausgearbeitet. Danach 
bringt die Konzentration von Aktivitäten in 
Zeit und Raum erstens direkte Vorteile mit 
sich, die auch als „interne“ bzw. „externe“ 
Ersparnisse bezeichnet werden. Interne 
Ersparnisse ermöglichen dem Unterneh­
men eine höhere Produktivität durch so­
genannte Skaleneffekte, was vor allem auf 
geringeren Stückkosten durch einen höhe­
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 Verfl echtungsbeziehungen 
können Kostensenkungen, Produktivitäts­
fortschritte oder generelle Wettbewerbs­
vorteile erzielt werden. Darüber hinaus sah 
Marshall in solchen lokalisierten Verbund­
systemen und Netzwerken die Erzeugung 
einer Art „industriellen Atmosphäre“, die 
weniger explizite Kostenvorteile als viel­
mehr die Ausschöpfung impliziter Nutzen 
ermöglicht. Hierfür sind schwach forma­
lisierte und informelle Netzwerke von 
Bedeutung. 

Bei genauerer Betrachtung sind es drei 
Ansätze, die als Begründungszusammen­
hang für räumliche Konzentration in Frage 
kommen (Bathelt/Glückler 2003, S. 190f): 

•	 Lokalisierte Produktionssysteme, 

•	 gesellschaftlich-institutionelle 
Ein  bettungs formen, 

•	 Innovations- und Lernprozesse. 

In jeder dieser drei Stufen werden unter­
schiedliche Faktoren als ausschlaggebend 
für spezifische Ansiedlungs- und Lokalisa­
tionsmuster betrachtet: Im ersten Fall sind 
es Transport- und Transaktionskostenvor­
teile durch die räumliche Kopplung von 
Standorten und Aktivitäten, im zweiten 
Fall informelle und formelle Informations­
flüsse, 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 ökonomischer Aktivi­
tät einher, d. h. Präferenzen für bestimmte 
Standorte, das Entstehen „dichter“ Interak­
tionen, die Herausbildung von Netzwerken 

im Verbund mit räumlicher Nähe. Diese 
überlappen bzw. ergänzen sich teilweise. 
Ihr gemeinsamer Nenner ist die Ausschöp­
fung von Agglomerationseffekten, also der 
Vorteile von Dichte, Angebotsvielfalt und 
Erreichbarkeit im urbanen Raum. 

3.3  Kreativität und 
Wissensgesellschaft 

In jüngerer Zeit haben sich diese Prozesse 
im städtischen und regionalen Kontext wei­
ter verändert. Neben den Zuwachs der be­
reits in hohem Maße als stadtaffi n geltenden 
Dienstleistungen sind neue Tätigkeitsfelder 
getreten, deren Entwicklungslogik sich pri­
mär auf „wissensbasierte“ Transaktionen 
bezieht. Auch dieser Bereich zeichnet sich in 
räumlicher Hinsicht durch eine anhalten­
de Tendenz zur Konzentration im urbanen 
Raum aus. Dies gilt in besonderer Weise für 
kreative, künstlerische oder technologiein­
tensive Tätigkeiten. Dieses räumliche Mus­
ter kann allerdings weder mit der Verfüg­
barkeit von Kommunikationsinfrastruktur 
noch mit dem Vorhandensein spezifi scher 
Netzwerke und Verfl echtungsstrukturen 
allein erklärt werden. Vielmehr sind zu­
nehmende Überschneidungen zwischen 
der soziokulturellen Entwicklung und der 
wirtschaftlichen Wertschöpfung erkenn­
bar, die die besondere Bedeutung des ur­
banen Raums für die Lokalisierung solcher 
Tätigkeiten ausmachen. In Konsequenz der 
wachsenden Konsumorientierung der Ge­
sellschaft bestimmen sie zunehmend auch 
die Stadtökonomie. Es geht hier, zunächst 
unabhängig von der konkreten Standort­
wahl, offensichtlich um urbanisierte Ge­
sellschaften, für die der städtische Raum 
eine besondere Bedeutung hat: als Platt­
form für den Austausch von materiellen 
Gütern, zur Zirkulation von Ideen, Normen 
und Werten, als Projektionsfl äche für Stili­
sierungen und Inszenierungen. 

Dabei wird der Austausch von implizitem 
Wissen (tacit knowledge) unterschieden 
vom Umgang mit solchen Wissensbestän­
den, die auf formalisierten Märkten zu 
erwerben sind (codified knowledge). Für 
deren Austausch sind vor allem schwach 
formalisierte und informelle Netzwerke 
von Bedeutung. Um die Knotenpunkte die­
ser Netzwerke – dies sind häufig die Städ­
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 Träger dieses Wissens können 
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 über 350 Jahren werden im südlichen Sachsen, im Vogtland, 
Instrumente hergestellt. Im Laufe der Jahrhunderte erweiterten die 
Handwerksmeister ihr Wissen derart, dass heute nahezu alle Orches­
terinstrumente hergestellt werden. Vom Schülerinstrument bis hin zum 
hochpreisigen Meisterinstrument werden in über 100 Werkstätten 
Instrumente mit Weltruf gefertigt. Ungeachtet der unterschiedlichsten 
wirtschaftlichen und politischen Systeme konnte sich die Qualität der 
hergestellten Musikinstrumente bis heute erhalten. Mit der Nachwen­
dezeit wurden die ehemaligen Kombinatsstrukturen aufgelöst und 
zwangsenteignete Betriebe wieder privatisiert. Von da an mussten sich 
die Hersteller mit Ihren Produkten wieder allein auf dem Weltmarkt 
behaupten, was dazu führte, dass nahezu alle Mittel in Investitionen 
für Maschinen und Anlagen, Marketing und Vertrieb sowie eine hohe 
Produktqualität flossen. Die Themen Personalentwicklung sowie F&E 
wurden dabei zumeist hinten angestellt. Die ständig wachsende Kon­
kurrenz durch Billigprodukte aus Asien verbunden mit einem enormen 
Preisdruck führte ab Ende der 1990er Jahre zu Absatzproblemen 
und Stagnation. Dieser Umstand wurde noch durch den Generations­
wechsel verstärkt, wobei sich der Knowhow-Transfer aufgrund der 
Nachwuchsproblematik extrem schwierig gestaltete. Der traditionelle 
„Musikwinkel“ stand vor seiner größten 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 ergänzt. Viele Unterneh­
men konnten ihre Marktführerschaft durch modernste Bearbeitungs­
technologien weiter ausbauen und selbst kleine Handwerksbetriebe 
beschäftigten 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 für eine konsequente Umsetzung. Der Generationswechsel 
führte dazu, dass neue Wege im Marketing und Vertrieb gegangen 
wurden, die es ermöglichten, völlig neue Absatzmärkte zu erobern. 
Schritt für 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 Weltmärkte, 
bedingt durch eine Exportquote von um die 70 %, wurde zwar im 
internationalen Maßstab viel getan und erreicht, aber die Regional­
entwicklung sowie der Bekanntheitsgrad der Region wurde unge­
nügend betrachtet. Man erreicht eine starke Bindung der Kunden an 
Ihre jeweiligen Marken, aber den meisten war dabei nicht klar, woher 
die Produkte überhaupt kamen und was für 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 höchster Präzision gefertigt werden, der bringt diesen Produkten 
eine völlig neue Wertschätzung entgegen. 

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

teraktionszusammenhang wird auch als  
Milieu bezeichnet, in Abhängigkeit von 
der Intensität bzw. Dichte der Interaktion 
(Kontakt). Die besondere Produktivität, 
der schöpferische Akt an sich klassifi ziert 
diese Milieus auch als „kreativ“ – nicht nur 
die Zugehörigkeit zu den einschlägigen Be­
rufsgruppen wie Architektur, Medien, IT, 
Kunst oder Kultur. 

Florida (2002) hat diese Ansätze um eine 
weitere Komponente ergänzt und einen 
soziokulturellen Blick auf die Träger dieser 
Aktivitäten geworfen. Seiner Meinung nach 
sind es die Kreativen selbst, die als Motor 
von Stadtentwicklung und einer Bedeu­
tungsveränderung von Orten wirken. Denn 
von den kreativen Akteuren wird behaup­
tet, dass sie sich nicht dort konzentrieren, 
wo Arbeitsplätze vorgehalten werden, son­
dern dass sie umgekehrt bevorzugt attrak­
tive Wohn- und Lebensorte in den Zentren 
des kulturellen Lebens wählen, die ihnen 
die Möglichkeit zum Arbeiten beziehungs­
weise zum „tätig sein” sowie zur Selbstver­
wirklichung bieten. Verbunden mit neu­
en Wertvorstellungen, Lebensstilen und 
Konsumgewohnheiten führt dies zur He­
rausbildung neuer nationaler wie urbaner 
Geografien sowie zu veränderten Raum­
nachfragen in den Innenstädten. Städte, so 
Florida (Florida 2002, S. 224), sollen nicht 
allein den privaten Raum (erster Ort) mit 
dem Ort der Arbeit (zweiter Ort) verbinden, 
sondern verstärkt einen dritten Ort anbie­
ten: kommunikative Interaktionsräume, 
inspirierende Vergemeinschaftungsräume, 
stimulierende Bildungsräume. Die Erzeu­
gung einer kritischen Masse an sogenann­
ten coolen Locations wird als Anziehungs­
kraft für weitere Zielgruppen (Kreative, 
Geldgeber) und damit als indirekt innova­
tionsfördernd 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 
für den Erfolg dieser Städte. 

Die Setzungen von Florida wurden in den 
Sozialwissenschaften sowie in der Wirt­
schaftsgeografie außerordentlich 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 räumliche Di­
mension lässt sich diese Kritik in einigen 
zentralen Punkten bündeln (unter vielen 
anderen Bontje/Musterd 2009; McCann 
2007; Peck 2005, 2008; Storper/Scott 2009; 
Krätke 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 würde trotz des teilweise hohen em­
pirischen Aufwandes nicht überzeugend 
darlegen, inwiefern ausgerechnet diese 
Gruppe an bestimmten Orten für städti­
sche Regeneration sorgen kann (Krätke 
2010). Dezidiert wird von Autoren auch 
an der Position festgehalten, dass Arbeits­
plätze und Erwerbschancen im Kontext 
von Agglomerationseffekten Standorte für 
qualifiziertes Personal attraktiv machen, 
nicht umgekehrt die „kreative Klasse“ sich 
ihre Erwerbsoptionen an dafür geeigne­
ten, lebenswerten Orten selbst zu schaffen 
vermag (Scott 2007; Storper/Scott 2009). In 
gesellschaftspolitischer Hinsicht wird die 
als einseitig wahrgenommene normative 
Ausrichtung der Überlegungen Floridas 
auf ganz bestimmte Gruppen kritisiert, die 
vorhandene Ungleichheiten in der Stadt 
bzw. im Stadtraum noch verschärfe, statt 
zum Abbau urbaner Polarisierung beizu­
tragen (Peck 2005). Die prekären Arbeits- 
und Lebensbedingungen vieler Akteure 
der Kreativwirtschaft (etwa Freiberufl er 
oder sogenannter „Soloselbständiger”) 
ergänzen diesen Punkt praktisch aus der 
Binnenperspektive dieses Konzeptes. Kri­
tisiert wird auch die Nähe der Creative 
Class-Problemsicht und der damit ein­
hergehenden Empfehlungen zu einer als 
neoliberal beziehungsweise unternehme­
risch ausgerichteten Stadtpolitik, die kaum 
zu übersehen ist (Ponzini/Rossi 2010). 
Schließlich wird in Frage gestellt, dass die 
als eher standardisiert bewerteten Hand­
lungsempfehlungen zur Förderung der 
kreativen Klasse und damit der kreativen 

Dezentrale Netzwerke von Kreativunternehmen in Brandenburg 

Rosemarie Döhle, Referentin im Ministerium für Arbeit, Soziales, 
Frauen und Familie in Brandenburg 

Untersuchungen über die Kultur- und Kreativwirtschaft in Brandenburg 
haben gezeigt, dass die künstlerischen und kreativen Ressourcen ge­
rade im Hinblick auf ihre Wirtschaftskraft insgesamt zu wenig betrach­
tet und befördert werden, insbesondere unter dem Aspekt möglicher 
Synergien zwischen Stadt und Land. Gleichzeitig ist die Arbeitssituati­
on der Kreativen, und damit auch ihre wirtschaftliche und soziale Lage, 
geprägt von temporärer projektbezogener, sozialversicherungspflich­
tiger Beschäftigung mit Zeitverträgen, Zeiten der Arbeitslosigkeit und 
freiberufl icher Tätigkeit. 

Diese schon schwierige Situation wird für die in der Kultur- und Krea­
tivwirtschaft Tätigen weiter verschärft, wenn sie in den ländlichen Re­
gionen eines Flächenlandes wie Brandenburg tätig sind. Andererseits 
zeigt das Beispiel der Uckermark – eine der landschaftlich schönsten 
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 Beschäftigung‘. Die sechs 
geförderten Modellprojekte entwickelten Lösungen und neue Netzwer­
ke, um die Situation der kreativ Tätigen zu verbessern. Die Auswertung 
dieser sechs Projekte, davon vier in einer ländlichen Region, zeigte, wie 
wichtig für die regionalen Akteure der Aufbau eigener Netzwerke ist. 

Aus den ersten regionalen Netzwerktreffen in der Uckermark, zu de­
nen 178 Künstler branchenübergreifend eingeladen wurden, entwickel­
te sich ein großes Interesse, eigene Netzwerke zu bilden. Es hatte sich 
gezeigt, dass die bestehenden etablierten Branchennetzwerke nur 
bedingt für regional agierende Künstler und Kreative wichtig sind. Aus 
dem neu gegründeten 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 darüber, dass 
ohne geförderte Projekte und erfahrene Moderatoren diese regionalen 
Netzwerke nicht gegründet worden wären. 

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

Um die Nachhaltigkeit dieser Modellphase zu gewährleisten und den 
Aufbau von weiteren neuen Netzwerken zu unterstützen, fördert das 
Land Brandenburg mit ESF- und Landesmitteln eine spezielle Bera­
tung für Akteure in der Kultur- und Kreativwirtschaft. Mit der neuen 
Richtlinie des MASF zur Existenzgründungsförderung unterstützen wir 
über den Gründerservice an den Hochschulen und über das Projekt 
„Innovationen brauchen Mut“ IbM die Netzwerkbildung von Kreativun­
ternehmen bereits ab dem Zeitpunkt der Vorbereitung einer Gründung. 

www.iq-kulturgewinn.de / www.ibf-institut.de 
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Christian Hasucha: „Die Reise“, Burg Eisenhardt, Bad Belzig 2008. 
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Stadt bezogen auf die sehr spezifi schen 
Problemlagen vieler Städte und Regionen 
wenig passfähig sind. Sie können damit 
nur begrenzt handlungsleitend gemacht 
werden – zumal der jeweilige Policy-Kon­
text der Städte in den einschlägigen Kon­
zepten bisher auch nicht ansatzweise ana­
lysiert wurde (Ponzini/Rossi 2010, S. 1041). 

Insofern stellen die im kommunalen und 
regionalen Spektrum außerordentlich po­
pulären 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 Förderung und 
Zuwendung verdient wie klassische Bran­
chen. Denn das Vorhandensein von eng­
maschigen interaktionsreichen Produkti­
onsfeldern der kulturellen Ökonomie ist als 
ein wichtiger Bestandteil metropolitaner 
Regionen anerkannt. Es macht diese nicht 
nur in besonderer Weise für die Lokalisie­
rung der kreativen Industrien geeignet. 
Prototypisch hierfür sind heute in beson­
derer Weise die sogenannten kreativen 
„Districts“ großer Städte, etwa Los Angeles, 
San Francisco und New York City (vor allem 
Manhattan) in den USA bzw. Paris, London, 
Kopenhagen, Barcelona oder Hamburg und 
Berlin in Europa. In vielen Städten wur­
de damit auch, oft auf assoziative Weise, 
eine Aufbruchstimmung erzeugt, die zur 
Mobilisierung oder Verstärkung positiver 
Entwicklungspfade genutzt werden kann. 
Mit der Verortung der kreativen Industrien 
wurde schließlich auch die These von der 

Aufhebung räumlicher 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, verbrüdert sich mit Orten“ 
(Friebe/Lobo, S. 161). 

Warum sind diese Orte bevorzugt städti­
scher Natur? Dies hat im Kontext der ge­
nannten Agglomerationseffekte mit den 
Spezifika der kulturellen Ökonomie zu tun, 
vor allem weil sie großteils aus Klein- und 
Kleinstunternehmen sowie Einzelperso­
nen besteht. Diese unternehmerisch Kre­
ativen sind extrem auf Interaktion mit ih­
rem Umfeld angewiesen. Sie müssen ihre 
Güter und Dienstleistungen auf „informel­
len Märkten“ platzieren und einer (Teil-) 
Öffentlichkeit zeigen, nicht zuletzt um de­
ren Qualität und ihre performativen Fähig­
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, örtliche Gestal­
tungsoptionen zu realisieren, Orte „herzu­
stellen“ und soziale Verdichtungsarbeit zu 
leisten. Lange (2005, 2007) hat hierfür den 
Begriff des „Culturepreneurs“ genutzt: ein 
neuer Typus von Kulturunternehmer, der 
auf den soziokulturell geformten Märkten 
als eigenständiges Subjekt agiert und der 
die interaktionsreichen Produktionsfelder 
des metropolitanen Raums benötigt. Die 
mitunter temporär erzeugten Mikroräume 
dieser Nutzer (Bezirke, Szenerien, Clubs 
…) geben Aufschluss über ihre unterneh­
merischen, sozialen und kommunikativen 
Organisationsformen. Von diesen urbanen 
Ankern aus erfolgen Praktiken der sozialen 
und kommunikativen Erschließung von 
Märkten sowie die Formierung von kreati­
ven Milieus (Hesse/Lange 2007). 

3.4  	Raumbedarf und 
Raumwirkung der 
Kreativwirtschaft 

Die anhaltende Tendenz zur urbanen Ver­
dichtung kreativer, künstlerischer und 
technologieintensiver Tätigkeiten wird 
also mit dem Vorhandensein spezifi scher 
Wissensnetzwerke und Kommunikati­
onsstrukturen erklärt, 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 
Stadtökonomie niederschlägt. Dabei sind 
zwei Aspekte besonders zu beachten: Zum 
einen sind die „Bespielung”, Inszenierung 
und Codierung von Räumen Ausdruck des 
Bedarfs zur Verdichtung wenig formali­
sierter Unternehmens- und Sozialbezie­
hungen. Als Bühne kommen dazu traditi­
onell innenstadtnahe Quartiere mit einer 
hohen Ausstattungsdichte sogenannter 
amenities (Kontaktmöglichkeiten, Treff­
punkte, Lifestylefaktoren) in den Blick. Sie 
machen die Präsenz der kreativen Akteure 
im öffentlichen Raum sichtbar, erfahrbar. 
Zugleich prägen die auf Kommunikation 
gestützten Formen der Wertschöpfung 
auch die Standorte, in denen diese Prozes­
se stattfi nden. 

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 
flüchtige Strukturen manifestieren sich in 
Zwischennutzungen, die sich auf dieses 
Marktsegment richten und die zum Bei­
spiel zur Unterstützung von Gründungen 
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 Affinität der Ökonomie zu soziokul­
turellen Milieus der Metropole hervorge­
bracht. Diese Milieus siedeln sich auch 
faktisch in spezifischen Räumen an. Un­
terstellt man zunächst ein konkretes, ter­
ritorial defi niertes Verständnis von Raum, 
dann lassen sich auf den verschiedenen 
Maßstabsebenen folgende Lokalisations­
muster identifi zieren: 

•	 Im Städtesystem werden die großen 
Stadtregionen, wenn nicht metro­
politanen Räume bevorzugt, deren 
Ausstattung mit harten und weichen 
Merkmalen (Größe bzw. dahin gehend 

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

Ralf Ebert, Geschäftsführer StadtArt Dortmund 

Das Ruhrgebiet ist mit seinen rund 5,5 Mio. Einwohnern im Vergleich 
mit anderen Metropolräumen hinsichtlich der Entwicklung der Kultur- 
und Kreativwirtschaft ein „Spätentwickler“. Das zeigen die Ergebnisse 
aktueller Analysen. Dafür gibt es eine Reihe an Gründen, etwa der 
hohe Anteil an Arbeitern, die weder Geld noch Zeit für 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 gegründeten Universi­
täten und die damit verbundene veränderte 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 verändert. 
Darüber hinaus erfährt die über Jahre hinweg unterschätze Branche 
seit kurzem sowohl in der Politik wie in der Wirtschaft verstärkte Auf­
merksamkeit. Insbesondere die Großstädte, 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 Europäi­
schen Kulturhauptstadt „die Stadt der Kreativität“ eines der Leitmotive 
der RUHR.2010 ist und in diesem Zusammenhang die Kultur- und 
Kreativwirtschaft auch erstmalig explizit zum Handlungsfeld wurde. 
Neben der Gründung von Netzwerken für Musik, Design etc. und der 
Durchführung von Kulturfestivals wird auch die Entwicklung von zehn 
„kreativen Quartieren“ angestrebt. Mit solchen Vierteln, darunter dem 
„Kreativ.Quartier.Lohberg in Dinslaken oder dem Zentrum für Kunst 
und Kreativität 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 stärker auf 
die Verbesserung der Rahmenbedingungen zur Entwicklung der endo­
genen Potenziale konzentrieren. Dabei sind insbesondere die Kreativen 
der Region zu binden. Talente von außerhalb des Ruhrgebiets werden 
sich verstärkt 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 Universitäten und aus den zwischenzeitlich etablierten Betrieben 
der Kultur- und Kreativwirtschaft im Ruhrgebiet nicht nur kurzfristig 
zu halten. In den kommenden Jahren wird es darüber hinaus darauf 
ankommen zu klären, in welchen Teilmärkten der Querschnittsbranche 
sich das Ruhrgebiet im Unterschied zu anderen Metropolräumen in 
Deutschland zukünftig profilieren kann. 

