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Kreativwirtschaft international

Integration von Kreativwirtschaft und internationaler Kulturpolitik?

Bastian Lange

Die Integration von Kultur- und Kreativwirtschaft und internationaler Kulturpolitik kann laufende
Internationalisierungsprozesse erneuern: Sie kann als Ideengeber und Transmissionsriemen dienen.
Sie kann in die Auslandskommunikation und in die Arbeit der Mittlerorganisationen eingebunden
werden, sie kann aber auch mit der Aufienwirtschaftsforderung verschrankt werden. Wahrend Lan-
der wie Grofbritannien und Osterreich wachstums- und exportorientierte Kreativwirtschaftspolitiken
betreiben, haben andere Lander Europas querschnittsorientierte Politikansatze entwickelt. Die Nieder-
lande, Frankreich und skandinavische Lander verbinden Kreativwirtschaftspotenziale mit kulturellen
und gesellschaftlichen Attributen. Wie konnte eine integrierte Sicht auf eine internationale Kultur-
und Kreativwirtschaftspolitik aussehen, die sich {iber die Dichotomie Kultur und Wirtschaft hinweg-

setzt und dann beispielsweise Kreativitit, Inklusion und transnationale Vernetzung in den Mittel-

punkt aufienpolitischer Aktivitdten stellt?

Ambivalente Gestaltungsfragen

Internationalisierung weist zum einen auf eine
Aktualisierung der AuSenwirksamkeit von
standortgebundenen Markten wie denen der
Kreativ- und Kulturwirtschaft hin, zum ande-
ren geht es um eine Verbesserung der Auf-
nahmefahigkeit von internationalen Kultur-
praktiken, Innovationen und Politiken an ei-

nem europdischen Standort (Lange 2017).

Deutschland und seine Kreativ- und Kul-
turwirtschaft gehen seit einigen Jahren durch
rasante Transformationen. Zum einen haben
die Games und Software Industries im Ver-
bund mit der Digitalisierung viele dynamische
Effekte generiert: Regionale Kreativstandorte
und spezifische Marktstrukturen vereinen sich
in unterschiedlicher Art und Weise mit globa-
len Grofievents, Festivals und hochspezialisier-
ten internationalen Kreativ- und Techkonfe-

renzen.

Zum anderen gingen die neuen Verschran-
kungen einher mit sich transformierenden
Markten, Akteuren und Institutionen des
Tech-Sektors, der digitalen Wirtschaft und der
Medienwirtschaft, wodurch das bis dato be-
kannte Sektorendenken der Kreativ- und Kul-
turwirtschaft kulturpolitisch und wirtschafts-
politisch mitunter , orientierungslos” wirkte.
Im Verbund mit flankierenden Wachstumsdy-
namiken der Metropolregionen, wie auch
durch sich neu ansiedelnde NGOs, Stiftungen,
privatem Kapital, Studienmigrantinnen und -
migranten aus dem europaischen und globa-
lem Siiden sowie einer gestiegenen Zahl von
Gefliichteten, drangen sich enorm ambivalente
Gestaltungsfragen z. B. nach bezahlbaren Ar-
beitsraumen, internationaler Sichtbarkeit und
Kooperationsfahigkeit mit grofieren Firmen
und Institutionen fiir die Kreativ- und Kultur-

wirtschaft in Deutschland auf.



Neben dem generellen rasanten Wachstum
Deutschlands und den damit aufkommenden
Problemen und Herausforderungen fiir die
Kreativ- und Kulturwirtschaft (Rdume!) gibt es
zahlreiche Griinde, eine langfristige Kreativ-
und Kulturwirtschaft parallel zu den laufen-

den Projektférderungen zu entwickeln.

Anpassung der Standortprofile

Der Kontext einer Internationalisierungsbe-
strebung im &sthetischen und kulturellen Feld,
wie dem der Kreativ- und Kulturwirtschaft, ist
durchaus ambivalent: Denn im Sinne einer
strategisch abgestimmten Verbesserung der
Transfer- und Aufienwirkung des Kreativ- und
Kulturwirtschaftspotenziale gilt es darauf hin-
zuweisen, dass derartige verbesserte Aus-
tauschprozesse auch zu Ahnlichkeiten mit
verschiedenen Standortprofilen und somit
zum Verlust des eigenen origindren Profils
fithren kénnen. Es kann also auch zu einer
ungewollten globalen Vereinheitlichung fiih-

ren.

Denn trotz vermehrt auf dem Weltmarkt
prasenter regionaler Kreativ- und Kulturwirt-
schaften kann auf einigen Gebieten eine Ho-
mogenisierung mit dem Fixpunkt der anglo-
amerikanischen Kreativ- und Kulturwirtschaft
beobachtet werden, die sich zunehmend als

globaler Standard geriert.

Um dies zu vermeiden, ist es wichtig, die
Diversitat und Eigenlogiken der Kreativ- und
Kulturwirtschaft nicht nur anzufiihren, son-
dern von dieser Warte aus einige Aspekte der
eigenen Standorttradition festzuhalten, weil sie
eng mit der eigenen Geschichte und dem Sys-
tem der Kreativ- und Kulturwirtschaft ver-
kniipft sind. Dabei gilt es, nicht nur den fode-
ral spezifischen Inhalt zu transportieren, son-

dern diesen auch in einer Sprechweise zu ver-

mitteln, die in der global homogenen Wettbe-

werbssprache einzigartig foderale Logiken

widerspiegelt.

Internationalitit von Stidten und Regionen
Seit einigen Jahren verhalt sich Internationali-
sierung in Deutschland in einem widerspriich-
lichen Verhaltnis zu Internationalitat, verstan-
den als gelebter Status quo — d. h. den Erfah-
rungswelten von Menschen in einer Kleinstadt
sowie (metropolitanen) Stadt, die sich seit dem
Beginn des 20. Jahrhunderts durch ein unter-
schiedliches MafS von Diversitat, Heterogenitat
und Liberalitat ausweisen. Wahrend zum ei-
nen durch européische Binnen- und Arbeits-
migration seit mehreren Dekaden ein hohes
Maf an alltdglicher Internationalitat vorhan-
den ist, weisen sich die Kreativ- und Kultur-
wirtschaft weniger durch eine dezidierte Poli-
tik der Internationalisierung, als vielmehr eine

gelebte internationale Vernetzungspraxis aus.

In vielen Kreativ- und Kulturwirtschaftsbe-
reichen hiefSe dies in diesem Sinne die Interna-
tionalitat der Stadte und Regionen als strategi-
sche Ressource zu begreifen, die es gilt zu
entwickeln und mit der eine héhere Sichtbar-
keit fiir die an ihr beteiligten (Kreativ- und
Kulturwirtschafts-) Akteure zu generieren ist.
Das Schlagwort Digitalisierung adressiert zu-
dem in einem wesentlichen Maf die Auspra-
gung von gelebter Internationalitat, ihren
grenziiberschreitenden Kommunikations- und
Interaktionspraktiken sowie ihren entraum-
lichten Medienpraktiken. Diese generieren und
eroffnen parallel neue digitale Raume im 21.
Jahrhundert.

Netzwerk als Basis von Governance

Fiir die darauf aufbauenden Kreativ- und Kul-
turwirtschaftspolitiken der Internationalisie-
rung bedeutet dies, eine verdnderte und ange-
passte Governance auf der Basis und Logik

von Netzwerken zu denken.