Ebert, R. (2008): Über Kultur zur Kultur- und Kreativwirtschaft: Ent­
wicklung und Zukunft in der sich transformierenden Industriestadt 
Dortmund. In: Institut für Kulturpolitik der Kulturpolitischen Gesellschaft 
(Hrsg.): Jahrbuch für Kulturpolitik 2008 – Thema: Kulturwirtschaft und 
kreative Stadt. Essen, S.133-143 
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Fotos: Michael Ziehl 
Bremen: Projekt „Bricolage Plantage“ vor und während der Zwischennutzung durch die 
Zwischennutzungsagentur ZZZ. 
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Die ZwischenZeitZentrale Bremen 

Im Gespräch mit Michael Ziehl, Geschäftsführer ZZZ Bremen 

Was macht ZZZ Bremen in Bremen? 

ZZZzzzZZZzzz – so schlummern vielerorts leerstehende Gebäude und 
Brachflächen vor sich hin. Die ZwischenZeitZentrale Bremen weckt sie 
mit Zwischennutzungen wieder auf. Dafür spürt sie geeignete Objekte 
und Orte auf, berät Zwischennutzer und Eigentümer in rechtlichen, 
wirtschaftlichen und organisatorischen Fragen, unterstützt sie die Kon­
zeptfindung der Projekte und fördert Zwischennutzungen gegebenen­
falls auch finanziell mit Projektgeldern. Sie agiert dabei als Schnittstelle 
zwischen Verwaltung, Immobilieneigentümern und Zwischennutzern, 
die hilft, Hemmschwellen und Hindernisse zu überwinden. Darüber 
hinaus bringt sich die ZwischenZeitZentrale aktiv in die Durchführung 
von Zwischennutzungen mit ein und initiiert eigene Projekte. 

Welche Räume werden aktiviert? Für wen und wie? 

Die ZwischenZeitZentrale aktiviert Brachflächen und Gebäude im 
gesamten Bremer Stadtgebiet sowohl in privatem wie auch in städ­
tischem Eigentum. Als Zwischennutzer kommen grundsätzlich alle 
lokalen Akteure mit einem Raumbedarf in Frage, der nicht über den 
regulären Immobilienmarkt abgedeckt werden kann. Die Zielgruppe 
beschränkt sich dabei nicht nur auf Künstler und Kreative. Die Ver­
tragskonditionen sind immer individuell gestaltet, folgen aber grund­
sätzlich dem Prinzip einer relativ günstigen Miete gegen eine befristete 
Nutzung. Dabei wird versucht zu beachten, dass das Mietniveau den 
finanziellen Möglichkeiten der Nutzer entspricht. Nach der befristeten 
Nutzungszeit soll – wenn gewollt – eine dauerhafte Miete stehen. Dafür 
versucht die ZwischenZeitZentrale schon im Vorfeld, begünstigende 
Bedingungen zu schaffen. Zwischennutzungen können dadurch zum 
Türöffner für langfristige Entwicklungen werden. 

Welche Erwartungen haben Nutzer an zwischengenutzte Räume? 

Die Erwartungen der Nutzer an zwischennutzbare Räume korrespon­
dieren eng mit dem Mietpreis. Es sind vor allem möglichst günstige 
Räume gefragt. Dementsprechend groß ist die Bereitschaft, Abstriche 
von den Erwartungen zu machen bzw. durch unentgeltlichen Arbeitsein­
satz die Immobilien den Ansprüchen entsprechend herzurichten. Dafür 
werden in der Regel ein möglichst großer Gestaltungsfreiraum und eine 
Verlässlichkeit über den Zeitraum der Nutzung gewünscht. Vor allem für 
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. 

www.zzz-bremen.de 

kritische Masse der Märkte, Standort­
faktoren wie Raum- und Flächenange­
bot, internationale Erreichbarkeit) auf 
diese Gruppen zugeschnitten scheint; 
keineswegs zufällig bilden daher die 
großen Metropolen und Medienstand­
orte wie München, Hamburg, Köln oder 
Berlin die Schwerpunkträume der Kre­
ativwirtschaft in Deutschland ab. Al­
lerdings wurden auch Konzentrationen 
dieser Zielgruppe außerhalb des metro­
politanen Raums etwa im Westen und 
Süden der alten Bundesländer regist­
riert, die die eindeutige Fokussierung 
der Kreativwirtschaft auf Metropolen 
oder Großstädte relativieren (Fritsch/ 
Stützer 2007). 

•	 Innerhalb der Großstadt neigen die­
se Gruppen zur Präferenz bestimmter 
Teilräume; prototypisch dafür sind co­
dierte, also mit mehr oder minder kla­
ren Bedeutungszuweisungen versehe­
ne innerstädtische „Szene“-Distrikte, 
gentrifizierte und ästhetisierte Altbau­
quartiere mit einem hohen Lifestylefak­
tor, aber auch umgebaute Hafen- und  
Gewerbestandorte mit ihren üppigen 
Platzreserven, die sich zudem oft an at­
traktiven Wasserlagen befi nden. Nicht 
selten handelt es sich auch hier um im 
Zeitablauf wechselnde „Lagen“ bzw. 
Orte. Je nach Makrostandort zeigt sich 
insgesamt aber eine ausgeprägte Vari­
anz der räumlichen Präferenzen, die 
umso stärker von den attraktiven Zen­
tren in Randlagen streut, je höher etwa 
der Druck auf die Nutzungen durch 
Mieten und Grundstückspreise ist. 

•	 Im Kreativquartier sind es häufi g ehe­
malige Lager- und Produktionshallen, 
die zu großzügigen Lofts und Ateliers 
umgebaut werden und in denen die 
Vorstellung von „raumgreifenden” Tä­
tigkeiten sprichwörtlich ihren Platz fi n­
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det; es kommen aber auch kleinteilige 
Büro- und Gewerbestandorte in Frage, 
die in eher vernachlässigten, (noch) ge­
ringwertigen städtischen Teilräumen 
liegen. Leerstandsimmobilien bieten 
ebenfalls qualifizierte Potenziale für 
die Kreativwirtschaft, aus denen dann 
Ausstrahlungseffekte in die Nachbar­
schaft bzw. in das ganze Quartier her­
vorgehen können. Demgegenüber sind 
die Hot Spots der Kreativszene, Immo­
bilien in „In-Locations”, schnell in einer 
Phase ihres Lebenszyklus angelangt, 
der sie für einen Großteil der Akteure 
unerschwinglich macht. 

Potenzielle Kreativräume sind im Stadtge­
biet anhand von Lage (Innenstadtnähe), 
Umfeld (anregende Milieus, amenities) 
und aktueller Wertigkeit (günstige Mieten) 
identifizierbar. Sie lassen sich aber auch 
differenzierter analysieren. So wurden 
im Konzept für kreative Milieus der Stadt 
Hamburg verschiedene Nutzungstypen 
und deren Potenziale für die Kreativwirt­
schaft in Form von neun Szenarien gebün­
delt. Diese gehen stärker auf das Faktum 
des Lebenszyklus städtischer Quartiere 
ein (Overmeyer et al. 2010). Dabei wurden 
neben den kreativen „Stammzellen” und 
etablierten Kreativclustern weitere Räume 
identifiziert, die entweder bereits heute 
oder aber in naher Zukunft als Standort 
für diese Nutzungen dienen können. Dabei 
wird zwischen „Nischen”, Standorten von 
„Dynamik” und „Szenarienräumen” un­
terschieden. Auch wird das Anpassungs­
potenzial von bestehenden Räumen, die 
eine andere Nutzungshistorie aufweisen, 
an veränderte Nachfragestrukturen dis­
kutiert (etwa im Fall der monofunktiona­
len „Bürostadt 2.0”). Unter anderem unter 
Stichworten wie dem der „offenen Räume” 
werden strategische Perspektiven für den 
Umbau von Bestandsimmobilien gesucht, 
die vor allem in der Öffnung – im doppel­
ten Wortsinn – gegenüber neuen Nutzun­
gen bestehen. 

Ganz generell beziehen sich diese Perspek­
tiven in ihrer großen Mehrheit auf den Um­
bau von Beständen, nicht auf den Neubau. 
Wie die Autoren der Hamburger Studie 
(siehe oben) ausführen, ist der Neubau von 
als kreativ klassifizierten Standorten nur 
bedingt realistisch: „Infolge der Investiti­
onskosten für Gebäude und Infrastruktur 
gibt es in Neubauquartieren in der Regel  
keine experimentellen Räume mit nied­
rigen Einstiegsschwellen. Neuplanungen 

„nt/Areal Basel“ – die Rolle intermediärer 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 
Freiflächen und einzelne Gebäude des 20 Hektar großen ehemaligen 
Güterbahnhofareals der Deutschen Bahn in Basel. Sieben unab­
hängige Gastrobetriebe, ein Quartierlabor, ein Sonntagsflohmarkt, 
Trendsportarten und zahlreiche temporäre Veranstaltungen oder spon­
tane Aktivitäten aus allen Bevölkerungskreisen beleben den Standort. 
Gemäß Masterplan Erlenmatt soll dereinst ein Wohn- und Gewerbe­
quartier mit 8 Hektar öffentlichen Grün- und Freiflächen entstehen. Auf 
dem Verhandlungsweg ist es den beiden, auf eigene Initiative operie­
renden Vereinen gelungen, die Flächen zu ausgesprochen günstigen 
Konditionen zu verhandeln. Ohne direkte Unterstützung durch die 
Stadt konnte auf eigenwirtschaftlicher Basis ein Freiraum für Stadt und 
Quartier realisiert werden. Mit der Belebung der Freiflächen konnte 
eine wichtige Voraussetzung für die Integration und Durchmischung 
der Quartierbevölkerung mit einer neuen kaufkräftigen Zielbevölkerung 
des Masterplans geschaffen werden. 

Das Modell weist sich durch eine klare Ambivalenz aus: Zum einen ist 
eine Stärke des Modells der hohe Grad der Eigenwirtschaftlichkeit und 
die Entwicklungsfähigkeit durch die Aktivierung von sozialem/kreati­
vem Kapital. Die Einnahmen (z. B. Parkplatzbewirtschaftung oder Floh- 
markt) erlauben eine professionelle Bewirtschaftung der Freiflächen als 
Spielfelder von kreativen Milieus und mikroökonomische Aktivitäten. Im 
Sinne einer intermediären Organisation vermittelt der Verein zwischen 
formellen Strukturen der Behörden/Eigentümer und informellen Netz- 
werken der kreativen Milieus. Ein wichtiger Anreiz für hohes persönli- 
ches Engagement wird durch das Bereitstellen von preisgünstigen bis 
kostenlosen Flächen für Start-ups (Gastronomie) und Taschengeld-
wirtschaft für breite Bevölkerungskreise (z. B. Flohmarkt, Vereinsgas- 
tronomie, Veranstaltungen) geschaffen. 

Zum anderen zeigt sich, dass trotz der hohen Eigenwirtschaftlichkeit 
die Ressourcen eine Schwäche 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 wäre der schon heute große 
Koordinationsaufwand mit Behörden und Eigentümern ohne zusätzli­
che Drittmittel nicht zu bewältigen. 

Eine Schwäche liegt im vorliegenden Fall auch im Nebeneinander 
von formeller Planung und Zwischennutzung. Die durch die Vereine 
bewusst im Sinne der formellen Planung geschaffenen Identitäten 
(Trendsport, Wege, Märkte) und integrativen Instrumente (lokal veran­
kertes Freiflächenmanagement, Bewirtschaftungskultur, Projektent­
wicklung) drohen mit der schrittweisen Realisierung des Masterplans 
verdrängt zu werden. Auch wenn Nutzungen wie der Markt erhalten 
werden sollten, so drohen die heutigen Träger von sozialem Kapital mit 
ihren meist sehr niederschwelligen Ökonomien verdrängt zu werden. 

www.areal.org 

bringen im Gegensatz zu Bestandsquar­
tieren eine Vielzahl von baurechtlichen 
Auflagen mit sich (Energieeffi zienz, Si­
cherheitsvorschriften, Stellplatznachweis 
etc.), die das Entstehen kreativer Milieus 
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Foto: Philippe Cabane 

Basel (CH): Zwischengenutztes ehemaliges Bahngelände. N/T-Areal. 

Foto: Simone Fuchs 
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Basel. 

      

44 Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region 

stark beeinträchtigen. Die herkömmlichen 
städtebaulichen Masterpläne sind zielfo­
kussiert und lassen wenig Spielraum für 
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 begünstigen, sind nicht 
vorhanden“(Overmeyer et al. 2010, S. 127). 
In der Umsetzung ihrer Strategien favori­
siert die Studie naheliegender Weise einen 
Mix aus förmlichen und informellen Pla­
nungsinstrumenten, der mittlerweile in 
der Praxis der Stadtplanung als weitgehend 
etabliert gelten kann. 

Preiswerte Mieten für Büro- und Gewer­
beraum haben einen zentralen, kaum zu 

überschätzenden Stellenwert für die Loka­
lisation der Kreativwirtschaft. Entspannte 
Immobilienmärkte haben beispielsweise 
Städte wie Berlin oder Montréal, Kanada, 
über einen größeren Zeitraum hinweg at­
traktiv für diese Gruppe gemacht. Sie schu­
fen Orte, die den neuen Tätigkeiten Raum 
gaben („This place gives me space“, Drake 
2003). Dies ist gerade für solche Nutzer von 
Bedeutung, die unter prekären Randbe­
dingungen arbeiten und sich übliche Groß­
stadtmieten kaum leisten können. Städte, 
Eigentümer und Immobilienvermittler 
können insofern einen großen Beitrag zur 
Förderung kreativer Industrien leisten, in­
dem sie Liegenschaften zur Verfügung 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 verstärkt Aufwertungspro­
zesse an diesen Standorten beobachtet 
werden. Sie gehen erstens mit der Ver­
drängung 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 für die Kreativwirtschaft, aber passiert 
dort mit einer gewissen Zwangsläufi gkeit, 
wie Ponzini und Rossi am Beispiel Balti­
mores schildern: „The most visibly neglec­
ted consequence is gentrifi cation“ (Ponzi­
ni/Rossi 2010, S. 1041). 

Insofern sind die Folgen dieser Entwick­
lung für die Städte und Stadtteile sehr ge­
nau zu analysieren bzw. in ihren Vor- und 
Nachteilen abzuwägen. In Hamburg war 
dieses Problem Ausgangspunkt einer sehr 
kontroversen Diskussion über die Zukunft 
des innerstädtischen Gängeviertels, 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 öffentlichen Einsprüchen und medi­
alen Interventionen, die – gemessen an an­
deren Themen der Stadtentwicklung – eine 
ungewöhnlich große öffentliche Resonanz 
erfuhren, entschied der Senat der Freien 
und Hansestadt Hamburg, das Gelände 
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 Verdrängungsprozesse zugleich sein 
können. 

Die ausgeprägte Dynamik der Kreativquar­
tiere ist insofern Chance und Restriktion 
zugleich. Chancen zur Neubildung von 
Standorten ergeben sich vermutlich häu­
fi ger als dies bei klassischen gewerblichen 
Nutzungen der Fall ist, denn die kreati­
ve Ökonomie verträgt sich prinzipiell gut 
mit anderen innerstädtischen Nutzungen, 
etwa bezüglich der Kombination von Woh­
nen und Arbeiten. Sie ist differenziert und 
kleinmaßstäblich, also auch städtebau­
lich gut integrierbar. Mit der tendenziellen 
Flüchtigkeit bzw. geringen Dauerhaftigkeit 
vieler Aktivitäten der Kreativwirtschaft 
sind zugleich Grenzen gesetzt: Aufgrund 
der Affinität der verschiedenen Sektoren 
zu wechselhaften Geschmacks- und Mo­
deströmungen ist die Raumbindung man­
cher Unternehmen tendenziell begrenzt; 
stattdessen kann es auch zur Regel werden, 
jeweils als „in” codierte städtische Teilräu­
me zu suchen. Entsprechend des begrenz­
ten Lebenszyklus solcher Attribute müssen 
diese Räume 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 für die Ausformung 
kreativer Städte bzw. urbaner Distrikte als 
Idealtypus hingewiesen (Florida 2005). Be­
werten diese Akteure Standorte attraktiv, 
löst dies gesteigerte Aufmerksamkeit, 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 Attraktivität 
der Kreativität 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 
daher auch nahtlos in aktuelle Erzählungen 
wie die von der neuen Ökonomie oder der 
Renaissance der (Innen-)Städte. Indem sie 
abstrahiert von den handelnden Personen 
bzw. Gruppen in Richtung der Orte (Räu­
me), um die es auch geht, macht sie diese 
per se kreativ, attraktiv. Allerdings können 
Städte oder Räume als solche nicht kreativ 
sein – dies gilt immer nur für das Handeln 

Kreative Milieus in Hamburg – Ansatz für eine gesamtstädtische 
Strategie 

Marit Pedersen und Claudia Köster, Behörde für Stadtentwicklung und 
Umwelt, Freie und Hansestadt Hamburg 

Auch in Hamburg ist die internationale Diskussion über 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
geführten Untersuchungen und Debatten waren geprägt von einer 
ressortübergreifenden Betrachtung mit einem anfänglich noch starken 
Fokus auf die Aufstellung Hamburgs im internationalen Wettbewerb 
der Metropolen und einer Ausrichtung auf die technologische Innova­
tion und Talentförderung. Je intensiver und breiter die Debatte wurde 
– und dieser Prozess hält noch an – desto deutlicher sind für die vielen 
Akteure aus Politik, Wissenschaft, Wirtschaft, Bürgergesellschaft und 
Verwaltung die Vielfalt der Aspekte, die Zusammenhänge und das 
Potenzial geworden, das in einer Förderung der kreativen Kräfte für die 
Stadtentwicklung liegt. Die Frage „Wie können wir die Talenterkennung 
und -förderung in unserem Schulsystem verbessern?“ ist in diesem 
Kontext ebenso wichtig wie die Frage, welche Rahmenbedingungen 
in Forschung und Entwicklung technologischer Innovationen für den 
Wirtschaftsraum Metropolregion Hamburg prioritär sind. Der Senat hat 
diese Erkenntnisse 2007 in eine Konkretisierung und Ergänzung des 
politischen Leitbildes einfließen lassen. Mit der Neukonstituierung des 
schwarz-grünen Senats 2008 gewann die Debatte um die ‚Kreative 
Stadt‘ wieder an Dynamik und fand als eines von fünf Leitprojekten 
Eingang in das 2009 beschlossene neue Leitbild ‚Hamburg: Wachsen 
mit Weitsicht‘. Die Hamburger Talentdefinition lautet nun: „Talente für 
Hamburg sind neugierige und engagierte Menschen, die aus ihren 
ganz individuellen Fähigkeiten etwas machen wollen. Ziel ist es, diese 
Potenziale zu wecken, zu fördern 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 zügige Verbesserung des Raumangebotes für Künstler 
und Kreative. Die kürzlich erfolgte Gründung der städtischen Ham­
burg Kreativ GmbH, die z.B. dieses zur Aufgabe hat, ist ein Ergebnis 
aus dieser Diskussion. Die Senatsbehörde für Stadtentwicklung hat 
sich seit 2007 intensiver mit den Wirkungsprozessen zwischen der 
Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft und dem Stadtraum 
befasst. Ob eine städtische Steuerung in diesem Kontext sinnvoll und 
machbar ist, war dabei eine der zentralen Arbeitsfragen. Dies mündete 
Anfang 2009 in einen Auftrag an das Büro Studio UC aus Berlin, das 
sich als Team für 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 behördenübergreifenden Projektgruppe. 
Externer Expertenrat wurde in Workshops und mit einer Exkursion 
in die Niederlande erschlossen. Die Ergebnisse sind unter dem Titel 
‚Kreative Milieus und offene Räume in Hamburg‘ Anfang 2010 veröf­
fentlicht worden. Parallel zur verwaltungsinternen Arbeit gab es viel­
fältige öffentliche Aktivitäten und Diskussionsbeiträge verschiedener 
Künstlerinitiativen. Die Beteiligung an Stadtentwicklungsprozessen und 
die Forderung nach bezahlbaren Räumen für schöpferische Prozesse 
stehen oben auf der Agenda. Bundesweit die größte Aufmerksam­
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keit erreichte Mitte 2009 die Besetzung des in der City gelegenen 
Gängeviertels, eines kleinen, historisch bedeutsamen Quartiers – mit 
nachhaltigem Erfolg. Die wichtigsten Erkenntnisse aus dem Gutach­
ten für Hamburg sind: Kreative Milieus leisten einen wichtigen Beitrag 
für eine zukunftsfähige Stadtentwicklung Hamburgs. In ihnen zeigen 
sich besonders gut Veränderungen der Gesellschaft. Hier können auf 
engem Raum neue Lebens- und Arbeitsformen und Ideen für neue 
Produkte und Dienstleistungen entwickelt werden. Diese Mischung 
erzeugt lebendige und interessante Orte für Bewohner und Besucher. 
Hamburg hat bereits vielfältige kreative Milieus: Neben den bekannten 
kreativen Stammzellen Schanzenviertel/St. Pauli/Ottensen sind weitere 
Quartiere im Blickfeld, in denen sich Kreativwirtschaft und künstleri­
sches Wirken in besonderer Weise konzentrieren und das städtische 
Umfeld mit prägen. Das sind z.B. die Räume östlich 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 
Elbbrücken, das Münzviertel südlich des Hauptbahnhofs oder das 
Areal nördlich des Billebeckens in Hamm-Süd. Es bieten sich auch 
zukünftig Chancenräume für neue kreative Milieus in Hamburg. Das 
Gutachten zeigt parallele Szenarien auf, wie z.B. 