Damit verweisen wir nicht nur auf das
technologische Paradigma neuer Produktions-,
Konsumptions- und Distributionsmdéglichkei-
ten durch digitale Technologien, als vielmehr
auf eine entgrenzte Verfiigbarkeit von z. B.
Musik und anderen digitalen Giitern als Kon-
sumgut sowie Treiber fiir grenziiberschreiten-
de Kooperationsbeziehungen in der Ausei-
nandersetzung zwischen Kiinstlerinnen und
Kiinstlern, Kreativproduzentinnen und
-produzenten, Kreativtechnik- und Eventan-

bietern.

Die Digitalisierung erklart wie sich neue
Beziehungsnetze und Akteurskonstellationen
abseits der tradierten Pfade und Geschaftsmo-
delle heute in Wachstumsbranchen medial
ergeben. In diesen Netzwerken formulieren
sich neue hybride Geschaftsmodelle zwischen
digitalen Technologien, neuen Plattformen
und cross-sektoralem Austausch. Aus dieser
Sicht ist Digitalisierung der notwendige An-
lass, verstérkt tiber die Internationalisierung
des kreativ- und kulturwirtschaftlichen Hand-
lungsfeldes nachzudenken und Lsungen fiir
Wert-, Symbol-, Kommunikations- und Dia-
logmarkte vorzulegen, welches die etablierten
Grenzen der Landespolitik schon lange verlas-

sen hat.

Diese Losungen und Handlungsangebote
sind nicht ausschlieslich technologischer oder
technopolitischer Art, sondern beziehen sich
auf Fragen von Partnerschaften, Offenheit,
Adaptionsfahigkeit, kurz, auf eine neue
Governance fiir die Kreativ- und Kulturwirt-

schaft und seiner Okosysteme.

Notwendig wird dies aufgrund entgrenzter
Konsummuster durch z. B. neue Schnittstellen
zwischen kulturellem Erbe, Design sowie

Software und Games Industry, die bis dato

strukturell und strategisch nicht anerkannt

sind. Des Weiteren geben sich neue Produkti-
onsprozesse in der Digitalwirtschaft zu erken-
nen, die noch sehr unklar zu anderen laufen-
den Wirtschaftsstrategien (Digital, Kiinstliche
Intelligenz - KI, Augmented Reality - AR) ste-

hen.

Ansitze von Internationalisierungs-
prozessen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft

Internationalisierungsprozesse der Kulturwirt-
schaft wurden 2007 erstmals durch Bernd Fesel
im Auftrag der deutschen UNESCO ermittelt
(Fesel 2007). Damals konnte sich jedoch die
okonomische Perspektive von Kultur- und
Kreativproduzenten noch nicht durchsetzen.
Im Jahr 2014 ging das Bundesministerium fiir
wirtschaftliche Zusammenarbeit (BMZ) mit
einer Markterkundungsstudie der Frage nach
moglichen internationalen Absatzmarkten fiir
die Kultur- und Kreativwirtschaft nach (Lange
2015).

2016 begann eine weitere Inwertsetzung
des Handlungsfelds , Internationalisierung der
Kultur- und Kreativwirtschaft” seitens des
Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Ener-
gie durch die Akzentsetzung , Internationali-
sierung” im Rahmen des Monitoringberichts
und der thematischen Auseinandersetzung des
Kompetenzzentrums des Bundes fiir Kreativ-
wirtschaft (BMWi 2017, S. 37 ff).

Der Fokus richtet sich auf erste Quantifizie-
rungsansatze der Kultur- und Kreativwirt-
schaft hinsichtlich ihres internationalen Ex-
portbeitrags sowie auf punktuelle journalisti-
sche Einzelfall- und inspirierende Erfolgsbei-
spiele, die vom Kompetenzzentrum des Bun-
des fiir Kreativwirtschaft vorgetragen wurden
(Lange 2015).




Zeitlich parallel und abgestimmt zu den
Aktivitaten des Bundeswirtschaftsministeri-
ums werden fiir das Auswértige Amt seit 2015
internationale Vernetzung und Plattformen,
kreativer Transfer und grenziiberschreitende
Koproduktionen wichtiger, so dass Akteure
der Kreativwirtschaft folgerichtig starker in
den Forderfokus geraten sind. Fiir die Auflen-
wirtschaft hat das Auswartige Amt die Vo-
raussetzungen und Instrumente, um die Inter-
nationalisierung der Kreativwirtschaft gezielt

zu unterstiitzen.

Internationalisierungsansitze im
Vergleich

Die hohe Varianz der internationalen Export-
leistungen im européischen Kontext zeigt zum
einen die Rolle historisch bestimmter Produk-
tions- und Distributionsprofile. Zum anderen
zeigt sich, dass die Hohe des Werts eines sym-
bolischen Gutes (z. B. eines Bildes, eines De-
signs, eines dsthetischen Gutes) auf nationalen
und internationalen Markten in der Wert-
schopfungskette mit der Grofle des produzie-
renden Unternehmens korreliert. Viele Klein-
stunternehmen in der Kreativwirtschaft versu-
chen daher mit grofieren Distributoren oder

Einzelhdndlern zu kollaborieren.

Strukturelle Forderansatze sind gerade fiir
Internationalisierungsprozesse gering ausge-
pragt und aufSerst unterschiedlich aufgestellt.
Da Produkte und Dienstleistungen aus dem
Kreativsektor in der Regel Konsumgiiter sind,
sind Prognosen fiir den Erfolg dieser Giiter auf
internationalen Markten in anderen Ge-

schmackslandschaften unbestimmbar.

In einigen Sektoren ergibt sich der (6kono-

mische) Wert eines Produkts aus seiner Indi-

vidualitat und Singularitét. Dies ist zum Bei-

spiel in der bildenden, performativen und
visuellen Kunst der Fall. In Teilsektoren wie
Musik, Literatur und Design ist Produktion
und Vertrieb eng mit den Handelsrechten an
geistigem Eigentum, insbesondere dem Urhe-
berrecht, verbunden. In diesen Fallen ergibt
sich der Wert aus der Schaffung, Verwaltung
und dem Handel mit diesen Rechten. In beiden
Fillen ist es dennoch die 6ffentliche Nachfrage,
sowie das diskursive Framing iiber mediale
Berichterstattung, Marketing, Events und Mes-
seprasentationen, die den Wert des Produkts

nachhaltig bestimmen.

In der EU sind 80 Prozent der Kreativwirt-
schaftsunternehmen kleine und mittlere Un-
ternehmen, von denen fast 60 Prozent Klein-
stunternehmen mit ein bis drei Beschéftigten
sind. Dadurch stellen sich besondere Anforde-
rungen an analoge und digitale Orte der Pra-
sentation, Erfahrbarkeit sowie Konsumption
ein, da Sichtbarkeit und Veroffentlichung
Marktzugang und -anteil versprechen. Grof3-
unternehmen, die weniger als ein Prozent aller
Unternehmen in der Kreativwirtschaft in der
EU ausmachen, stellen 40 Prozent des Umsat-

zes der Sektoren dar.

Internationalisierungspolitiken fiir Kultur-
und Kreativwirtschaft lassen sich in vier ver-

schiedene Typen einteilen:

= Typ 1 Kreativwirtschaftsstrategien:
Es gibt Lander mit einer eigenen explizit ex-
portorientierten Wachstumsstrategie fiir Krea-
tivwirtschaftsgiiter und klaren 6konomischen
Zielerwartungen dieser Internationalisie-
rungsabsichten auf bestimmte Lander und
internationale sowie nationale Zielgruppen
(z. B. Grofsbritannien, Niederlande).




= Typ 2 Allgemeine Internationalisie-
rungsansitze (mit Fokus auf Kreativwirt-
schaft): Es gibt Lander mit einer internationa-
len Strategie, die sich weitgehend auf die In-
ternationalisierung der landeseigenen Kultur,
Kulturprofile und Kulturakteure konzentriert
(z. B. Danemark).