•	 niedrigschwellige Räume in den kreativen Stammzellen Hamburgs 
sichern; 

•	 eine kreative Profilierung des Oberhafenareals initiieren, das sich 
von den Deichtorhallen über das Oberhafenquartier der HafenCity 
bis zum Brandshofareal an den Elbbrücken erstreckt; 

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

•	 Bestandsimmobilien im Gleisdreieck Altona für kreativwirtschaftli­
che und kulturelle Zwischen- oder dauerhafte Nutzungen öffnen. 

Für die gesamtstädtische räumliche Strategie ist die Frage zentral, wie 
sich diese Räume für kreative Kräfte öffnen 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 ermöglichen. Die Stadt ist dabei nur ein Partner unter 
mehreren, wie Grundeigentümern, Investoren, Gewerbetreibenden, 
den Kreativen oder der städtischen Wohnungsbaugesellschaft. Dies 
erfordert eine Kultur der Offenheit für kulturelle und kreative Prozesse – 
insbesondere seitens der Stadt, aber auch von allen Beteiligten. 

Wie geht es weiter? 

Das Thema bleibt auf der Agenda der gesamtstädtischen Planung: In 
Fachgesprächen mit der operativen Ebene in den Bezirken, im Aus­
tausch mit der Kulturbehörde und der Hamburg Kreativ Gesellschaft 
wird das Thema aktiv weiter bewegt. Das Gutachten hat neue Erkennt­
nisse zu Stadträumen geliefert. Für das Oberhafenquartier, Teil der Ha­
fenCity, soll jetzt ein Entwicklungsprozess für eine kreative Profilierung 
initiiert werden. Die städtische Hamburg Kreativ Gesellschaft hat seit 
dem 1. März 2010 die operative Arbeit begonnen. Zielgruppe sind vor 
allem kreative Akteure, für die die ökonomische Gewinnorientierung 
nicht im Vordergrund ihrer Tätigkeit steht. Die Gesellschaft verfügt über 
einen „Fonds Zwischennutzungen städtischer Flächen und Räume“ mit 
einem Umfang von 300 000 Euro pro Jahr. 

www.hamburg.de/bsu 

von Personen beziehungsweise das durch 
sie geprägte Agieren der Institutionen. 
Trotzdem: Welche Kommune würde hier 
Nein sagen und dieses Attribut nicht für 
sich in Anspruch nehmen wollen? Diesen 
Umstand kann sich urbane Governance 
zunutze machen, auch wenn diese Prozesse 
weder Selbstläufer sind noch automatisch 
zu den gewünschten Effekten führen. 

Die Lokalisierung und Konzentration 
der kreativen Industrien an bestimmten 
Standorten, dies wäre dann die Konse­
quenz für Stadtplanung und Stadtentwick­
lungspolitik, folgt keiner einheitlichen, 
determinierenden Logik. Sie ist – vor dem 
Hintergrund einer eher abstrakten Affi ni­
tät der Kreativökonomie zum Städtischen 
– sowohl das Produkt von Pfadabhängig­
keit, Netzwerkbildung und Selbstverstär­
kung als auch eingebettet in die konkrete 
Produktion des urbanen Raums. Von ei­
ner gegenseitigen, sich selbst verstärken­
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 für 
Stadtökonomie und Stadtentwicklung 
wurde in den vergangenen 15 Jahren in 
einer zunehmend größeren 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 Städte wie beispielsweise Ham­
burg und Berlin, das Ruhrgebiet bzw. die 
urbanen Kerne von Nordrhein-Westfalen, 
München, Stuttgart oder Frankfurt/Main 
sehr ausführlich untersucht worden, aber 
auch mittlere oder kleinere Stadtregionen 
wie z. B. Bremen, Offenbach oder Trier. 
Gleiches gilt für zahlreiche Städte und  
Regionen in Großbritannien (wie neben 
London beispielsweise Liverpool, Glasgow 
oder Birmingham, das als Ikone des städti­
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 Beiträge zu 
künftigem Wachstum, zur Schaffung von 
Arbeitsplätzen und zur Öffnung neuer Ent­
wicklungskorridore leisten. Inwiefern die 
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kreativen Industrien dieser Erwartung ge­
recht werden können, muss sich erst noch 
erweisen und kann nur auf mittlere Sicht 
überprüft werden. 

Ähnlich wie im analytischen Zugang zum 
Feld der Kreativwirtschaft können auch mit 
Blick auf Handlungsstrategien direkte und 
unmittelbar ansetzende Konzepte unter­
schieden werden von der eher indirekten, 
mittelbaren Einbettung dieser Sektoren 
in einen städtischen Zusammenhang und 
damit einhergehenden möglichen Wirkun­
gen. Was den direkten Policy-Kontext an­
geht, so lassen sich im Rahmen der urbanen 
Governance Branchen- und Sektorstrategi­
en entwerfen, um vorhandene Strukturen 
zu stärken (Bestandsförderung mit Blick 
auf Unternehmen, Netzwerkbildung, Kom­
munikation) sowie Neues aufzubauen, also 
das Initiieren von Gründungen wie Start­
ups, Spin-offs und Ähnlichem. Raumbezo­
gene Strategien würden sich entsprechend 
darauf konzentrieren, den konkreten 
Raumbedarf dieser Akteure – soweit er sich 
nicht marktförmig decken lässt – mit Hilfe 
gezielter Maßnahmen von Politik und Pla­
nung zu befriedigen. Die anhaltende Ten­
denz zur Deindustrialisierung der alten In­
dustrieregionen wird hierfür weiterhin ein 
nennenswertes Potenzial an Flächen 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 überschätzen ist daher die Rolle 
von Agenturen und Intermediären, die kon­
zeptionell und kommunikativ eine Brücke 
bilden zwischen dem traditionellen Auf­
treten etwa der Stadtverwaltungen (Admi­
nistration, Wirtschaftsförderung, Stadtpla­
nung) und dem eigensinnigen Habitus der 
Kreativen, Kulturunternehmer etc. Wo und 
wie können entsprechend die Fäden zwi­
schen kreativem Milieu, offi zieller Stadtpo­
litik und raumbezogener Perspektive, z. B. 
der Stadtplanung, zusammenlaufen? In 
ihrer Arbeit für den Senat von Berlin haben 
Ebert und Kunzmann (2007, S. 75) das Spek­
trum von möglichen Ansatzpunkten, ihre 
räumlichen 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 Maß­
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 städtischen Ökonomie zu einer stark 
durch Kultur und Konsum geprägten Le­
bensform unterstützen (Amin 2006). Stadt 
ist nach diesem Verständnis eher die Büh­
ne für gesellschaftliche Transformation 
und (alltags-)kulturelle Praktiken, weniger 
die konkrete territoriale Oberfl äche für 
materielle Wertschöpfungsprozesse. Nicht 
zufällig sprechen Autoren wie Scott (2006) 
oder Indergaard (2009) auch vom „kreati­
ven Feld“, dass die Städte hier vorfi nden 
bzw. bestellen können. Die Rahmenbedin­
gungen ihres Handelns verändern sich in 
diesem Zuge weiter. Sie müssen sich einem 
beschleunigten Wettbewerb mit anderen 
Städten stellen – unabhängig davon, wie 
groß 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 dürfte es sein, geradezu 
zwanghaft Cluster zu gründen und Schwer­
punkträume auszuweisen, an denen sich 
dann eine bestimmte Erwartung von Kre­
ativität entfalten soll. Auf derart essenzia­
listische Weise funktionieren weder städ­
tische Ökonomien 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 großen Zahl vorliegenden 
Studien Martin/Sunley 2003). Es scheint 
aber weder eine brauchbare Theorie noch 
eine überzeugende empirische Beweisfüh­
rung für die These zu geben, dass Cluster 
als Motoren einer universellen regionalen 
Entwicklungspolitik dienen könnten (ebd., 
S. 29). Clusterpolitik ist immer auch ein 
Suchprozess. Unternehmen, die einem be­
stimmten Cluster als zugehörig eingeord­
net werden, unterhalten ihre Beziehungen 
in der Regel nicht nur in den Grenzen ihres 
Umfeldes, sondern auch weit darüber hin­
aus. Gleiches gilt für die positiven Effekte, 
die davon ausstrahlen. Zudem ist durchaus 
die Gefahr gegeben, mit der Festlegung der 
Clusterpolitik auf bestimmte Bereiche al­
ternative Optionen zu unterschätzen und 
im Kern des Clusters zugleich „lock-ins“ zu 
erzeugen – also Verfestigung statt Flexibili­
tät zu begünstigen (Hassink 2007). So am­
bivalent wie das empirisch-konzeptionelle 
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Raumtypen der Strategische Leitbilder Handlungskonzepte Einzelprojekte  Instrumente der 
Kulturwirtschaft Stadtentwicklungsplanung 

 (1) Touristische Flanier­ Erarbeitung einer City­ • Sicherung und Ansied­ • Integration von Leucht­ z. B.: City-West 
bzw. Entertainmentgebiete 
und Standorte (i  nter-) 
national wettbewerbsfä­
higer Unternehmen der 
Kulturwirtschaft. Varianten: 

konzeption „Kultur und 
Kulturwirtschaft“ unter Ein­
bezug tourismusrelevanter 
Entertainmentangebote 

 lung publikumsattraktiver 
Angebote von Kultur und 
Kulturwirtschaft 

• Gestal  tung attrak­
tiver Plätze mit 

turmprojekten der Frei­
zeit (z. B. Riesenrad) und 
der Kulturwirtschaft 

• Entwicklung eines 
 gebietsbezogenen 

Standortmarketings 

(1a) Mitte prosperierend, 
(1b) City-West konstant 

Aufenthaltsqualität 

(2) Touristisches Szene­ • Erhaltung eines klein­ • Sicherung von tou­ • Erarbeitung eines  • Prüfung, ob sich das 
quartier mit kleinteiligen  teiligen und vielfältigen  ristisch relevanten Strategiekonzeptes für Instrument der Milieu­
Produktions- und Dienst­  Angebotsmix mit Nischenangeboten der  den Gebäudebestand  schutzverordnung zur 

 leistungsunternehmen der Nischenangeboten der  Kulturwirtschaft (z. B. des Landes Berlin zur Sicherung der touristisch 
Kulturwirtschaft Kulturwirtschaft Kunstgalerien) Si  cherung und Stärkung relevanten Nischenange­

 • Mittelfristige Erhaltung 
vorhandener Ateliers 

des touristischen 
Szenequartiers 

 bote der Kulturwirtschaft 
eignet 

(3) Ethnisch geprägtes Sze­ • Erhaltung der Nutzungs­  • Identifizierung und • Initiierung von Projekten • In Gebieten mit Quar­
nequartier mit kleinteiligen struktur als Mischgebiete Sicherung kleinteiliger zur Förderung der eth­ tiersmanagement Über­
Produktions- und Dienst­  Gewerbefl ächen fü r Exis­ nischen Potenziale der prüfung hinsichtlich der 

 leistungsunternehmen der tenzgründungen in der Kulturwirtschaft Zielgruppen im Kultur­
Kulturwirtschaft Kulturwirtschaft bzw. als sektor (z. B. Berücksich­

Teil der Bestandspolitik tigung von Gruppen mit 
 (insbesondere im Umfeld  Migrationshintergrund) 

relevanter Ausbildungs­ • In Stadtteilzentren Er­
einrichtungen) arbeitung kleinräumiger 

 Entwicklungskonzepte 
zur Stärkung publikums­

 bezogener Angebote der 
Kulturwirtschaft 

(4) Lokale Ausstrahlungs­ • Erarbeitung eines  • Identifizierung kleinteili­ • In Kooperation mit den • Erstellung von Rahmen­
räume von Kunst-, Musik-, Konzepts zu den  ger Gewerbeflächen für Hochschulen Erarbei­  plänen für das Umfeld 
Design-, Film-, Medien- und Qualifi zierungseinrich­  Existenzgründungen in tung von Konzepten zur  von Qualifizierungsein-

 Softwarehochschulen tungen des Kultursek­ der Kulturwirtschaft Nutzung der kulturel­ richtungen 
(Spin-off) tors als Nucleus für 

 Existenzgründungen 
len Potenziale für die 
Kulturwirtschaft 

 • Erarbeitung temporärer 
Nutzungskonzepte 

(5) Gewachsene bzw. aus­ • Qual  ifizierung der • Verbesserung des städ­ • Erarbeitung von 
gewiesene Gewerbegebiete bestehenden Gewer­ tebaulichen Umfelds Rahmenplänen zur 
für TV, Film, Medien und IT   beflächen im Rahmen 

der Ansiedlungs- und 
Bestandspolitik 

• Verbesserung der At­
 traktivität angrenzender 

Wohngebiete 

Verbesserung der Er­
 weiterungsmöglichkeiten 

und der Standort- und 
Aufenthaltsqualität der 
Gewerbefl ächen 

(6) Eroberungsraum der • Weitgehende Duldung •  Screening der temporär • An sich etablierenden  • Erarbeitung temporärer 
Kulturwirtschaft und passive Unterstüt­ genutzten Standor­ und entwicklungsstra­ Nutzungskonzepte 

 zung bei der temporären te (u. a. Akzeptanz, tegisch bedeutsamen 
 Nutzung durch Kultur Entwicklung)  Standorten Einleitung 

 und Kulturwirtschaft 
an entwicklungsstra­

• Unterstützung der 
 Immobilienwirtschaft bei 

 punktuell behutsamer 
Aufwertungsmaßnah­

tegisch bedeutsamen 
Standorten 

der Bereitstellung von 
Atelierfl ächen 

men (z. B. durch Gestal­
tung des öffentl  ichen 

 • Identifizierung poten­
Raums) 

zieller Standorte für die 
 Ansiedlung von großflä­

chigen Unternehmen der 
Kulturwirtschaft 
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Tabelle 2 
Raumtypen der Kulturwirtschaft und Handlungsstrategien am Beispiel Berlins 

Quelle:  Ebert/Kunzmann 2007, S. 75 

Bild der Kreativwirtschaft ist auch die Ein­
stellung, die Haltung der Politik gegenüber 
der kreativen Klasse als Strategiebaustein 
und Fördertatbestand. Dies gilt speziell für 
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 
müssen. Trotzdem oder gerade deshalb ist 
aus Sicht der Städte der Versuch mehr als 
nachvollziehbar und legitim, aus dem dy­
namisch wachsenden, aber mengenmäßig 
noch bescheidenen Segment der kreativen 
Ökonomie ein wirtschaftliches Standbein 
zu machen bzw. größere Ausstrahlung zu 
entfalten. Diese Aufgabe erfordert stra­
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Foto: Studio UC, Klaus Overmeyer 
NDSM. Kleinräumige Nutzung durch Künstler und Kreative in einer ehemaligen Werfthalle in Amsterdam. 

tegisches Handeln, Mut zum Experiment 
und Bereitschaft zur Kooperation privater 
und öffentlicher Akteure. Und vermutlich 
bedarf es weiterhin auch einer kreativen 
Klasse im öffentlichen Sektor, die diese 
Vernetzung in die Hand nimmt und sich 
zu eigen macht. Eine solche Erwartung 
mag verwegen sein. Die hier eingenomme­
ne, eher zurückhaltende Einschätzung der 
Kreativwirtschaft als potenzielles Heilmit­
tel der Stadt- und Raumentwicklungspoli­
tik bewegt sich insofern auf dem schmalen 
Grat zwischen realitätstüchtiger Analyse ei­
nerseits und konstruktiver Wegweisung für 
die Zukunft andererseits. Die hier präsen­
tierten Beispiele zeugen jedoch durchaus 
von Tatkraft, Innovation und Weitsicht der 
privaten und öffentlichen Akteure, die sich 
der Förderung von Kreativität in Stadt und 
Region verpflichtet haben. Darauf lässt sich 
im Interesse der Städte zweifellos aufbauen. 
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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 öffentlicher Hand und der kreativen Szene zu einem bedeu­
tenden Standort der Kultur- und Kreativwirtschaft geworden ist. 
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eingereichten Konzepts stand die Entwicklung bezahlbarer Arbeitsplät­
ze für Künstler und Kulturschaffende, die innerhalb eines Gerüsts aus 
Basis-Raumeinheiten von den Mietern individuell ausgebaut werden 
sollten. Für die Freiflächen 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 große, dreistöckige Raumstruktur, in 
der sich Künstler, Designer, Theatermacher und Architekten, aber 
auch Handwerksunternehmen Raumeinheiten ausgebaut haben, 
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den „Skatepark Amsterdam“, der mit einer Trägerkonstruktion in den 
oberen Eingangsbereich der Werfthalle „gehängt“ ist, sowie den 
„Oostvluegel“, in dem Theaterwerkstätten und Bühnenbildner unterge­
bracht sind. Gegenwärtig ist die Hälfte der Halle instand gesetzt und 
ausgebaut. Die Kosten für 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 städtebaulichen Masterplan für 
das Gesamtgebiet als auch in eine kulturelle Aktivierungsstrategie des 
Stadtteils Amsterdam-Noord eingebettet. Die Einrichtung einer kosten­
losen Fährverbindung, regelmäßige Großevents, der Bau eines Con­
tainerdorfs für Studenten wie auch die Einrichtung gastronomischer 
Angebote zählen zu kommunalen Maßnahmen, die die Ansiedlung 
etablierter Unternehmen der Kreativwirtschaft, darunter MTV, begüns­
tigt haben und das Image des Areals positiv stärken. Die Mieter der 
„Kunststad“ profitieren einerseits von der Bereitstellung bezahlbarer 
Arbeitsräume, werden aber zugleich als urbane Pioniere gezielt für die 
Standortentwicklung eingesetzt. NDSM steht somit für die bewusste 
Förderung städtischer Kultur- und Kreativwirtschaft durch den kom­
munalen Brutstättenfonds als auch für die strategische Verknüpfung 
einer nutzungsorientierten Aktivierung von Räumen mit der formellen, 
städtebaulichen Entwicklung des Areals. 

www.ndsm.nl / www.creativeamsterdam.nl / 
http://bureaubroedplaatsen.amsterdam.nl 

Foto: Studio UC, Klaus Overmeyer 
NDSM. Skateparcours in einer alten Werfthalle in Amsterdam. 
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4 Neue Organisationsformen in der  

Kultur- und Kreativwirtschaft
 

Bastian Lange 

4.1  Einführung und Überblick 

Stadt- und Raumplanung gewinnen in der 
Ära der Kreativ- und Wissensökonomie bei 
der Gestaltung lokaler, regionaler und na­
tionaler Entwicklungsprozesse eine neue 
Rolle. Die öffentliche Hand und andere 
intermediäre Interessens-, Branchen- und 
Professionsvertreter stehen vor der gro­
ßen Herausforderung, in einen Markt ein­
zugreifen, der im Besonderen durch das 
„und“ markiert wird. Er entzieht sich ei­
ner klaren Zuweisung an „einen“ einzigen 
Steuerungsadressaten (Ökonomie, Kultur, 
Stadtentwicklung) – dies gilt sowohl für 
die Kreativwirtschaft wie auch für ande­
re wissensintensive Branchen: Kultur und 
Ökonomie, private Akteure und öffentli­
che Akteure, kommerzielle Interessen und 
künstlerisch-experimentelle Interessen. 
Die Kreativwirtschaft verdient also gera­
de aufgrund ihrer disziplin- und ressort­
übergreifenden 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 Ökonomie zu überwinden. Eine we­
sentliche Neuheit an der Kreativwirtschaft 
ist zweifelsohne ihre grundsätzlich verän­
derte Gestaltung von Arbeit sowie Arbeits­
prozessen, Produkten und Werken. Dies 
erkennt in jüngster Zeit auch das Bundes­
ministerium für Wirtschaft, indem es acht 
Kompetenzzentren der Kultur- und Krea­
tivwirtschaft im Bund zwischen 2010-2012 
einrichtet. 

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

Musikereignis erlebt haben, ihr Erlebnis 
anderen mitteilen und darüber (professio­
nell) berichten. Die Vermittlung von Stilen, 
Geschmack und Bedeutungen verhilft den 
Hörern und Lesern zu sozialem und kultu­
rellem Statusgewinn. Nicht anders verhält 
es sich mit professionellen Vermittlern 
(Journalisten, Kritikern), die das Erlebte 
und Gehörte in Sprache übersetzen und da­
durch Meinung und Märkte beeinfl ussen. 
In der Kreativwirtschaft lassen sich Wert­
schöpfungsketten zwischen Produzent 
und Konsument nicht mit herkömmlichen 
ökonomischen Verständnissen respektive 
der damit einhergehenden zugewiesenen 
räumlichen Verortung abbilden, erklären 
und gleichsam steuern. Daher stellt sich 
die Frage, welche passenden Organisati­
onsmodelle für die Vermittlung und Dis­
tribution symbolischer Produkte geeignet 
sind. Sie müssen auf der einen Seite die 
sozialen, kulturellen und ökonomischen 
Bedürfnisse der Marktteilnehmer wahren 
und auf der anderen Seite angemessen auf 
neue, institutionell noch nicht abgesicher­
te Koordinationsmechanismen von jungen 
Märkten reagieren. Denn dieser bedarf es, 
um adäquat den kleinteiligen Strukturen 
der Kreativwirtschaft zu begegnen. 

Die Frage erscheint dringender denn je, da 
sich kreative Prozesse und ihre Vermark­
tung häufig durch eine geringe raum-zeitli­
che Stabilität sowie durch Regeln auszeich­
nen, die in klubähnlichen Gemeinschaften 
ausgehandelt werden (McRobbie 2002). 
Wertschöpfungsprozesse 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 sozialräumlich 
ganz unterschiedlich artikulieren (Lange/ 
Mieg 2008). Versteht man Kreativmärkte 
als eine kulturelle Formation, dann heißt 
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 Zusammenhängen 
aufgrund ihres kurzfristigen Bedeutungs­
gewinns – also ihrer Novität – 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 müssen sie in kommu­
nikativ errichteten Netzwerken (Bathelt/ 
Malmberg/Maskell 2004) verhandelt und 
bewertet werden, um überhaupt als Güter 
identifiziert zu werden. Kreativwirtschaft 
kann also nicht nur als Branchensegment 
definiert werden, sondern als Markt, der 
symbolische Güter überhaupt erst einmal 
neu bewertet (Hirsch 2000). Die öffentliche 
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 Märkte sich anders or­
ganisieren und sich durch neue Strukturen 
auszeichnen, erschwert nicht zuletzt das 
Handeln der öffentlichen Hand. Messen 
und thematisch fokussierte Wissensnetz­
werke können hier helfen, eine übergeord­
nete Bedeutung einzunehmen, um einen 
in sich schwer einsehbaren Markt zu veror­
ten und somit eine Region für andere Bran­
chensegmente und ihre jeweiligen Akteure 
anschlussfähig zu machen. 

Insgesamt zeigt sich, dass derartige Leucht­
turmprojekte als Public Private Partner­
ship besondere Strahlwirkung entfalten 
können, die die regionale und internatio­
nale Vernetzung der beteiligten Branchen 
verstärken, wichtige Grundsteine für inter­
disziplinäre Kooperationen legen und für 
die ausrichtende Region positive Wirkun­
gen und Folgeeffekte u. a. für die Standort­
entwicklung und das Branding auslösen 
können. Messen sind dabei altbewährte 
Begegnungsformate. Sie ermöglichen die 
zeitlich verdichtete Programmierung eines 
Themas in Form von Projekten und somit 
die Möglichkeit, das Thema Kreativwirt-

Kompetenzzentren der Kultur- und Kreativwirtschaft im Bund 

Im Gespräch mit Dirk Kiefer, Kompetenzzentrum Berlin-Brandenburg 

Welche Aufgaben haben die acht Kompetenzzentren in Deutschland? 

Wir beraten Gründer, 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 ergänzen die bestehenden 
Strukturen und sind eng mit den regionalen und lokalen Institutionen 
und Netzwerken abgestimmt. Wir sind für Kreativunternehmer und 
Künstler ein neutraler Gesprächspartner, informieren über die För­
derprogramme des Bundes und vermitteln passende weiterführende 
Angebote auf allen Ebenen. Darüber 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 gehören etwa 97 % der in der Kultur- und Kreativwirtschaft 
tätigen Akteure zu der Gruppe der Kleinstunternehmen und Frei­
berufler. Die acht Regionalbüros des Kompetenzzentrums wurden 
mit dem Ziel gegründet, maßgeschneiderte Beratungs- und Vernet­
zungsangebote für diese Zielgruppe anzubieten, die der Bedeutung 
dieser drittgrößten deutschen Industriebranche gerecht werden. In 
den diversen Branchenhearings im Rahmen der Initiative Kultur- und 
Kreativwirtschaft der Bundesregierung ist außerdem immer wieder der 
Wunsch der Branche nach mehr Informationen über bestehende An­
gebote auf Bundes-, Länder- und lokaler Ebene geäußert worden. Im 
bestehenden breiten Angebot fällt Künstlern und Kreativen oftmals die 
Orientierung schwer, zumal nicht alle Anknüpfungspunkte auf Kreative 
ausgerichtet sind und daher häufig Zugangsbarrieren existieren. 

Könnten Sie kurz skizzieren, mit welchen Fragen Kreative zu Ihnen 

kommen?
 

In den Orientierungsberatungen kristallisieren sich drei große, zum Teil 
überschneidende 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 über meine Nutzer, wenn es das Produkt noch 
gar nicht gibt? Wie verkaufe ich mich richtig, ohne mich anzubiedern? 
– 3. Praxis: Wie verhält sich meine künstlerische Integrität gegenüber 
einer notwendigen Anpassung an den Markt oder gegenüber 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 
ökonomischen Randständigkeit herauszu­
heben. Messen sind Orte der Vermittlung  
von Potenzialen und Produkten und sie 
sind Handlungsfelder, die eine Bewertung 
zulassen, welche Optionen für eine Profi l-
bildung zu einer kreativen Wissensregion 
möglich sind und welche nicht. Die zeitliche 
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Verdichtung ermöglicht zudem, Ressourcen 
für dieses Handlungsfeld zu mobilisieren, 
die ansonsten im täglichen Geschäft kaum 
abrufbar wären. 

Formate wie die KREATIV.QUARTIERE tra­
gen erheblich zur Sichtbarkeit und kom­
munikativen Anschlussfähigkeit 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, Ministerialrätin Wirtschaftsministerium Baden 
Württemberg, Projektleiterin Creativity World Forum 2009 

Baden-Württemberg war im Europäischen Jahr der Kreativität und 
Innovation vom 30.11.–03.12. 2009 Gastgeber des Creativity World 
Forum (CWF) – dem jährlichen Spitzentreffen des internationalen Netz­
werks Districts of Creativity –, das erstmals in Deutschland stattfand. 
In diesem Netzwerk arbeiten seit 2004 zwölf besonders dynamische 
und innovative Regionen der Welt im Thema Innovations- und Stand­
ortpolitik zusammen (Flandern, Baden-Württemberg, 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 zweitä­
giger Kongress in Ludwigsburg renommierte Redner sowie zahlreiche 
Experten-Panels und Think Tanks, eine Kooperationsbörse 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 2 300 Entscheider aus Unternehmen (42 %), Wirtschaftsförde­
rung (11 %), Wissenschaft (15 %) und Politik (18 %) aus 29 Branchen 
und 28 Ländern (16 % internationale Teilnehmer/innen) sowie 140 
internationale Delegationsteilnehmer/innen der Districts of Creativity 
nutzten den Kongress als Plattform für die Standortentwicklung, die 
internationale Vernetzung der Kreativwirtschaft mit den Auftraggeber- 
und Anwenderbranchen. 

Über die datenbankgestützte Kontaktbörse b2fair von Handwerk 
International Baden-Württemberg wurden rund 500 Gesprächstermine 
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 Federführung des Wirtschaftsmi­
nisteriums Baden-Württemberg und der MFG Baden-Württemberg 
in Kooperation mit den Districts of Creativity, dem Enterprise Europe 
Network, Baden-Württemberg International, Handwerk International 
und dem Steinbeis Europa Zentrum sowie den Städten Stuttgart und 
Ludwigsburg und vierzig weiteren Programmpartnern, wie Regionen 
und Institutionen der Kreativwirtschaft aus Baden-Württemberg, ge­
plant und durchgeführt. Die Europäische Union förderte das Creativity 
World Forum 2009 finanziell im Rahmen ihres CIP-Programms zur 
Unterstützung von Wettbewerbsfähigkeit und Innovation. 

www.cwf2009.de 

Vertretern der Kultur- und Kreativwirt­
schaft die Möglichkeit bietet, ihre spe­
zifi schen Potenziale und Formate dem 
europäischen sowie globalen Markt vorzu­
stellen. Auch dies wäre im Alltagsgeschäft  
nur schwerer und aufwendiger möglich: 
Derart kurzfristig angelegte Jahresereig­
nisse eröffnen somit ein hohes Maß an 
Sichtbarkeit und Transparenz gerade für 
lokale und regionale Akteure. Parallel zur 
Sichtbarmachung und Verräumlichung 
kreativwirtschaftlicher Potenziale, bietet 
sich für die öffentliche Hand in der Vorbe­
reitung eines solchen Events die Chance, 
relevante und neue Marktteilnehmer aus 
diesem Feld überhaupt erst als strategische 
Partner zu identifi zieren, kennenzulernen 
und mit ihnen passende Formate für ihre 
Präsentation zu erarbeiten. 

Ein Verständnis für die Organisation die­
ser Märkte zu entwickeln, ist nicht nur eine 
akademisch-wissenschaftliche Übung, 
sondern auch eine Herausforderung für 
die administrative Fachverwaltung. Sie 
war es lange Zeit gewöhnt, zu steuern und 
lenkend von „oben“ eine bestimmte Ent­
wicklungsrichtung vorzugeben. Derartige 
Führungsansprüche werden aber gerade 
von Marktteilnehmern der Kreativwirt­
schaft, die vielfach auf Autonomie und 
Selbstbestimmung pochen, häufi g nicht 
angenommen und akzeptiert. Doch auch 
wachsende Instabilitäten in etablierten 
und global ausgerichteten Ökonomien 
(Automobilproduktion, Bankenwirtschaft) 
stellen die planerische Top-down Haltung 
von administrativen Führungen 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 Ökonomien, v. a. die Soft­
ware- und Gamesindustrie, setzen, deren 
Entscheidungen über z. B. den Verbleib ei­
nes Produktionsstandorts an anderen Or­
ten gefällt werden. 

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

Im Folgenden werden anhand von fünf 
Problemdimensionen die organisationalen 
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Foto: Presseamt Stadt Bochum 

Temporäre architektonische Intervention auf einer Brachfläche (t.a.i.b.) in Bochum, 
Juli 2010. 

 
Foto: Sebastian Lehmann 

Dortmunder U: Signum eines tiefgreifenden 
regionalen Wandels. 
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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 
öffentliche Hand gelingende Lösungen für 
bestimmte Problemlagen gefunden und 
diese realisiert haben. Wie auch in den an­
deren Kapiteln wird die Situation stärker 
aus Sicht von kleinteiligen Marktteilneh­
mern beschrieben, da in diesem Feld das  
bis dato größte Informations- und Wissens­
defizit hinsichtlich geeigneter Fördermaß­
nahmen vorliegt. Man muss sich also Ge­
danken um die Organisationsformen von 
Arbeit in der Kreativwirtschaft machen, 
um daraus gelingende Steuerungsprozesse 
für die Kreativwirtschaft abzuleiten. 

4.2 Temporäre Projektarbeit 
in Netzwerken 

Richtet man den Fokus auf den Organisa­
tionscharakter von Arbeit, fällt zunächst 
die soziale Eingebundenheit der Akteure 
auf. Ihre künstlerisch-kreative Tätigkeit 
lässt sich nur bedingt mit den klassischen 
Rollenmodellen des autonomen Künstlers 
erklären. 

Da stabile Verständnisse von Professionen 
wie der des Künstlers an Relevanz verlieren, 
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 ausgewählten Arealen in neun Städten 
der Metropole RUHR. Zum ersten Mal werden die selbständige Akteure 
und Urheber, die ihre Kulturproduktion am Markt refinanzieren (müs­
sen), als Träger dieser Branche für den Wandel durch Kultur wahrge­
nommen. RUHR.2010 hat die elf Branchen der Kreativwirtschaft als 
treibende Kräfte gesellschaftlicher, kultureller und sozialer Verände­
rungen erkannt. Ein Schwerpunkt der strukturfördernden Projekte des 
Bereichs Kreativwirtschaft der RUHR.2010 sind deshalb die „Kreativ. 
Quartiere“. Dieses Projekt entwickelt zum einen neue Konzepte zur 
Nutzung von Leerständen und Industriebrachen für Künstler und Krea­
tive und setzt zum anderen auf eine neue Form der integrierten Stadt­
entwicklungspolitik. Im fachübergreifenden Dialog aller Beteiligten – von 
der Stadtverwaltung bis zur Kreativwirtschaft, von der öffentlichen 
Hand bis hin zum privaten Investment, von der etablierten Kultur bis hin 
zur freien Szene – werden hybride Strategien für die Entwicklung von 
Arealen und Quartieren und für deren kreativwirtschaftliche Nutzung 
erarbeitet. Hier entstehen Beispiele für die „Kreative Stadt der Zukunft“. 

Herzstück des integrierten Prozesses sind die Roundtables, an 
denen Vertreter der Kreativwirtschaft gleichberechtigt mit Vertretern 
der Stadtverwaltung, der Immobilienwirtschaft sowie Künstlern und 
Kreativen teilnehmen. Hier treffen unterschiedliche Interessen öffent­
licher Institutionen, privatwirtschaftlicher Unternehmen, öffentlicher 
und privater Eigentümer, der Kultur- und Wirtschaftsverwaltung, der 
Off- und Hochkultur und vor allem der künftigen Nutzer aufeinander. 
Die hier stattfindende Integration von Interessen ist Grundlage für 
die einvernehmliche und damit nachhaltige strategische Entwicklung 
dieser urbanen Räume. Somit entsteht nicht nur ein Planungs- und 
Entwicklungskonzept, sondern auch die Grundlage für die Antworten 
auf drängende 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-Leerständen an Künstler und Kreative ergänzt, dass 
derzeit in sechs Städten und 33 Immobilien 90000 m2 Fläche anbietet 
und ständig ausgebaut wird. 

www.ecce.eu 
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Foto: Christoph Beer 

Merkurhaus, Designers‘ Open Leipzig 2009, Projektion zur Auftaktveranstaltung 
„Walk on Air“. 	

sich ein neuer sozialräumlicher Typus, der 
sich empirisch in Gestalt von kleinteiligen 
Netzwerkstrukturen und hochspeziali­
sierten Nischenökonomien 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 
Maß an Vertrauen vorherrscht; lokal ba­
sierte Einbettungsmilieus stehen globa­
len Absatzmärkten gegenüber; etablierte 
Marktteilnehmer nehmen, um neue Pro­
dukte zu platzieren, im Marktgeschehen 
plötzlich die Rolle eines Außenseiters ein 
(DeFillippi/Grabher/Jones 2007, 511f; Lan­
ge/Kalandides/Stöber et al. 2008). 

Dieser Kontext sowie das Feld, in dem sich 
Arbeitsprozesse organisieren, wird durch 
einen neuen Sozialraumtypus geprägt: 
Die kulturellen und städtischen Schlüs­
selentwicklungen der Kreativwirtschaft 
werden durch einen neuen hybriden, 
nämlich 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 temporären 
Projektnetzen, sie operieren in vielfälti­
gen und hybriden Dienstleistungs- und 
Kunstbereichen und sie müssen nicht zu­
letzt aufgrund der Prekarität der Lebens­
lagen immer wieder innovative Lösungen 
generieren, um Sichtbarkeit und Aufmerk­
samkeit auf sich zu ziehen. Die sich dabei 
vollziehenden Praktiken und Handlungs­
vollzüge dieser Akteure orientieren sich 
nicht mehr an etwas Absolutem, an vorde­
finierten und vorgelebten professionellen 

Designers‘ Open, Leipzig 

Im Gespräch 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, Händler, Produzenten und natürlich viele interessierte Käufer 
kommen jedes Jahr im Oktober nach Leipzig, um in spannenden, oft 
ungenutzten Locations, die Mischung aus Kommunikation, Kultur und 
Kaufmöglichkeit zu erleben. Dabei hat sich die Designers‘ Open in 
den letzten sechs Jahren von einem regionalen Branchentreff zu einer 
Entdecker-Messe für 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 Präsentation qualitativ hochwertiger Neuent­
wicklungen aus den unterschiedlichen Designbranchen steht im Fokus 
der Messe. Zudem zielt dieses innerstädtische Veranstaltungsformat 
darauf ab, die Potenziale der Designwirtschaft aufzuzeigen und die 
inspirative Grundlage für neue, vielleicht sogar interdisziplinäre 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 Unterstützung zu leisten. Sie 
versteht sich als eine Messe von Designern für Designer, ohne dabei 
die breite Öffentlichkeit außen vor zu lassen. Dies spiegelt sich nicht 
allein in den vergleichsweise günstigen Teilnahme-/Eintrittsgebühren 
wider, auch eine effektive Pressearbeit, die Bewertung ausgestellter 
Arbeiten durch eine kompetente Fachjury und das kostenfrei ange­
botene Weiterbildungsprogramm fokussieren die Stärkung unserer 
Branche. Durch außergewöhnliche Aktionen, Vorlesungen oder Premi­
erenfeiern, wird zudem der gesamte Stadtraum von Leipzig mit in das 
Festivalgeschehen eingebunden. 

www.designersopen.de 
Foto: Christoph Beer 

DJ Peter Maier, Designers‘ Open / „Nights“, 
Leipzig. 
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Rollenbildern. Da sich Entscheidungen 
über die Art und Weise der jeweiligen Le­
bensführung, der Verortung in Sozialräu­
men und der Erzeugung einer kohärenten 
unternehmerischen (Erwerbs-)Biogra­
fie nur pragmatisch mit sich permanent 
wandelnden Entscheidungsmodalitäten 
entfalten lassen, müssen neue Lösungen 
und Praktiken für z. B. eine unternehme­
rische Position entwickelt werden. Die 
dabei zum Tragen kommenden unterneh­
merischen, biografischen sowie sozialkul­
turellen Praxen fußen auf einer pragmati­
schen „Theorie des Handelns“ und damit 
einem neuen Handlungsmodus, dem kein 
vordefiniertes und bereits erprobtes 
Handlungsskript zu Grunde liegt: Sie kön­
nen als prozess- und verfahrensorientiert 
sowie als notwendigerweise informell be­
schrieben werden. 

Die vernetzten Arbeits- und Artikulati­
onspraktiken dieser Akteure repräsen­
tieren urban-ökonomische Dynamiken, 
die oftmals konstruktiv mit gesellschaft­
lichen und planerischen Unklarheiten, 
institutionellen Scheinordnungen und 
wenig passfähigen Pfadvorgaben der Po­
litik umzugehen wissen. Unternehmeri­
sche Symbolproduzenten greifen im Zuge 
der Platzierung ihrer immateriellen Güter 
auf Märkten auf individuelle Wahrneh­
mungs-, soziale Handlungsressourcen 
sowie örtliche Gestaltungsoptionen wie 
z. B. Zwischennutzungen zurück. Die Kre­
ativen vermitteln dabei expressive Werte 
wie Selbstverwirklichung, Individualität, 
Autonomie und Kreativität über die Be­
spielung und Aneignung von Räumen. Orte 
sind dabei das Feld in der postindustriellen 
Stadt, um das die heterogenen Gruppen, 
Gemeinschaften und Gesinnungen sowie 
auch die professionellen Szenen symbo­
lisch kämpfen, um ihren Mitgliedern durch 
die spezifische physische Präsenz im städ­
tischen Raum eine Einbettungs- und Ver­
ortungsmöglichkeit zu gewährleisten. 

Ein markantes Beispiel stellt in diesem Zu­
sammenhang die Messe Designers´ Open 
dar, die jährlich in Leipzig an wechselnden 
Standorten durchgeführt wird. Sie bündelt 
lose und unabhängige Akteure aus dem De­
signbereich Mitteldeutschlands. Da in der 
Nachwendeära existierende Wertschöp­
fungsketten aus DDR-Zeiten auseinander­
gebrochen sind, ist dieser Kristallisations­
punkt ein wichtiges Organisationsmoment 
für Designer in Mitteldeutschland: Hier ist 
es möglich, sich zu informieren, was pas-

Foto: Christoph Beer 
Impression Messe, Designers‘ Open 2009, YeaYea Leipzig. 

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

Messen stellen eine Möglichkeit dar, auf 
veränderte Marktbedingungen zu reagie­
ren. Die Notwendigkeit, eine neue Messe 
zu organisieren, ist Ausdruck der Verände­
rungen von Marktformierungen und ver­
weist gleichzeitig auf grundsätzlich 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 Bedürfnisse nach Authentizität 
und Niedrigschwelligkeit organisiert. Eta­
blierte Fachverwaltungen, Messeverbände 
und andere Institutionen sind erst einmal 
irritiert und auf derartige Konstruktionen 
nicht eingestellt. 

Die Macher der Messe repräsentieren eine 
neue intermediäre Struktur. Wenn es gilt, 
in der Kreativwirtschaft neue Maßnah­
men und Instrumente zu platzieren sowie 
ein neues Steuerungsverständnis im Sin­
ne Dirk Baeckers „postheroische Manage­
mentverständnisse“ zu entwickeln, müs­
sen zuerst neue und zugleich tragfähige 
Steuerungsmodelle vorgestellt werden. 
Dieses Steuerungsverständnis muss die 
heterogenen Organisationsprinzipien der 
Kreativwirtschaft als Ausgangspunkt neh­
men, um ausgehend von dieser Fallsitua­
tion Perspektiven für eine gelingende Ein­
griffs- und Steuerungspraxis gemeinsam 
mit den Marktteilnehmern zu entwickeln. 

Dadurch stellt sich ein Begriff von Gover­
nance für die Kreativwirtschaft ein, der 
sich sowohl auf eine Handlungen regelnde 
Struktur als auch auf den Prozess der Re­
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Im Gespräch mit Inga Wellmann, Referatsleiterin für Kunst und 
Kreativwirtschaft an der Behörde für Kultur der Freien und Hansestadt 
Hamburg 

Warum muss man Schnittstellen in der Kreativwirtschaft genauer 
betrachten? 

Die Kreativwirtschaft als Branchenkomplex entzieht sich gängigen 
Ordnungslogiken. Wertschöpfung und Innovation vollziehen sich an 
den sektoralen Schnittstellen von teilweise öffentlich subventionierter 
Kultur und marktwirtschaftlichen Handlungsmodellen sowie an den 
Schnittstellen der verschiedenen kreativen Disziplinen. Die Kreativwirt­
schaft ist hochfragmentarisch strukturiert und von Akteuren geprägt, 
die sich selber bewusst an den Schnittstellen verschiedener Systeme 
oder Disziplinen verorten – eine strategisch intelligente Position, denn 
sie ermöglicht einen passgenauen und flexiblen Umgang mit wech­
selnden Anforderungen. 

Können 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 Kaffeehausatmosphäre funktioniert. Hier 
wird ein Rahmen geschaffen, der reale Networkingmöglichkeiten und 
Kompetenzaustausch zulässt und zugleich so etwas wie eine kreative 
Heimat abbildet, die auch in enger Wechselwirkung mit sozialen digita­
len Räumen funktioniert. 

Warum stehen gerade öffentliche Fachverwaltungen vor der Schwie­
rigkeit, mit diesen Schnittstellen umzugehen? 

Diese Schnittstellen – ob nun in Form einer intermediären Plattform, 
eines einzelnen Schnittstellenakteurs, oder einer Kooperationspra­
xis zwischen verschiedenen Sektoren – entziehen sich in der Regel 
jeglicher vorhandener Förderlogik und lassen sich in keine Schublade 
pressen. Zudem sind Schnittstellen durch den ständigen Austausch, 
der in bzw. an ihnen geschieht, von einer solchen Dynamik geprägt, 
dass sich nur wenig Anschlusspunkte zur stark hierarchisch, in starren 
Verantwortungsbereichen organisierten und damit schwerfälligen 
öffentlichen Hand bilden. 

Was könnte sie damit gewinnen? 

Die Herausforderung für öffentliche Fachverwaltungen ist es, sich 
selber Praktiken anzueignen, die zeitgemäßere Formen monetärer, 
kultureller und sozialer Wertschöpfung ermöglichen. Die Chance einer 
intensiveren Auseinandersetzung mit der Kreativwirtschaft im Allge­
meinen und ihren Schnittstellenphänomenen im Besonderen liegt 
darin, auch in der Verwaltung neue, flexiblere Handlungsoptionen für 
passgenaue und unbürokratische Lösungsansätze zu entwickeln. 

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

erweiterten Perspektive. Dies gilt v. a. für  
die projektorientierte Arbeitsweise sowie 
für „unvollständige Akteure“ in der Kre­
ativwirtschaft, die in zunehmend kom­
plexeren Ökonomien immer wieder ihre 
unternehmerische Identität neuen Situati­
onen anpassen müssen (Priddat 2005). 

Bei den Netzwerken der Kreativwirtschaft 
ist also nicht von rein ökonomischen 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 ökonomiebezogenen Governance-De­
batte wird durchgängig als eine Reaktion 
auf den Bedeutungsverlust nationalstaat­
licher Steuerungsinstanzen gegenüber 
transnationalen Strukturen und Prozessen 
aufgefasst. Netzwerke werden entgegen 
ihrer „babylonischen Bandbreite“ (Börzel 
1998, S. 254) als handlungsleitende Rele­
vanzsysteme für individuelle Akteure und 
Interessenvertreter verstanden. Sie können 
im Fall der Kreativwirtschaft als Bindeglie­
der zwischen individuellen Dispositionen, 
politischen Feldern und kreativen Märkten 
verstanden werden. 

4.3 Neue Schnittstellen – neue 
professionelle Intermediäre 

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 Märkten 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 lässt. Wachstum und Innovati­
on im 21. Jahrhundert geschehen an den 
Schnittstellen der verschiedenen Funk­
tionssysteme Wirtschaft, Wissenschaft, 
Kunst und öffentlicher Sektor. Die Form 
der Schnittstelle markiert gleichsam das 
Selbstverständnis 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 verändert. Immer mehr 
große etablierte Unternehmen nutzen das 
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Wissen und die Kreativität 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 großer 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 gewährleisten, machen 
die Vielfalt navigierbar, erschließen kollek­
tives Wissen und lassen neue Wertschöp­
fungsstrukturen entstehen. 

Kennzeichnend für hybride Organisati­
onsformen sind ein hoher Grad an Infor­
malität, Fragmentierung und ständiger 
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 Heterogenität, 
den instabilen Gewissheiten und der zu­
nehmend demokratischen Gestaltung des 
Marktgeschehens zu begegnen weiß. Wie 
in einem Ökosystem bedarf es dabei Me­
chanismen der Selbstregulierung und der 
Bereitstellung eines Raumes für 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 Regionalökonomen Richard 
Florida angestoßen wurde, hat die Frage 
nach der Bindung und Anziehung von so­
genannten High Potencials – also hoch­
qualifizierten Wissensarbeitern – weiter 
angefacht. Städte und Kommunen haben 
für die Ansiedlung von Start-ups seit den 
1980er Jahren das Instrument der Tech­
nologie- und Gründerparks entwickelt. 
Aufwändige Bereitstellungen von Raum 

für Technologie und Forschung sollten 
Gründern und Ausgründern aus der Wis­
senschaft einen Arbeitsraum bereitstel­
len, sodass sich durch die räumliche Nähe 
zwischen Gründern und Forschern weitere 
Spin-offs und Innovationen ergeben. Die 
dort entstandenen Raumstrukturen wei­
sen sich meistens durch eine einheitliche, 

betahaus, ein Coworking Space 

Im Gespräch mit Christoph Fahle, Initiator und Geschäftsführer des 
betahauses 

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

reagiert das betahaus?
 

Das betahaus ist eines der größten Coworking Spaces weltweit 
und hat seinen Sitz in Berlin. Rein funktional stellt es eine Kreuzung 
zwischen einem Büro 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 temporär zu Arbeitsgruppen 
zusammenschließen und auf diese Weise entweder a) Kundenaufträge 
gemeinsam erfüllen, b) sich gegenseitig zuarbeiten oder c) Geschäfts­
modelle individuell oder gemeinsam entwickeln und Firmen ausgrün­
den. Die Kernkompetenz des betahauses besteht darin, einer neuen 
Art von Erwerbstätigen (kreativ, flexibel und individuell) eine angemes­
sene Existenzgrundlage zu bieten. Das betahaus bietet Unterstützung 
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 ständigen 
Wandlung und Anpassung unterworfen sind. Es bedeutet so viel wie 
„nicht 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 
kürzerer Erneuerungszyklen und damit steigender Veränderungsge­
schwindigkeit, die eine ständige Anpassung an die sich verändernden 
Bedingungen erfordern. Was heute noch ein Büro ist, kann morgen 
schon ein Marktplatz sein und übermorgen ein Kreativportal. 

Wie organisiert sich das betahaus, was ist euer Organisationsanteil? 

Das betahaus wurde von sechs Gründern als GmbH & Co KG ge­
gründet. Am Standort Berlin arbeiten ein Host, ein Cafémanager, drei 
Hilfskräfte 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 Gründerteam aktiv an der täglichen 
Weiterentwicklung und am Aufbau eines internationalen betahaus-
Netzwerks. In diesem Jahr eröffnen weitere betahäuser in Hamburg, 
Lissabon und Zürich. Diese werden von lokalen Teams aus der Krea­
tivwirtschaft gegründet 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 Manufakturräume in Berlin. Coworking im betahaus 
ist ein Erfolgsmodell und war sechs Monate nach Beginn ausgebucht. 
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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 
für mehrheitlich junge Selbständige, die 
niedrigschwellige Raum-, Arbeits- und In­
teraktionsangebote suchen, um ihrer be­
ruflichen Tätigkeit nachzugehen oder eine 
neue Geschäftsidee mit überschaubaren 
Kostenstrukturen zu verfolgen. 

Auffallend an diesem Beispiel ist, dass die 
Kreativakteure für ihre eigene Klientel an 
der Nahtstelle des Übergangs von der Aus­
bildung hin zum professionellen Erwerb 
einen sozialräumlichen Kontext geschaf­

fen haben, der atmosphärisch, ästhetisch 
und finanziell den Interaktionsansprü­
chen und Kommunikationserwartungen 
dieser mehrheitlich jungen Akteure ge­
recht wird. Die Verdichtung von losen Sozi­
albeziehungen in den Coworking Räumen 
geht zugleich einher mit der Chance, un­
erwartete und neue Beziehungen einzuge­
hen und sodann weitere Markt- und neue 
Erwerbschancen zu eröffnen. Darüber 
hinaus fungieren die Organisatoren der 
Coworking Spaces als Bindeglied in lokale 
Kreativmilieus, sie wissen, wo sich interes­
sante und relevante Aktivitäten vollziehen. 
Sie übernehmen dadurch eine Vermittler­
funktion, indem sie Wissen über einen Ort 
in das Coworking Milieu kommunizieren 
und somit zur Integration kurzfristig an­
sässiger Mieter eines Coworking Raumes 
beitragen. Dieses Modell zeigt einen sehr 
sensitiven Umgang mit den Bedürfnissen 
der Kreativakteure – die Macher derartiger 
Orte haben die Funktion eines Kurators 
und Kümmerers sozialer Beziehungsnetze, 
die ihnen aufgrund ihrer Multiplikator­
wirkung auch hohe Aufmerksamkeitsraten 
gegenüber der öffentlichen Hand, der Im­
mobilienwirtschaft sowie der Kultur- und 
Kreativszene einräumt. 

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 Ära eines zentralistischen 
Steuerungsverständnisses hin zu einem 
netzwerkartigen Modus der gemischten 
Steuerung zwischen Selbstorganisation, 
aktivierendem und zugleich offi ziellem 
Staat: Darüber hinaus eröffnet 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 für die desaströse 
Banken- und Finanzkrise und für globale 
ökologische Verwerfungen steht, bahnt sich 
der Weg für ein postheroisches Manage­
ment. Zur Ausgestaltung dieses abstrakten 
Begriffs könnte 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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Ökonomie aufkeimt, in dem sich grundsätz­
lich andere Werte, Verfahrens- und Organi­
sationsweisen und wirtschaftliche Strategi­
en zu erkennen geben. Folgende Eckpunkte 
charakterisieren diese Ökonomie: 

•	 Arbeit in Netzwerken und Schwärmen: 
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 bündeln, zugleich aber 
auch die Autonomie und Individualität 
des Einzelnen gewährleisten, prägen 
die Arbeitspraxis. 

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

•	 Schnittstellenkompetenz: Die Kreativ­
wirtschaft verortet sich sektorenüber­
greifend und zeichnet sich durch hohe 
Schnittstellenorientierung aus. Krea­
tive Akteure arbeiten wechselseitig an 
den Rändern etablierter Disziplinen 
und entwickeln hybride, transdiszip­
linäre Tätigkeitsprofile, um selbstbe­
stimmt mit der Komplexität und Dyna­
mik kreativer Ökonomien umzugehen. 

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

•	 Sozialer und kultureller Mehrwert: Im­
materielle Wertschöpfung, die sich aus 
der sozialen und kulturellen Sphäre 
speist, kennzeichnet die kreative Öko­

nomie und bildet damit eine deutlich 
wertorientierte und von Nachhaltig­
keit geprägte 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. Über Manipulation 
und Zweckentfremdung von Alltagsge­
genständen, -regeln und -routinen z. B. 
im öffentlichen Raum wird die Strate­
gie verfolgt, Tabuisiertes und Verdeck­
tes hervorzuheben, um dadurch neue 
Lesarten und Handlungspraktiken zu 
schaffen. Für die Kreativwirtschaft 
könnte dies heißen: Im Umgang mit 
einem von Unsicherheit und ständi­
gem Wandel geprägten wirtschaftli­
chen Kontext entwickeln die Akteure 
situative, von Improvisation und Inter­
vention geprägte Strategien, die ihnen 
Selbstermächtigung ermöglichen und 
bestehende Ordnungen laufend in Fra­
ge stellen. Dadurch ergeben sich auch 
neue, sich den jeweiligen Erfordernis­
sen ständig anpassende Formen der 
(Selbst-)Kontrolle. 

•	 Zeitalter der Konnektivität und Ko­
operation: Die auf Repräsentation und 
Hierarchie abgestellten Strukturen 
des Industriezeitalters werden in den 
kreativen Ökonomien durch koopera­
tive, heterarchische, also dezentrale 
und im Bezug auf Machtverhältnisse 
ausgeglichene Handlungsansätze und 
Organisationszusammenhänge abge­
löst, die – im Sinne von „coopetition“ 
– trotzdem wettbewerbsorientiert sind. 

• 	  Raumrelevanz: Städte werden als  
Schnitt- und Berührungsstellen ver­
schiedener sich kreuzender Netzwerk­
dimensionen für die Kreativwirtschaft 
bedeutsam. In dem Maße, wie die Aus­
richtung auf Metropolregionen wächst, 
eröffnen sich aber auch für vermeint­
lich entschleunigte Räume abseits des 
Buzz vielfältige Chancen der Profi lie­
rung durch Kreativwirtschaft. 
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5 Perspektiven der Kultur- und  
Kreativwirtschaft in Deutschland 

Stadtentwicklung für bürger­
schaftliche Kreativität öffnen – 
die Sichtweise der Nationalen 
Stadtentwicklungspolitik 

Stephan Willinger, Projektleiter Nationale 
Stadtentwicklungspolitik im BBSR (Bonn) 

Unter dem Dach der Nationalen Stadtent­
wicklungspolitik fördert 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 Projekte ist ihr innovativer 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 öffentlichen Angelegenheiten 
der Städte müssen zukünftig anders als bis­
her bearbeitet werden: Die Neudefi nition 
der Rolle des Staates, die Modernisierung 
öffentlicher Verwaltungen und die Frage, 
was „good governance“ heute bedeutet – all 
das stellt auch die räumliche Planung vor 
große Herausforderungen. Manches Alther­
gebrachte muss aufgegeben, manche Routi­
ne in Bewegung gebracht werden. 

Ein wichtiger Aspekt in vielen Pilotprojek­
ten ist die Öffnung von Stadtentwicklungs­
prozessen für die Kreativität zivilgesell­
schaftlicher Akteure. Zwar ist „Kreativität“ 
bereits als Standortfaktor erkannt und so 
auch Richtschnur vieler Stadtentwicklungs­
konzepte. Doch wird sie zumeist nicht bei 
den Bürgern gesucht, sondern im Umfeld 
von Künstlern und Medienschaffenden. 
Aktuell laufende Pilotprojekte verfolgen ein 
breiteres Verständnis 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 Ämter, Planungsgremien, Stadtbetrie­
be. Sie müssen ihre Stereotype von Bürger­
schaft aufgeben – und die Macht der alleini­
gen Steuerung des Gemeinwesens. 

Bürgerwünsche erblühen lassen: 
nexthamburg 

Dies zeigt die im Rahmen der Nationalen 
Stadtentwicklungspolitik geförderte Kam­

pagne nexthamburg. In Hamburg entsteht 
auf bürgerschaftliche Initiative eine Denk­
fabrik, die Bürgerwünschen 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. Vorschlä­
ge, die auf besonders viel Zuspruch stoßen, 
entwickeln die bürgerschaftlichen Initi­
atoren zusammen mit Fachexperten und 
dem nexthamburg-Projektteam weiter. So 
sollen Impulse für Hamburgs Stadtent­
wicklung gegeben werden – und aus Ideen 
entstehen vielleicht eines Tages Projekte. 
Was haben die Bürger vorgeschlagen? Es 
waren so unterschiedliche Visionen wie 
ein „Fahrradschnellstraßen-Netz“ oder 
ein „Leerstandsmelder“, der kreative Zwi­
schennutzungen verlassener Gebäude 
ermöglicht. Die Mehrheit der Teilnehmer 
votierte am Ende der ersten Runde aber 
für „Citywohnen“, ein Konzept, das preis­
wertes Wohnen und urbanes Leben in 
Hamburgs Innenstadt zurückbringen will. 
Dieses Thema wird jetzt von Bürgern und 
Profis zu einer Zukunftsstudie weiter ent­
wickelt und schließlich den verantwortli­
chen Stadtplanern vorgestellt. 

Solche Instrumente zur Förderung des kre­
ativen Engagements der Zivilgesellschaft 
sind kein Luxus! Stadtentwicklung ist in  
Zukunft nur noch dann erfolgreich zu be­
wältigen, wenn immer wieder aufs Neue 
Ideen gesucht und erprobt werden. Und sie 
muss ein neues Gleichgewicht fi nden, in­
dem sie neben den professionellen Inputs 
von Investoren und institutionellen Akteu­
ren auch zivilgesellschaftliche Einfl uss­
nahme ermöglicht. Kreative Stadtentwick­
lung braucht daher einen qualifi zierten 
Dialog mit der Zivilgesellschaft als Grund­
lage zukunftsfähiger Planungskultur. Erst 
dieser Dialog erlaubt einer Stadtverwal­
tung, sich beim Beobachten zu beobach­
ten, also selbst über ihr Handeln nach­
zudenken. Nur so kann es ihr gelingen, 
sinnvolle Schlüsse 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
ständnis durchsetzen kann, hängt von 
einer Vielzahl von Faktoren ab. Ist es für 
zivilgesellschaftliche Gruppen langfristig 
motivierend, sich in Stadtentwicklungs­
prozesse einzumischen? Finden sich zen­
trale Promotoren, die dies unterstützen? 
Sind die Ergebnisse des Engagements auch 
anschlussfähig an politische Kalküle und 
Verwaltungsroutinen? Gerade unter den 
Bedingungen von demografi schem Wan­
del und Städtekonkurrenz wird dies zu ei­
ner zentralen Entwicklungsperspektive. In 
den Brennpunkt rückt eine gemeinsam mit 
der Zivilgesellschaft betriebene Stadtent­
wicklung, in der bürgerschaftliche Grup­
pen eine Stimme erhalten und dann auch 
mit wenig Kapital selbst tätig werden. Oder 
besser: Das Kapital der Bürger sind nicht 
Geldmittel, sondern eine große Menge 
Kreativität, Engagement und soziale Netz­
werke. Dies sollte mehr als bisher genutzt  
werden! 

Dynamische Stadt: Kümmerer für 
die Kulturwirtschaft gesucht – 
zum Verhältnis von Stadt und 
Kulturwirtschaft 

Peter Grafe, Referatsleiter K 16, Kulturwirt­
schaft, Beauftragter der Bundesregierung 
für 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 verknüpft, einen Ausweg 
aus dem Niedergang der ehemals blühen­
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 
Städtetag diskutierten unterschiedlich in­
volvierte Akteure am 26. Oktober 2010 in 
Düsseldorf zum Thema „Die Stadt und ihre 
Kreativwirtschaft“. Sie suchten nach Mög­
lichkeiten, wie die Fülle an Erkenntnissen 
aus Studien und Berichten in operatives, 
also institutionell handlungsleitendes Wis­

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

Die Städte haben für die Entwicklung 
der kulturwirtschaftlichen Wertschöp­
fungskette eine kaum zu überschätzen­
de Schlüsselrolle inne. Es ist von großer 
künstlerischer, gesellschaftspolitischer 
und ökonomischer Bedeutung, dass sie 
die strategische Qualität dieser Branche 
auch für die eigene Zukunft erkennen und 
diese Erkenntnis in eine operative Struk­
tur übersetzen. Damit steht oder fällt ein 
Großteil der ökonomischen Dynamik der 
Kultur- und Kreativwirtschaft und ent­
sprechend der Erwerbsmöglichkeiten für 
Kulturschaffende. 

Die öffentliche Hand fördert künstleri­
sches Arbeiten, weil jede vitale Gesell­
schaft diese Beiträge zur Vergewisserung, 
Kommentierung, Deutung und Anregung 
braucht. Damit ist Kulturförderung hin­
reichend legitimiert, doch inzwischen ge­
rät auch die ökonomische Nebenwirkung 
dieser Förderung immer mehr in den Blick: 
Kultur prägt die wirtschaftliche Entwick­
lung von Städten und Regionen und hat in 
den zukunftsträchtigen Feldern anderer 
Branchen eine enorme innovations- und 
wachstumsfördernde Bedeutung. 

Unabhängig davon, ob die Vitalität und 
Attraktivität einer Stadt mit Floridas drei 
Ts – „kreative“ Städte brauchen viel Talent, 
Technologie und Toleranz – zutreffend be­
schrieben sind – junge, gut ausgebildete 
Menschen gehen dorthin, wo sie für sich 
interessante Entwicklungsmöglichkeiten 
sehen und haben. Gerade moderne Unter­
nehmen suchen diese qualifi zierten, kre­
ativen jungen Leute und siedeln sich dort 
an, wo sie diese finden. Daher hängt die 
künftige Dynamik der Kulturwirtschaft 
selbst und auch vieler anderer Branchen 
am Ort sehr stark von den Fähigkeiten der 
Städte ab, ihren künstlerischen und an­
deren kreativen Szenen gute Ausgangsbe­
dingungen zu bieten. Die Städte brauchen 
also die Kulturschaffenden zur kulturel­
len Entwicklung und Unterhaltung, als 
Standortfaktor zur atmosphärischen und 
wirtschaftlichen Belebung und zur Image­
bildung. Und die Künstler brauchen ihre 
jeweilige Stadt, um Freiraum, Beratung, 
Unterstützung, Markt und Austausch zu 
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finden. Das hört sich nach einer Win-win-
Situation an, doch wie steht es um die Rea­
lisierung dieser Potenziale? 

Koordinierte Arbeitsteilung 

Obwohl kreative Schöpfer den Kern der 
Kultur- und Kreativwirtschaft bilden und 
mittlerweile entscheidende ökonomische 
Impulse geben, ist das Selbstbewusst­
sein der Kulturszene hinsichtlich ihrer 
kulturellen, gesellschaftlichen und wirt­
schaftlichen Bedeutung nicht wesentlich 
gewachsen. Das macht es ihr schwer, für 
sich offensiv jenes Umfeld einzufordern, 
das sie für ihre eigene Wachstumsdynamik 
bräuchte. Auch die Szene denkt noch sehr 
in traditionellen Förderungskategorien, 
obwohl inzwischen viele Kreative in den 
unterschiedlichen Teilbranchen der Kul­
turwirtschaft künstlerisch anspruchsvolle 
und oft auch lohnende Arbeitsmöglichkei­
ten finden – und mangels Festanstellung 
auch fi nden müssen. 

Damit dies mehr Kulturschaffenden künf­
tig noch besser gelingen kann, gilt es, ihre 
Fähigkeit zu unterstützen, selbst für ihre 
soziale und wirtschaftliche Absicherung 
zu sorgen, also eigenständig ein ausrei­
chendes Einkommen zu erwirtschaften. 
Diese Hilfe zur Selbsthilfe ist nachhaltige 
Kulturförderung 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 Qualifi zierung der 
Kulturschaffenden und Kulturbetriebe ei­
nerseits, der Banken und Wirtschaftsförde­
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 unterstützen. 

Wenn man es klischeehaft zuspitzt, dann 
funktionalisieren die Stadtentwickler die 
Kulturwirtschaft für 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 Wirtschaftsförderer sehen in der Kul­
tur eine Möglichkeit zur Imagepfl ege und 
einen Anreiz für den Kulturtourismus, 

denken dabei in Marketingkategorien und 
repräsentativen Events. Die Kulturpolitik 
ihrerseits hält vor allem das für Kultur, 
was sie selbst fördert, und kann bei der 
ökonomischen Verwertung künstlerischer 
Ideen nicht wirklich helfen. Die wichtigen 
stadtpolitischen Akteure sehen also die 
Welt der künstlerischen Produktion aus je 
eigener Perspektive. Es muss also erst et­
was zusammengeführt werden, was nicht 
naturwüchsig zusammenpasst. 

Das mag in jeder einzelnen Stadt kon­
kret ein wenig anders ablaufen, doch 
generell muss man feststellen, dass es 
für die Entwicklung der Kultur- und Kre­
ativwirtschaft bislang keine originäre 
Zuständigkeit gibt und auch keine linea­
ren Muster der Steuerung: Man muss ein 
günstiges Umfeld mit Freiräumen 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 
Qualität mit eigener Dynamik entwickelt. 
Man denke nur an jene Universitäten, die 
in den 60ern und danach gegründet 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 Atmosphäre bemerkbar 
wurde? 

Eine weitere Schwierigkeit kommt hinzu: 
Will man die Kultur- und Kreativwirt­
schaft stärken und ihre ökonomischen 
und gesellschaftlichen Innovationspoten­
ziale realisieren, muss man sich auf die 
innere Logik künstlerischer 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 
können sie ihr Werk und ihre auch in an­
deren Bereichen impulsgebende, innova­
tive Kraft voll entfalten. Künstler sind also 
keine Zulieferer, sondern Produzenten 
– auch deshalb bedeutet „Kreative Stadt“ 
mehr als Zwischennutzungskonzepte für 
herunter gekommene Stadtviertel. 

Und: Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist 
mit dem öffentlich geförderten Kultursek­
tor eng verbunden. Viele Akteure sind in 
allen drei Sektoren (öffentlich gefördert, 
intermediär, erwerbswirtschaftlich) tätig 
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– also hat die Förderung neben der politi­
schen Bedeutung explizit wirtschaftliche 
Nebenwirkungen. Daher haben Kürzun­
gen im Kulturetat immer auch Folgen für 
die wirtschaftliche Dynamik einer Stadt. 

Der institutionelle Bypass 

Das Fazit aus der Düsseldorfer Tagung ist 
kein einfacher Befund: Es gibt, gemessen 
an der Aufgabe, die Kultur- und Kreativ­
wirtschaft ihrer strategischen Bedeutung 
gemäß zu unterstützen, in den Städten 
eine Reihe von strukturellen Defi ziten, 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 Kulturför­
derer, die Stadtentwickler, Wirtschaftsför­
derer, Kammern, Verbände, Hochschulen, 
die Bildungs- und die Sozialpolitik müs­
sen miteinander und mit der Kreativszene 
kommunizieren und kooperieren. Wer die 
in der Kultur- und Kreativwirtschaft lie­
genden Chancen verwirklichen will, wird 
also um Veränderungen 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 – Kümmerer mit weitreichen­
den Kompetenzen und gutem Zugang zu 
den Kreativen; wo man diesen organisato­
risch ansiedelt, wird sicherlich je nach ört­
licher Gegebenheit unterschiedlich sein. 
Dieser Kümmerer jedenfalls könnte 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 Küm­
merer das Markenzeichen der künftigen 
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 längst 
auch die mittelgroßen und kleinen Städte 
erfasst. Verbunden ist damit die Hoffnung, 
möglichst gut ausgebildete „Talente“ an die 
jeweilige Stadt zu binden und von der wach­
senden Bedeutung der Kultur- und Krea­
tivwirtschaft für die lokale Wirtschaft zu 
profitieren. Angeschoben wird die Debatte 
vielerorts bisher vor allem von der Wirt­
schaftsförderung. Mit öffentlichen Kreativ­
agenturen, Vernetzungsforen, Gründungs­
förderungen oder Unterstützung bei der 
Vermittlung von Gewerberäumen konzen­
triert sich die öffentliche Förderung 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 vielfältige 
Struktur aus, die nur schwer mit den Mus­
tern einer herkömmlichen Unternehmens­
förderung vereinbar ist. Etwa die Hälfte 
bis zwei Drittel aller Kreativen arbeitet als 
Alleinunternehmer, meistens in Erwerbs­
mischformen – mal abhängig beschäftigt, 
mal selbständig und in der Regel ohne so­
zialen, tarifpolitischen und rechtlichen 
Schutz. Die heterogene Beschäftigungs­
struktur spiegelt sich auch in extrem un­
terschiedlichen Raumansprüchen wider. 
Für einen Teil der Unternehmen sind Sicht­
barkeit, Image und Lage ausschlaggebende 
Standortfaktoren. Andere Akteure suchen 
gerade günstige Nischen- und Experimen­
tierräume, in denen sie eigene Ideen und 
Standpunkte entwickeln können. 

Eine Stadt, die sich aktiv einer Poli­
tik der „kreativen Stadt“ verschrieben 
hat, bewegt sich damit automatisch in 
einem gesellschaftspolitischen Span­
nungsfeld: Ökonomische Wertschöpfung 
steht kultureller Aufwertung gegenüber, 
Gentrifizierungsprozesse einer behutsamen 
Quartiersentwicklung, sozialversicherungs­
pflichtige Beschäftigte selbstorganisierten 
Raum u n ternehmern. 

Kreative Milieus 

Die Erkenntnis, dass Kultur- und Krea­
tivwirtschaft nicht nur unter dem Aspekt 
von Beschäftigungszahlen, Umsätzen der 
Teilmärkte und gewerblichen Standortent­
wicklungen an Bedeutung für eine Stadt 
gewinnt, setzt sich zunehmend durch. 
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Abbildung 7 
Kreative Milieus und Nutzungsmischung Bernstorffstraße Hamburg 

Quelle:  Studio UC Overmeyer 

Während die Wirtschaftsförderung den Fo­
kus auf die Entwicklung und Ansiedlung 
von Unternehmen der Kultur- und Kreativ­
wirtschaft legt, eröffnen sich aus Perspekti­
ve der Stadtentwicklung neue und komplexe 
Handlungsfelder: die Stadt muss sich insbe­
sondere mit den sozialen und stadträumli­
chen Auswirkungen urbaner Transforma­
tionsprozesse auf die Räume der Kreativen 
auseinandersetzen. Die wirtschaftlich mo­
tivierte Debatte um die Ansiedlung und 
Stärkung einer „Creative Class“ erweitert 
sich daher um die soziale und stadträumli­
che Dimension der „kreativen Milieus“. Der 
Milieu-Begriff ist nicht neu. Das Konzept der 
kreativen oder innovativen Milieus wurde 
von der Forschergruppe GREMI (Groupe de 
Recherche Européen sur les Milieux Inno­
vateurs) in den frühen 1990er Jahren entwi­
ckelt. Milieus werden als Systeme defi niert, 
die jenseits von gesellschaftlichem Stand 
und sozialer Klasse durch Gruppierungen, 
Szenen und Atmosphären hervorgebracht 
werden. Im Vergleich zu branchenüblichen 
Netzwerken haben kreative Milieus auf­
grund ihrer informellen und schwer fass­
baren Struktur kein Entscheidungszentrum 
und können demzufolge auch niemanden 
ausschließen. Im Vordergrund steht eine 
gemeinsame Kultur der Kooperation, des 

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

Vor diesem Hintergrund sind kreative Mi­
lieus für Stadtentwicklung und Städtebau 
in mehrfacher Hinsicht von besonderer 
Bedeutung: 

•	 Kreative Milieus generieren vielfältige 
Öffentlichkeiten. Nicht die gestalte­
rische Qualität der öffentlichen Räu­
me ist ausschlaggebend, sondern die 
Lebendigkeit und Vielfältigkeit ihrer 
(Teil-)Öffentlichkeiten. 

•	 Kreative Milieus besitzen ein hohes 
Transformationspotenzial. Sie entste­
hen aus der Verdichtung und Mischung 
von kleinteiligen, hochspezialisier­
ten Nutzungen, machen ursprünglich 
nicht öffentliche Orte zugänglich und 
entwickeln neue Atmosphären und 
Identitäten. Gerade in städtischen Ge­
bieten, die sich im Umbruch befi nden, 
können kreative Raumaneignungen 
aktiv oft mehr zur Revitalisierung des 
Standortes beitragen als es spekulative 
Planungen vermögen. 



Kultur-und-Kreativwirtschaft_Inhalt.indd 74Kultur-und-Kreativwirtschaft_Inhalt.indd   74 25.05.2011 14:38:1525.05.2011   14:38:15

  
 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 
  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 

 

 
 
 

 

 

 

 

      

68 Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region 

•	 Kreative Milieus schaffen monetäre 
und ideelle Wertschöpfungssysteme. 
Inspiration, Interaktion und Transak­
tion stellen maßgebliche Faktoren dar. 
Die Bandbreite reicht von experimentell 
zu marktorientiert, von extrovertiert zu 
introvertiert ausgerichteten Milieus. 

Steuerungsparadoxien 

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

Die Städte sind sich dieses ideellen Kapi­
tals, das sich nicht in steigenden Umsatz­
zahlen messen lässt und für den Aufbau 
lokaler Identitäten einen wesentlichen Fak­
tor darstellt, durchaus bewusst, nur wird 
es in der Regel umverteilt. Profi teure sind 
meistens die Grundstückseigentümer, Ent­
wickler und Nutzer, die sich die gehobenen 
Standards leisten können. Die Kommunen 
selbst haben nur sehr begrenzte Mittel, um 
dem entgegenzuwirken. Teilweise schlagen 
die eigenen Instrumente sogar ins Gegenteil 
um wie im Schillerkiez in Berlin-Neukölln, 
wo das Quartiersmanagement sich seit der 
Öffnung des ehemaligen Flughafens Tem­
pelhof mit Übergriffen von Gruppierungen 
gegen Aufwertung konfrontiert sieht. 

Der Umgang mit kreativen Milieus wird da­
mit zum Zünglein 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 
künftig in unseren Städten leben wollen, 
wer an der aktiven Gestaltung von Stadt 
und ihren Wertschöpfungsprozessen betei­
ligt ist, wie viel Freiheit und wie viel Festle­
gungen nötig sind und wie die Schnittstelle 
zwischen informeller Praxis und formeller 
Planung verhandelt werden kann. 

Koordinaten für zukünftige 
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 Städtebau nach wie vor an einem 
wachstumsorientierten Planungsansatz: 
Räumliche Setzungen entstehen aus pla­
nerisch kontrollierten Prozessen. Nutzer 
sind Konsumenten von baulichen Endpro­
dukten, die sich über einen möglichst lan­
gen Zeitraum nicht verändern sollen. 

Nicht, dass es in Zukunft kein Wachstum  
mehr gibt, Gebäude und Freifl ächen nicht 
mehr nach Plan gebaut werden, aber wir se­
hen uns mit einer zunehmend polarisieren­
den Raumentwicklung konfrontiert, auf die 
wir mit herkömmlichen Planungswerkzeu­
gen immer schwieriger Antworten fi nden. 
Fast in jedem Planungsprozess gibt es heu­
te Faktoren, die sich der planerischen Kont­
rolle entziehen, sei es, weil Eigentümer oder 
Nachfrage wechseln oder das Investitions­
klima sich kurzfristig ändert. 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 
Gängeviertel 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 Verän­
derungen festzustellen: Entwicklungen un­
terliegen einer stärkeren Dynamisierung, 
sowohl was die Halbwertszeit von Gebäu­
den und ihren Nutzungen angeht als auch 
in Bezug auf die unmittelbaren Rauman­
eignungen, die die Entwicklungsrichtung 
eines Ortes trotz minimalen Investitionen 
erheblich beeinfl ussen können. 
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Abbildung 8a
 
Planung vollzieht sich immer in vermeintlich gesicherten und fixierten Koordinaten. 


Quelle:  Studio UC Klaus Overmeyer 

Abbildung 8b 
Planung 2.0: Prozess- und Partizipationskomponenten zeigen neue Eckpunkte für die Gestaltung 
städtischer Entwicklungen. 

Quelle:  Studio UC Klaus Overmeyer 
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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
sätze 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 für die Stadtentwicklung mit kreati­
ven Milieus ausschließlich integrierte und 
ressortübergreifende Ansätze erfolgsver­
sprechend sind. Wie beim Simultanschach 
gilt es, zwischen unterschiedlichen Hand­
lungsfeldern zu wechseln und Werkzeuge 

miteinander zu kombinieren. Das kann 
die kommunale Liegenschaftspolitik be­
treffen, rechtliche Handhabungen, die 
Ausrichtung städtebaulicher Entwick­
lungsverfahren, Finanzierungsmodelle, 
Interventionen im öffentlichen Raum oder 
Kommunikationsstrategien. 

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

Nutzeratlas – Mikrokosmen lesen lernen 

Um die spezifischen Szenen, Milieus und 
Nutzungen, die städtische Transforma­
tionsprozesse beeinflussen, besser in 
Planungsprozesse einbinden zu können, 
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Abbildung 9 
Klassische „harte“ Planungsverfahren werden immer stärker durch „weiche“ Instrumente ergänzt und neu kombiniert. 

Quelle:  Studio UC Klaus Overmeyer 
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ist es notwendig, ihre Nutzungsformen, 
Interessen und Raumoptionen im städ­
tischen Kontext lesen und verstehen zu 
lernen. Oftmals beschränken sich die 
Nutzungs- und Aneignungsformen auf 
kleinteilige räumliche Realitäten, über­
schaubare Akteursgruppen und einzelne 
zentrale Schlüsselfiguren. Erst durch die 
räumliche Verdichtung verwandter Nut­
zerprofile entsteht eine kritische Masse, 
die Sichtbarkeit und Anziehungskraft 
erzeugt und öffentliche Präsenz erlangt. 
Über einen Nutzeratlas können das 
Spektrum der unterschiedlichen Nut­
zerprofile, ihre Organisationsformen, 
ihre Lage im Stadtraum sowie die zeit­
liche Entwicklung der Projekte erfasst 
werden. Die zunächst undurchsichtige 
Bandbreite kleinteiliger Nutzungen und 
Projekte wird vorgestellt und abgebildet, 
Kontakte zu Schlüsselakteuren werden 
aufgebaut. Im Ergebnis steht einerseits 
eine detaillierte Kenntnis über die hete­
rogene Struktur vorhandener Nutzungen 
und Projekte, gleichzeitig wird das Po­
tenzial der Nutzungen für die Stadtent­
wicklung aufgezeigt. Insbesondere für 
die Kommune, die in zahlreichen Fällen 
als Flächeneigentümer, Flächenvermitt-

ler und Vertragspartner auftritt, eröffnet 
die Erfassung und Typologisierung der 
Flächen und Nutzungen die Möglichkeit, 
nutzerorientierte Infrastrukturen zu ent­
wickeln und Projekte gezielt zu fördern. 

Wetterkarten – die Dynamik städtischer 
Entwicklungen abbilden 

Die Grenzen kreativer Milieus und Szenen 
verändern sich ständig und stehen in ei­
nem fließenden Übergang 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 „Großwetterlage“ von Städten und Regio­
nen abbildet (siehe S. 8). Ablesbar sind Orte 
und Quartiere, die starken Transforma­
tionsprozessen ausgesetzt sind, als auch 
Stadträume, in denen noch keine oder nur 
wenig Veränderungen zu verzeichnen sind. 
So werden Potenzial- und Chancenräume 
kreativer Milieus sichtbar, die Transfor­
mationsprozesse einleiten und die Wahr­
nehmung von Räumen positiv verändern 
können. Wetterfronten stellen Zonen zwi­
schen Gebieten mit hohem und niedrigem 
Transformationsdruck dar. Mit ihren un-
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scharfen Rändern und unterschiedlichen 
Strömungen bilden die Wetterkarten eine 
ideale Diskussionsgrundlage, die über den 
fachspezifischen Austausch hinaus eine 
breite Öffentlichkeit erreicht. 

Koproduktion – neue Formen der 
Beteiligung zulassen 

Über den Nutzeratlas erscheinen Akteure 
auf dem Radar der Stadtplanung, die unter 
normalen Bedingungen gar nicht wahrge­
nommen werden, obwohl sie durch ihre 
Aktivitäten einen erheblichen Einfl uss auf 
die Entwicklung von Orten haben. 

Mit dem Instrument der Koproduktion 
werden diese Nutzer über die herkömm­
lichen Beteiligungsformen hinaus als 
Partner für den Stadtentwicklungspro­
zess gewonnen und auch in langfristige 
Planungsprozesse integriert. Ob in Form 
von Stakeholder-Workshops, durch die Be­
reitstellung von Möglichkeitsräumen oder 
im Rahmen integrierter Standortentwick­
lungen, es geht darum, kommunale Pla­
nungssouveränitäten 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 Räume entdecken, mit Nutzungen ex­
perimentieren und diese verdichten, Fi­
nanzierungskonzepte ausarbeiten und 
umsetzen. 

Dynamischer Masterplan – 
Dynamik und Unvorhersehbarkeit in die 
Masterplanung integrieren 

Während klassische Planungsansätze auf 
eine möglichst präzise Darstellung von 
gebauten Endzuständen 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 verändernden Realitäten, 
Raumverfügbarkeiten und Öffentlichkei­
ten koordiniert erfolgen. Ein wichtiges In­
strument zur strategischen Verzahnung 
harter Planungsparameter (z. B. Planungs­
recht, Erschließungsmaßnahmen, Bau öf­
fentlicher Räume) und weicher Planungs­
parameter (temporäre Maßnahmen 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 Erschließung, Baufeld­
entwicklung und Vermarktung werden mit 
Aktivierungskonzepten, Testnutzungen 
und dem bewussten Ausklammern be­
stimmter Gebiete kombiniert. Program­
me, Nutzungen und Projekte können so 
sukzessive heranwachsen und sich bei Er­
folg auch räumlich manifestieren. Aus der 
vorhandenen Nachfrage entwickeln sich 
so Raumprogramme, die sich im Abgleich 
mit langfristigen Entwicklungskonzep­
ten auch baulich am Standort abbilden 
können. Wesentlich für die dynamische 
Masterplanung ist eine regelmäßige Über­
prüfung zur Rückkopplung der realen Ent­
wicklungen und Nutzeraktivitäten vor Ort 
und einer entsprechenden Aktualisierung 
bzw. Plananpassung. 

Strategische Interventionen – 
Nutzerbasierte Entwicklungen gezielt 
anschieben 

Bei herkömmlichen Projektentwicklungen 
ist der Projektstart in der Regel mit hohen 
Investitionen verbunden, die durch Her­
richtung des Geländes und Neubau verur­
sacht werden. Durch strategische Interven­
tionen können auch ohne kapitalintensive 
Investitionen gezielte Impulse für die Pro­
jektentwicklung gesetzt werden. Es geht 
dabei nicht um die künstliche Implemen­
tierung neuer Nutzungscluster in proble­
matische Stadträume, sondern darum, be­
stehende Projekte und Strukturen sanft zu 
fördern und zur „Professionalisierung“ zu 
befähigen. Die Interventionen können die 
Schaffung von Zugänglichkeiten umfas­
sen, den gezielten Ausbau von Infrastruk­
turen oder die punktuelle Gestaltung von 
Orten. 

Dabei steht nicht die dauerhafte monetäre 
Alimentierung im Vordergrund, sondern 
das Ermöglichen von Aktivitäten und das 
Öffnen von experimentellen Räumen. Im 
Idealfall entwickeln sich die Akteure suk­
zessive zu „Raum-Entrepeneuren“ oder 
erfinden Eigentums- oder Pachtmodelle, 
die ihnen langfristige Perspektiven eröff­
nen. Für die Stadtentwicklung stellen diese 
Nutzer ein enormes Potenzial dar, da sie 
sich mit dem Kauf oder dem Kaufi nteresse 
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 zunächst ein­
mal Arbeitsräume, in denen innovative 
Raumnutzungs- und Organisationsstrate­
gien, wie man sie heute auch und vor allem 
im Bereich der Kreativwirtschaft fi ndet, 
für breite Bevölkerungsschichten nutz­
bar gemacht werden. Dabei werden zwei 
der dringendsten Probleme des urbanen 
Raumes in einem Lösungsansatz zusam­
mengeführt: der massive Leerstand an Bü­
rofläche und der Mangel an bezahlbarem 
Arbeitsraum für 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. Natür­
lich ist es völlig unstrittig, dass wir in post­
industriellen Räumen leben und arbeiten 
und dass deshalb auch eine Neudefi nition 
unserer Ökonomien vonnöten ist. Aller­
dings scheint es mir, als würde 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 Potenzialität des kontemporären 
urbanen Raumes eher im Wege stehen, als 
sie effektiv voranzubringen. 

Wenn man es ernst meint mit der Suche 
nach dem Zukunftsträchtigen innerhalb 
des urbanen ökonomischen 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
sationszusammenhängen, in denen sich 
in den letzten Jahren – angetrieben durch 

die permanente Krise industrieller Orga­
nisation und der fortschreitenden Demo­
kratisierung digitaler Technologien – ex­
perimentelle Ansätze zu einer wirklichen 
Netzwerkökonomie 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
sätze per se nichts mit der inhaltlichen 
Kreativität zu tun haben, auf die die Qua­
lifizierung „kreativ“ im Topos Kreativ­
wirtschaft abhebt. 

Organisatorische Kreativität oder Innova­
tion sind eben nicht sektorgebunden. Und 
dies ist eine gute Nachricht für die Poli­
tik, weil es bedeutet, dass es möglich ist, 
Strukturen zu schaffen, in denen das un­
erschöpfliche 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 Räume auf der 
Grundlage innovativer räumlich-organisa­
torischer Strategien, wie man sie eben im 
Bereich der Kreativindustrie fi ndet. Trans­
versal bedeutet hier, dass Schaffens- und 
Unternehmenskontexte gestaltet werden, 
die das kreative Zusammentreffen ver­
schiedenster Arbeits- und Sozialkulturen 
ermöglichen und zwar quer durch die Ge­
sellschaft. Vor einigen Jahren haben zwei 
MIT-Ökonomen herausgefunden, dass 
ökonomische Innovation nur dort entsteht, 
wo „unerwartete Gespräche“ stattfi nden. 
Und eben auf diese Gespräche heben Ur­
ban Interfaces ab. 

Ich kann Ihnen das am besten anhand 
eines Pilotprojektes, an dem wir derzeit 
gemeinsam mit der Veldacademie in Rot­
terdam arbeiten, verdeutlichen. Im struk­
turschwachen Süden der Stadt gibt es ein 
wunderschönes ehemaliges Hafengebäude, 
das bis vor fünf Jahren als Busdepot diente 
und seitdem leer steht. Das Gebäude um­
fasst im Wesentlichen drei Teile: eine Pro­
duktionshalle mit einer Fläche von ca. 3 000 
m², einen Büroflügel von ca. 1 000 m², sowie 
eine kleine Galerie, die Halle und Bürofl ü­
gel miteinander verbindet. Um dieses In­
dustrieobjekt in ein Urban Interface umzu­
wandeln, beginnen wir damit, in der Halle 
Kunst- und Handwerksstudios zu bauen. 
Für diesen Teil des Entwicklungsprozesses 
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Foto: Veldacademie Rotterdam 
Ungenutzte Produktionshalle mit einer Fläche von ca. 3 000 m². Kleine Studios und 
Ateliers transformieren den alten Industrieraum in einen kreativen Mikrokosmos 
und lösen nebenbei das Problem der energieeffizienten Betreibung eines Raumes 
dieses Ausmaßes. 

Quelle: Veldacademie Rotterdam 

Der Büroflügel wird zum Coworking Space umgebaut. Interaktion mit der „Kunst- 
und Handwerkshalle“ wird über eine Cafelounge, die beide Räume miteinander 
verbindet, unterstützt. 
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konnten wir ein lokales Künstlerkollektiv 
gewinnen, das nicht nur den Umbau in Ei­
genregie und subventionsfrei durchführt, 
sondern den entstehenden Kunst- und 
Handwerksraum auch unternehmerisch 
betreibt. Im zweiten Schritt wird der Büro­
flügel zu einem Coworking Space umgebaut 
werden. Voraussetzung hierfür ist, dass das 
gesamte Gebäude in diesem Zeitraum den 
Betreibern mietfrei zur Verfügung gestellt 
wird. Allerdings entsteht dem Eigentümer, 
der Stadt Rotterdam, dadurch keinerlei fi ­
nanzieller Verlust, da das Gebäude, wie ge­
sagt, zurzeit ungenutzt ist und auch keine 
alternativen Entwicklungspläne 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 Arbeitsplätze 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 für den 
Zeitraum von ein bis zwei Jahren leiten und 
den Mietern auf die unternehmerischen 
Sprünge helfen. Danach wird der Cowor­
king Space in Eigenregie weitergeführt. 

Das Herzstück und „Gesicht“ des Urban 
Interface wird die Galerie, die als Lounge/ 
Café und Ausstellungsraum für die Mieter, 
sowie als Begegnungsraum für die ansäs­
sigen Künstler, Handwerker und Laptop­
arbeiter dienen soll. Die projektierten Ent­
wicklungskosten für das gesamte Projekt 
belaufen sich auf weniger als 200 000 Euro, 
die allerdings innerhalb von fünf Jahren 
amortisiert werden. 

Letztendlich ist das Ziel unserer Initiative, 
ein Netzwerk von Urban Interfaces über 
die gesamte Stadt Rotterdam zu legen. 
Durch die Schaffung von räumlich-organi­
satorischen Schnittstellen, an denen hete­
rogene Arbeitsweisen aufeinandertreffen 
(digitale und analoge, innovative und tra­
ditionelle, „Hände“ und „Köpfe“), können 
urbane Möglichkeitsräume kreiert werden, 
in denen eine kreative Zukunftsökonomie 
entsteht, die dieses Prädikat auch wirklich 
verdient. Und natürlich bieten Urban In­
terfaces weitgehende Anschlussoptionen 
für den Bildungsbereich, weil sie Auszubil­
denden und Studenten Erfahrungsräume 
eröffnen, die realistische Einblicke in die 
zukünftige Arbeitswelt gewähren. 
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Was hat die EU überhaupt mit 
Kreativwirtschaft zu tun? 

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

Die Förderung und Unterstützung der Kul­
tur- und Kreativwirtschaft ist zunächst 
Aufgabe der einzelnen europäischen Mit­
gliedsstaaten und dort oft auch die der 
Kommunen und Regionen. Aber eine Reihe 
enorm wichtiger Entscheidungen, die in 
Brüssel getroffen werden, beeinfl ussen die 
Zukunftsfähigkeit kreativer Unternehmen 
in ganz Europa. Dies fängt bei Entschei­
dungen zum Urheberrecht oder bei der Ge­
staltung der Europäischen Innovationspo­
litik an und zieht sich über die Regulierung 
von audiovisuellen Mediendiensten bis hin 
zur momentan stark diskutierten Netzneu­
tralität. Deshalb ist es gut, dass die Euro­
päische Kommission sich jetzt für die Kul­
tur- und Kreativwirtschaft interessiert und 
ein Verständnis für das Potenzial, die Be­
sonderheiten und die Bedürfnisse der kre­
ativen Branchen entwickelt. Es handelt sich 
schließlich um einen Wirtschaftszweig, 
der – wie die EU nicht Müde wird zu beto­
nen - den Umsatz- und Beschäftigungsent­
wicklungen wie z. B. der Hochtechnologie 
oder der Automobilindustrie, also den tra­
ditionellen Adressaten europäischer 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 subsidiäre kulturpolitische Funk­
tion zu. In 2007 veröffentlichte die Europäi­
sche Kommission zum ersten Mal eine eige­
ne kulturpolitische Strategie („Mitteilung 
über eine europäische Kulturagenda im 
Zeichen der Globalisierung“). Darin wird 
die tragende Rolle der Kultur- und Kreativ­
wirtschaft beim Schaffen von Arbeitsplät­
zen festgestellt sowie auch ihre Bedeutung 
für die Stärkung der Innovationsfähigkeit 
in Europa verdeutlicht. Aufbauend darauf 
veröffentlichte die Kommission in diesem 
Frühjahr das Grünbuch „Das Potenzial der 
Kultur- und Kreativindustrie erschließen“. 
Das Grünbuch löste eine breite Diskussion 
darüber aus, wie man die Förderung der 
Kultur- und Kreativwirtschaft optimieren 
könne. Meines Erachtens geht es auf viele 
Herausforderungen ein: zum Beispiel auf 
die Digitalisierung, auf die Notwendig­
keit neuer Geschäftsmodelle und auf die 
Fragmentierung der Märkte für Kulturgü­

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

Mit welchen Instrumenten und Maßnahmen 
will die EU die Kreativwirtschaft stärken? 

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

Zumindest genauso wichtig wie neue 
Maßnahmen wäre es aber, dass sich exis­
tierende Förderprogramme häufi ger für 
die Kultur- und Kreativwirtschaft öffnen. 
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 für 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 stärkeren Integration der Kultur- und 
Kreativwirtschaft in diese Förder- 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 Brüsseler 
Bürokratie nimmt die kreativen Branchen 
nun ernster. Wichtig wird sein, dass die 
Kultur- und Kreativwirtschaft bei der jetzt 
beginnenden Budgetplanung post-2013 
deutlich stärker bedacht wird. Dafür müs­
sen die Interessenvertreter im kommenden 
Jahr mit allen Kräften sorgen. 

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

Die oben genannte „European Creative In­
dustries Alliance“ soll hauptsächlich von 
regionalen Akteuren umgesetzt werden 
und setzt damit oberhalb der Kommunen 
an. Diese wiederum können sich um Mittel 
der bestehenden Strukturförderprogram­
me bemühen; und sie tun dies auch oft mit 
Erfolg. Als Beispiele könnten viele lokale 
Projekte, welche durch den „European So­
cial Fund“ und den „European Regional 
Development Fund“ gefördert werden, ge­
nannt werden. 

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

Kreativwirtschaft für 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 wertschöpfender Prozesse 
wird nicht benannt und eine Strategie zur 
stärkeren Integration von Kultur und Kre­
ativität wird bemängelt. Deshalb schlägt 
die Kommission Europas regionalen und 
kommunalen Akteuren ein „Toolkit“, also 
eine Gebrauchsanweisung, vor, um eben 
dies zu erreichen. 

Kommunen und Regionen, die sich stärker 
mit der EU und ihren Fördermöglichkeiten 
auseinandersetzen wollen, können 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-Württemberg 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 europäische 
Städte-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 für das Thema? Wie schätzen 
Sie die Situation ein? 

Da mache ich mir wenig Sorgen. Natürlich 
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, stärken ihre Anzie­
hungskraft für Touristen, Wissensarbeiter 
und Unternehmen und verändern auch die 
sozialen Rahmenbedingungen. Neben den 
großen Erfolgen der Kreativwirtschafts­
entwicklung in Berlin bemüht sich die 
Stadt nun jedoch auch wieder verstärkt in 
der harten Industriepolitik, um Hochtech­
nologiebranchen und große 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 auslösen kann, verstärkt 
zu untersuchen und zu fördern und so ein 
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Zusammenspiel traditioneller Industrien 
mit der Kultur- und Kreativwirtschaft zu 
unterstützen. 

Das Wachstumspotenzial der Kultur- und 
Kreativwirtschaft ist noch lange nicht aus­
geschöpft und die großen Fördertöpfe der 
EU, des Bundes und der Bundesländer wer­
den weiterhin in veraltete Innovationskon­
zepte gesteckt. Von einer Reform unserer In­
novationsförderung würde die Kultur- und 
Kreativwirtschaft in erster Linie profi tieren. 

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

Bastian Lange 

Perspektiven 

1. Eigene Stadtprofi le entwickeln 

Für eine erfolgsversprechende stadtent­
wicklungspolitische Strategie ist es uner­
lässlich, dass jede Stadt „ihr eigenes Profi l“ 
für die mittel- und längerfristige Zukunft 
erarbeitet. Viele Städte haben in der jünge­
ren Vergangenheit wieder damit begonnen, 
mehrdimensionale Entwicklungskonzep­
te zu erstellen. Diese Konzepte sollen ihre 
jeweiligen sektoralen Aktivitäten (Städte­
bau und Stadtplanung; Kultur, Jugend, 
Soziales; Wirtschaftsförderung) bündeln 
und wo möglich miteinander verzahnen. 
Zudem wird erwartet, dass sie – ausgehend 
von besonders gut sichtbaren Einzelvorha­
ben (Leuchttürmen) – identitätsstiftende 
Eigenschaften der jeweiligen Stadt geson­
dert herausstellen. 

Kreativität kann dabei durchaus eine po­
sitive Rolle spielen: zum einen als leitende 
Idee für schöpferische Tätigkeit und für 
generelle Innovationen in Stadtpolitik und 
Stadtentwicklung, zum anderen aber auch 
im Sinne des Aufbaus und der Weiterent­
wicklung eines eigenständigen Sektors der 
Kultur- und Kreativwirtschaft. Allerdings 
bleibt Vorsicht eine gute Ratgeberin: Trotz 
der großen Popularität des Paradigmas 
der kreativen Stadt ist es wenig aussichts­
reich, Maßnahmen und Rezepturen aus 
anderen Städten schlicht auf den eigenen 
Fall übertragen zu wollen. „Guggenheim“ 
ist eben nicht überall bzw. nicht beliebig 
wiederholbar. Nur auf der Grundlage eines 
begreifbaren Entwicklungspfades (Woran 
lässt sich anknüpfen?), origineller Ideen 
für die Zukunft (Wo wollen wir hin?) und 

bei günstigen Rahmenbedingungen für 
eine Umsetzung dürfte Kreativität als Leit­
bild der Stadt- und Regionalentwicklung 
taugen. 

Räume 

2. Neue, niedrigschwellige Orte schaffen 

Kreative Räume können nicht systema­
tisch geplant, aber konstruktiv gefördert 
werden. Der Aufbau und die Förderung 
von Kreativnetzwerken, die Entwicklung 
eines gebiets- und themenbezogenen 
Standortmarketings oder auch das Ange­
bot temporärer Nutzungen von Gebäuden 
und Räumen in kommunalem Eigentum 
zu günstigen Mietkonditionen können 
die Ansiedlung kreativer Marktteilneh­
mer ermöglichen. Mit Hilfe eines aktiven 
Zwischennutzungskonzepts bei nicht ge­
nutzten privatwirtschaftlichen Gewerbe-
und Einzelhandelsflächen oder auch eines 
aktiven Leerstandsmanagements können 
weitere Impulse initiiert werden. 

3. Räume aktivieren 

Durch den Ankauf von brachgefallenen 
Gewerbe- und Industriefl ächen, verbun­
den mit einem Nutzungskonzept durch 
junge kreative Protagonisten (wie bspw. 
die „Coworking Spaces“) für die Gebäude 
und Flächen, die sich in öffentlicher Hand 
befinden, können neue Räume hergestellt 
und dadurch neue Ansiedlungen von krea­
tiven Branchen erreicht werden. Die Kom­
mune kann auf der Basis längerfristiger 
Mietsubvention z. B. für Kreativgründer­
zentren initiativ werden. 

Förderung 

4. Existierende Fördermöglichen in die 
kreativen Szenen kommunizieren 

Wirtschaftspolitische Unterstützungen 
konzentrieren sich vor allem auf Finanz- 
und Investitionsplanungen sowie die Akti­
vierung existierender Liegenschaften. Eine 
Erschließung kann durch Fördermittel auf 
den unterschiedlichen Ebenen Land, Bund 
und EU ebenso wie durch die Nutzung 
staatlicher Förderinitiativen (z. B. EFRE, 
Nationale Stadtentwicklungspolitik) erfol­
gen. Gerade der Ausbau der Infrastruktur 
für kleinräumige Kultureinrichtungen in 
öffentlicher und privater Trägerschaft stellt 
ein wichtiges Gelenk zwischen Kultur und 
Wirtschaft auf Stadtteilebene dar. 
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5. Mikrokredite ermöglichen 

Mit Hilfe von Mikrodarlehen können un­
ternehmerische Impulse für die Kultur- 
und Kreativwirtschaft gesetzt werden. Bei 
den Akteuren der Kreativwirtschaft be­
steht ein erheblicher Bedarf an Mikrokre­
diten bis zu max. 25 000 Euro, die in einem 
vereinfachten Prozedere zügig zu bearbei­
ten sein müssen. 

Eines der wichtigsten Handlungsfelder ist 
eine auf die Kleinteiligkeit, Kurzfristigkeit 
und Dynamik vieler kreativer Projekt­
verläufe ausgerichtete Kapitalmittelbe­
schaffung. Nach dem Vorbild der Mikro­
kreditvergabe, die ihren Ursprung in der 
von dem bangladeschischen Wirtschaft-
wissenschaftler und Friedensnobelpreis­
träger Muhammad Yunus begründeten 
Grameen Bank hat, reagieren nun auch in 
Deutschland einige Kreditinstitute mit der 
Einführung 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) angeführt, die im 
Dezember 2007 einen Fonds für 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 
selbstverständlichen Praxis im deutschen 
Kreditwesen kann hier jedoch noch nicht 
die Rede sein. 

6. Zugang zu internationalen Märkten 
fördern 

Zur Stärkung der Auftragslage von krea­
tiven Unternehmen können mit Hilfe ei­
ner Außenwirtschaftsförderung bessere 
Sichtbarkeit und neue Jobs geschaffen wer­
den. Um durch Präsentationen und Mes­
seauftritte neue Märkte zu erschließen, 
können Städte „ihre“ kreativen Akteure 
mit Gemeinschaftspräsentationen 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 können Kooperationen mit ortsan­
sässigen Universitäten wichtig werden. Die 

Kreativzentren bieten in der Regel güns­
tige Büromieten, die zusätzlich mit Coa­
ching-Angeboten, Workshops und Netz­
werkeinbindung verknüpft sein können. 
Kreativzentren mit einer guten Mischung 
aus kleineren und größeren Unternehmen 
unterschiedlicher Wertschöpfungsstufen 
entlasten die institutionelle Ebene und 
erleichtern Kooperationen zwischen den 
Teilmärkten. Darauf aufbauend können 
Branchenspezialisierungen durch soge­
nannte Themenimmobilien erzeugt wer­
den, die aber eines dezidierten Branchen­
managements bedürfen, um innovativ und 
wettbewerbsfähig zu werden. 

8. Innovationsangebote kommunizieren 

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

9. Neue Plattformen schaffen 

Durch die stärkere Ausweitung des Messe­
wesens und generell der Messeförderung 
kann die Internationalisierung der Kul­
tur- und Kreativwirtschaft vorangetrieben 
werden. Dazu gehört es auch, Künstler­
reisen zu Auftritten auf Auslandsmessen 
genauso wie den Versand von materiellen 
Ausstellungsstücken zu fördern. 

Administration und Verwaltungshandeln 

10. Aktualisierung von Verwaltungshandeln 

Nicht zuletzt erscheint es wichtig, dass 
Verwaltungshandeln stärker auf die Be­
lange, Praktiken und Verfahrensweisen 
der Kultur- und Kreativwirtschaft abge­
stellt wird. Das politisch-administrative 
System der Städte muss sich angesichts  
des verschärften Standortwettbewerbs als 
relevanter Akteur auf die Stadt-, Wohn- 
und Arbeitsqualitäten dieser Akteure be­
sinnen. Das nach wie vor auf Selbstver­
ständnis, Hierarchie und korporatistisches 
Verhalten geprägte System steht noch zu 
häufig im Widerspruch zu den aktuellen 
Veränderungen und sollte transparenter 
und emanzipierter, offener und lernfä­
higer werden. Will die öffentliche Hand 
Kreativwirtschaft durch wirtschafts- und 
kulturpolitische Steuerungen fördern, 
transformiert sich dabei auch ihre bishe­
rige alimentierende Daseinsfunktion hin 
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zu der einer aktivierenden Trägerschaft. 
Sie zielt darauf ab, vorhandene Potenziale 
zu verbinden und existierende Kräfte zu 
bündeln, statt sich einzig über fi nanzielle 
Mittelvergabe an Einzelakteure und Un­
ternehmen zu defi nieren. 

11. Neue Kompetenzen in Verwaltungen 

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

Kommunikation und Dialog 

12. Neue Dialogformate einrichten 

Zur Stabilisierung der Netzwerke zwischen 
Kultur und Wirtschaft können kommu­
nikative Formate enorm wichtig sein. Da­
durch können das kulturwirtschaftliche 
Potenzial aktiviert und gestärkt und kul­
turspezifische Standortfaktoren zur At­
traktivitätssteigerung entwickelt werden. 
Die durchzuführenden Maßnahmen stel­
len dann Weiterbildungen, Qualifi zierun­
gen, Seminare sowie Tagungen dar, die zu 
einer Verbesserung der wirtschaftlichen 
Orientierung im Kulturbereich, insbeson­
dere durch eine Professionalisierung des 
Kulturbetriebs und seines Managements 
führen. 

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 
erhöhten 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 großen 
Städte in Deutschland, die sich aus vielerlei 
Gründen 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 Ökonomien nicht beachtet oder 
einfach nur als unbedeutend angesehen. 
Neu an dieser Leidenschaft ist, dass es vor 
allem die Wirtschaftsförderer sind, die da­
rin Hoffnung für lokale Ökonomien sehen. 
Das ist erfreulich und entscheidend, aber es 
schmerzt auch ein wenig, weil Stadtplaner 
immer wieder darauf hingewiesen haben, 
wie wichtig dieses lange sehr vernachläs­
sigte Segment für die Sicherung von Be­
schäftigung in der Stadt, für die lokale Iden­
tität und für das überregionale 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 ökono­
misieren und kapitalistischem Profi tden­
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 über, als aus der belächelten 
Kulturwirtschaft durch einige Weiterungen 
aus dem Feld der Informations- und Kom­
munikationstechnologien, insbesondere 
der Softwareentwicklung, die Kreativwirt­
schaft wurde. Während 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 Kreativität ein leicht kommunizierbares 
„Plug-in“-Konzept, in dem sich alle Kreati­
ven wiederfinden können – Unternehmer, 
Forscher, Künstler oder Lehrer. Der posi­
tive und ideologiefreie Charakter der Kre­
ativität stützt jede Argumentation. Dann 
machte ein Buch in sehr kurzer Zeit auf  

die Bedeutung der Kreativwirtschaft auf­
merksam, das auch von der Gemeinschaft 
der Wirtschaftsförderer gelesen und von 
den Medien gebührend rezipiert und aus­
geschlachtet wurde. Richard Florida hatte 
die „Creative Class“ als wichtigen Indika­
tor für den Erfolg von Städten in den USA 
„entdeckt“ (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
flächen nicht sehr erfolgreich war und nicht 
immer nachhaltige Arbeitsplätze sichern 
konnte. Hinzu kam, dass es leicht war, von 
Innovation zu Kreativität umzuschalten. 
Alles, was vorher innovativ war, ist jetzt 
ganz einfach kreativ. In der Substanz hat 
sich nichts geändert. 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 
für lokale Ökonomien? 

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

3. 	 Lässt sich die Kultur- und Kreativ­
wirtschaft durch räumliche Planung 
steuern? 

Diese drei Fragen werden in diesem Beitrag 
kurz behandelt. 

Welche Chancen bietet die neu 
entdeckte Kultur- und Kreativ­
wirtschaft für lokale Ökonomien? 

Der Schlüssel zum Verständnis dieser neu­
en Leidenschaft liegt sicher darin, dass sie 
in drei, wenn nicht vier lokalen Politikfel­
dern engagierte Verehrer fi ndet. 

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

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 
Förderung der Kulturwirtschaft fi nanzielle 
Mittel des öffentlichen Sektors absorbiert, 
die besser in kulturpolitische Strategien, 
den Bau von kultureller Infrastruktur oder 
in die Förderung von kulturellen Events in­
vestiert werden sollten. Im Laufe des letzten 
Jahrzehnts hat sich dann aber doch die Ein­
sicht durchgesetzt, dass kulturwirtschaft­
liche Betriebe vor Ort Teil des kulturellen 
Komplexes sind, der lokale Lebensqualität 
erhält und verbessert, Identitäten schafft, 
Beschäftigung für die zunehmende Zahl 
von Kulturschaffenden sichert und sehr 
stark das externe Image einer Stadt prägt. 

Stadtentwicklungspolitik: Auf der Suche 
nach neuen Nutzern für leer gezogene und 
brach gefallene Industriebauten hat die 
Stadtplanung früh im Bereich der Kultur- 
und Kreativwirtschaft tätige Kleinstunter­
nehmen entdeckt, die auf der Suche nach 
Arbeitsorten waren, die sie fl exibel und 
ohne hohe Kosten nutzen können, die mehr 
Flair hatten als traditionelle Bürobauten 
und anders waren als funktionale Werk­
hallen in Industriegeländen an Ausfall­
straßen oder am wenig attraktiven Stadt­
rand. Als nicht störende 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
tät entgegen, und sie zogen Investoren an, 
die auf der Suche nach neuen städtischen 
Standorten waren. Gelegentlich daraus re­
sultierende politische Auseinandersetzun­

gen, die aus Gentrifi zierungsprozessen er­
wuchsen, wurden in Kauf genommen (Lees 
et al. 2007, 2010). 

Kommunale Sozialpolitik: Die mit der Ent­
wicklung und Förderung der Kultur- und 
Kreativwirtschaft verbundene Aufwertung 
von Stadtquartieren stieß verständlicher­
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 Ökonomie 
weckte auch Interesse, etwa wo es galt,  
ethnische Minoritäten besser in lokale 
Wirtschaft einzubinden, benachteiligte 
Stadtteile zu stabilisieren, aber auch woh­
nungswirtschaftliche Ressourcen in der 
Stadt stärker zu nutzen. 

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

Ist die Kultur- und Kreativwirt­
schaft nur eine Modeerscheinung? 

Werden sich diese Hoffnungen erfüllen? 
Welche Chancen hat die Kultur- und Kre­
ativwirtschaft, die so große Aufmerksam­
keit in den Metropolen und Städten gefun­
den hat, wirklich und für wen? Oder ist die 
neue Leidenschaft eine der vielen kurzlebi­
gen Moden, die die permanenten Diskurse 
um die Zukunft von Städten immer wieder 
beleben, bevor dann die nächste Mode 
die Prioritäten der Kommunalpolitik neu 
defi niert? 

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

•	 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 lässt 
sich in Teilbereichen dazu rechnen, in 
Frankreich ist auch die gehobene Gast­
ronomie ein Element nationaler Kultur, 
gehört also in Teilen zur Kulturwirt­
schaft. Die Grenzen sind unscharf. Es 
lässt sich immer darüber streiten, wo 
die Kreativität aufhört, und wo das 
reine Geschäft anfängt. Wo ist Soft­
wareentwicklung noch wirklich kreativ 
oder nur noch Anwendungsberatung? 
Ist die Produktion von Sexvideos von 
kultureller Bedeutung oder nur noch 
Geschäft mit der Pornografi e? Wann 
kommt der gehobenen Gastronomie 
wirklich eine kulturelle Dimension 
zu, wann dient sie nur dem Überleben 
in einer Fast Food-Gesellschaft? Sta­
tistische Zuordnungen sind nach lan­
gen Diskussionen auch im föderalen 
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
hören möchten. Spätestens, 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 Stärkung 
lokaler Ökonomien geht, nicht um die 
Bevorzugung einer Branche gegenüber 
anderen. Noch etwas: Öffentliche, also 
überwiegend von staatlichen Zuwen­
dungen abhängige Kultureinrichtun­
gen mit den dort Beschäftigten, zählen 
in Deutschland nicht zur Kultur- und 
Kreativwirtschaft. Trotzdem sind sie 
als bedeutsamer Auftraggeber für 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 Förderung zu formulieren. Die 
Bedürfnisse einer Teilbranche können 
sich jeweils erheblich von denen einer 
anderen Branche unterscheiden. Hin­
zu kommt, dass der Bereich der Kultur- 
und Kreativwirtschaft von Gruppen 
der Gesellschaft, die über Migrations­
hintergrund verfügen – und dies sind 
in Deutschland immerhin fast 25 % der 
Bevölkerung – noch viel zu wenig be­
achtet wird. 

•	 Die Betriebe und Unternehmen der 
Kultur- und Kreativwirtschaft sind 
überwiegend Klein- und Kleinstbetrie­
be. Nur wenige erreichen die Bedeu­
tung von großen marktbeherrschen­
den Unternehmen (wie beispielsweise 
MGM, Bertelsmann, Elsevier oder die 
großen Fernsehanstalten in der Bun­
desrepublik Deutschland). Der gewerk­
schaftliche Organisationsgrad ist in 
der Regel sehr gering, auch die Bereit­
schaft, sich in berufl ichen Organisa­
tionen und Lobby-Verbänden fest zu 
engagieren. Dies macht die Kultur- und 
Kreativwirtschaft zu einer sehr fragilen 
und politisch oft wenig einfl ussreichen 
Branche, die erst, seitdem sie über­
haupt als eigenständige Branche öf­
fentliche Aufmerksamkeit fi ndet, dabei 
ist, mehr Selbstbewusstsein zu entwi­
ckeln und gemeinsam ihre Bedürfnisse 
zu artikulieren. 

•	 Ein nicht unwesentlicher Teil der in der 
Kultur- und Kreativwirtschaft Tätigen 
arbeitet in prekären Beschäftigungs­
verhältnissen, hat also keine feste An­
stellung, lebt konjunktur-, moden- und 
saisonabhängig von kleinen Aufträgen, 
Unteraufträgen und Zuarbeiten. Die 
Einkommen sind gering. Sie liegen oft 
unter dem Niveau von Mindestlöhnen 
in der Wirtschaft, sind instabil und sozi­
al meist unzureichend abgesichert. Die  
Abhängigkeiten von Unternehmen, die 
sie beliefern und von Netzwerken, die sie 
in größere Projekte einbinden, ist groß. 
In gewisser Hinsicht ist die Kultur- und 
Kreativwirtschaft der Spiegel von nach­
industriellen wirtschaftlichen und ge­
sellschaftlichen Veränderungen, die die 
lokale Wirtschaft durch ganz neue Ar­
beitsformen und Arbeitszeiten charak­
terisieren und sowohl den veränderten 
Anforderungen an maßgeschneiderte 
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 großen Teilen vom Konsum einer 
Gesellschaft abhängig, also von der 
Nachfrage nach kreativen Produkten 
und Dienstleistungen und von dem 
Maße, in dem die Gesellschaft bereit 
und finanziell in der Lage ist, für Bil­
dung und Unterhaltung Teile ihres Ein­
kommens auszugeben. Grundsätzlich 
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82 Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadt und Region 

sind wohl besser situierte Haushalte 
eher bereit, Produkte zu erwerben und 
Dienstleistungen in Anspruch zu neh­
men, als Haushalte, die nur über be­
grenzte Einkommen verfügen. Da die 
Zahl der besser verdienenden Haushalte 
in dicht besiedelten Stadtregionen höher 
ist, als in vorwiegend ländlich geprägten 
Regionen, findet die Kultur- und Kre­
ativwirtschaft in Metropolen bessere 
Standortbedingungen als in Klein- und 
Mittelstädten. Aber auch dort, und dafür 
gibt es signifikante Beispiele, kann die 
Branche gut gedeihen, wenn die Stand­
orte traditionelle Kulturstandorte mit 
weiter Ausstrahlung und hohem Tou­
ristikaufkommen sind. Städte wie Salz­
burg, Bamberg, Brügge oder Pisa sind 
dafür 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-
Qualität in Verbindung gebracht werden, 
wie es bei Automobilen, Küchen, Mö­
beln und Beleuchtungsartikeln der Fall 
ist, die bereits eine Rolle auf dem Welt­
markt spielen. Der Export literarischer 
Produkte ist schon aus sprachlichen 
Gründen dem hegemonialen anglo­
amerikanischen Markt unterlegen. Dies 
gilt, abgesehen von der weltweiten Ver­
breitung von SAP Software, auch für 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 große 
Aufmerksamkeit. 

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

Lässt sich die Kultur - und 
Kreativwirtschaft durch 
räumliche Planung steuern? 

Kreativität lässt sich fördern und ent­
wickeln, so wie dies im Kindergarten, der 
folgenden schulischen Ausbildung und in 
der Regel auch an Hochschulen geschieht. 

Kreativität 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 Rationalitäten die Spielräu­
me immer wieder eingrenzen. Die Auffor­
derung zu einer kreativeren Stadtpolitik ist 
schnell artikuliert – sie zu verwirklichen, 
hängt vom Willen der Entscheidungsträ­
ger ab, von der Bereitschaft, die Routine zu 
verlassen und neue Wege einzuschlagen, 
von den Freiräumen, die lokale Verwaltung 
erhält, aber auch von der kreativen Kom­
petenz derjenigen, die dort neben dem 
Tagesgeschäft Zeit haben, über kreative 
Zukünfte nachzudenken. Der schlanken 
Verwaltung bleibt dafür in der Regel meist 
wenig Zeit. 

Die Ausweisung von Flächen für kreatives 
Wirtschaften in der Bauleitplanung macht 
wenig Sinn, denn Kreativität entsteht nicht 
dort, wo sie verordnet wird, sondern wo 
Freiräume bestehen oder geschaffen wer­
den, wo die Aneignung von Räumen durch 
Pioniere erfolgt, die andernorts nicht ge­
duldet werden. Kreativität entfaltet sich 
dort, wo Kreative die kreativen Produkti­
onsbedingungen vorfinden, die sie benöti­
gen, um wirtschaftlich zu arbeiten. In vie­
len Städten 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 Plänen 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 können, oder die durch hohe 
staatliche Subventionen dorthin gelockt 
werden, um Anfangserfolge vorzuweisen 
(Ebert/Kunzmann 2007). 
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Fünf Voraussetzungen müssen gegeben 
sein, um die Kultur- und Kreativwirtschaft 
in Städten erfolgreich und nachhaltig zu 
fördern: Es muss lokale Ansatzpunkte ge­
ben, auf denen aufgebaut werden kann; es 
muss Aus- und Fortbildungsinstitutionen 
am Ort geben; die Strategien müssen mit 
den Zielgruppen zusammen entwickelt 
werden; sektorale Politikfelder müssen 
zeitlich und inhaltlich aufeinander abge­
stimmt und koordiniert werden; schließ­
lich muss die Standortqualität hoch sein, 
damit sich selbst tragende Cluster der Kul­
tur- und Kreativwirtschaft an einem Ort 
auch wirklich entwickeln können. 

Lokale Ansatzpunkte: Kulturwirtschaft und 
Kreativwirtschaft können im Allgemeinen 
nur dort gedeihen, wo sich im Laufe der 
Geschichte kulturelle Potenziale herausge­
bildet haben, die mit Identität und Image 
eines Ortes sowie dem kulturellen Wissen 
und den handwerklichen Fähigkeiten 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 fördern, wenn es dafür kei­
ne lokalen endogenen Ansätze gibt, auch 
keine Personen, Betriebe und Unterneh­
men, die dort wirtschaftlich aktiv werden 
können. Wenn es dagegen Rahmenbedin­
gungen gibt, die ein solches Segment der 
Kultur- und Kreativwirtschaft stützen, 
also beispielsweise eine gut ausgebaute 
Musikinfrastruktur, eine Tradition von 
Open-Air-Veranstaltungen, renommierte 
Ausbildungsstätten oder die Tatsache, dass 
bekannte Musiker aus dem Ort stammen 
oder dort tätig waren, dann sind die Chan­
cen sehr viel besser, dass neue Initiativen 
auch zum Erfolg führen. Dieses Wissen um 
diese endogenen Potenziale ist die wich­
tigste Grundlage für darauf aufbauende lo­
kale oder regionale Strategien (Kunzmann 
1995). Es muss erforscht und aufbereitet, 
aber auch ständig 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 gründliche Po­
tenzialanalyse, wird in der Regel scheitern. 

Ausbildungsorte: Kultur- und Kreativwirt­
schaft blüht dort, wo auch die in diesem 
Segment tätigen Personen aus- und fortge­

bildet werden, wo Absolventen einer Fach- 

oder Hochschule nach ihrem Studium aus 

beruflichen, aber auch aus privaten Grün­

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

Politikkoordination: Eine über das Alltags­
geschäft hinausgehende Förderung der 
Kultur- und Kreativwirtschaft kann nur 
dort wirklich gelingen, wo lokale Sektor­
politiken dies zu ihrer gemeinsamen Sache 
machen, also wo lokale Wirtschaftsförde­
rung, lokale Kulturpolitik und raumbezo­
gene Stadtentwicklungspolitik, auch lo­
kale Sozialpolitik, zeitlich und räumlich 
koordiniert, eng kooperieren. Dies wird in 
der Regel projektbezogen geschehen, also 
wenn kreative Quartiere entwickelt und 
mit Inhalt und Leben gefüllt werden sollen. 
Aber auch wenn es darum geht, allgemeine 
Leitbilder der Stadtentwicklung zu formu­
lieren, durchzusetzen und sie im Tagesge­
schäft auch umzusetzen, ist gemeinsames 
Handeln notwendig. Der Erfolg hängt da­
bei aber auch davon ab, ob die in der Ver­
waltung tätigen Mitarbeiter eine Antenne 
für die besonderen Ansprüche dieser Bran­
che haben, also Leidenschaft dafür ent­
wickeln. Dies gelingt Frauen oft besser als 
Männern. 

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 Bedürfnisse 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 ermögli­
chen, Kritik zu artikulieren, Vorschläge zu 
machen und Gemeinsamkeiten zu entde­
cken. Es kann aber auch über Veranstal­
tungen erfolgen, die die Öffentlichkeit auf 
die wirtschaftliche Bedeutung dieser Bran­
che aufmerksam machen. 

Standortqualität: Kultur- und Kreativwirt­
schaft wird sich letztlich aber nur dort ent­
falten, wo die Standortqualität 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 können. Zusätzlich muss auch 
die allgemeine Lebensqualität am Stand­
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ort so sein, dass die in der Kultur- und Kre­
ativwirtschaft Tätigen gerne an diesem Ort 
leben – dauerhaft oder auch nur für eine 
begrenzte biografische Periode – weil er die 
Ansprüche an Wohn- und Freizeitqualität, 
an Konsum und Unterhaltungsbedürfnis­
se, aber auch an kosmopolitane Offenheit 
erfüllt. Dies gilt für Metropolen ebenso wie 
für Klein- und Mittelstädte. 

Die neue Leidenschaft, eine 
Chance! 

Es gab nicht immer so günstige Möglichkei­
ten in der Stadtpolitik, Strategien der Stadt­
planung und der Wirtschaftsförderung zu 
verknüpfen und all die Konflikte zu ver­
meiden, die die beiden zentralen Akteure 
(Stadtplanung und Wirtschaftsförderung) 
der Stadtentwicklung fast regelmäßig aus­
tragen, wenn es darum geht, ihre jeweiligen 
Ziele zu verfolgen. Die neue Leidenschaft 
für die Kultur- und Kreativwirtschaft hat 
an manchen Orten die Akteure der Stadt­
planung und der Wirtschaftsförderung 
zusammengebracht, oder sie bietet zumin­
dest die große Chance, dies zu tun. Erfolge 
werden sich aber nur einstellen, wenn da­
bei Augenmaß 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 
unterstützen. Modisch inspirierte und al­
lein ökonomisch motivierte Initiativen und 
Alleingänge von Institutionen der Wirt­
schaftsförderung auf lokaler und regionaler 
Ebene werden nicht die erhofften Wirkun­
gen entfalten. Sie bleiben vergebliche Ver­
suche von der Tatsache abzulenken, dass 
sich die Kräfte des globalen Marktes immer 
weniger durch regionale oder gar lokale 
Wirtschaftspolitik beeinfl ussen lassen. 
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