= Typ 3 Kulturpolitische sowie koope-
rative Internationalisierungsansitze: Es gibt
Lander mit einer allgemeinen Exportstrategie,
die auch kulturelle und kreative Sektoren um-

fasst (z. B. Skandinavien, Frankreich).

= Typ 4 Unterstiitzungsstrategien fiir
internationale Netzwerke und Cluster: Es gibt
Lander mit keiner spezifischen Strategie fiir
Kreativwirtschaftsexporte, aber mit verschie-
denen Vernetzungsmafinahmen und/oder
Institutionen, die Kultur und Kreativwirt-
schaftsexporte unterstiitzen, hauptsachlich
durch einen sektorbezogenen Ansatz (z. B.
Design, Musik, Mode) und in Bezugnahme zu
existierenden Clustern und Netzwerken. Ex-
portbestrebungen und Internationalisierungs-
absichten von Kultur- und Kreativwirtschafts-
giitern sind in anderen wichtigen Planungs-
und Strategiedokumenten enthalten oder Be-

standsteil von nationalen Entwicklungsplanen.

Die vier Typen kultur- und kreativwirt-
schaftlicher Internationalisierungspolitiken
zeigen eine grofie Bandbreite von nationalen
Politikansétzen auf. Sie reichen von rein ex-
portorientierten Mafinahmen einzelner traditi-
oneller landesspezifischer Kernbranchen (z. B.
Design in Skandinavien, Mode in Italien, Mu-
sik in Grofsbritannien und Skandinavien), die
uneinheitliche Umfange und Wachstumsertra-
ge aufweisen, bis zu kulturpolitischen Aus-

tauschen und Plattformprojekten.

Auffallend dabei ist die nur selten anzutref-
fende Bezugnahme zur Férderung der Games
und Software Industries. Frankreich und Finn-
land stellen Ausnahmen dar. Moglicherweise
ist die Grofle des Teilsektors, ihre relative
Standortungebundenheit und die globale
Marktausdehnung ein Grund, diesen quantita-
tiv enorm wichtigen Teilsektor der Kreativ-
wirtschaft nicht in den Fokus von auswaértiger
Politik und Stiitzungsmafinahmen zu stellen.
Eine genauere Beziehung zur Digitalen Agen-
da der Bundesregierung konnte aber auch ein
Handlungsfeld darstellen, mit der Kreativwirt-
schaft und Kulturpolitik neue Verbiinde zur

Digitalen Agenda eingehen konnte.

Die o. g. Forderansatze orientieren sich
mehrheitlich auf die Verbesserung der struktu-
rellen Zugénge zu Plattformen, Messen, Events
und anderen Multiplikatorenformate orientie-
ren. Coaching und Marketing kommen in der
Regel als Begleitung struktureller Zugange fiir
eine bessere Marktperformance zum Einsatz.
Symbolisches Framing wie ,, go-international”,
,,Cool Japan” und , Growth” sind Leitmotive, die
Signalwirkung nach Aufien sowie in den nati-

onalen Markt signalisieren.

Nur wenige dieser nationalen Ansétze sind
in tibergeordnete, gesellschaftspolitische
Handlungsfelder eingebettet, wie die digitale
Transformation, Bildungsfragen oder die
Energiewende. Eine Ausnahme sind die Nie-
derlande, wo die Kreativwirtschaft explizit als
Transformationstreiber auf dem Weg gesamt-
gesellschaftlicher Verdnderungen eingebettet

ist.

Viele andere Lander erwarten indirekte
Vorteile durch Internationalisierungsprozesse

in Gestalt von positiven Riickfliissen in Bezug

auf Wachstum, Arbeitsplatzsicherung und




-ausbau sowie einen Ausbau der Basis, gerade
bei Kleinstunternehmen und kleinen und mitt-
leren Unternehmen (KMU) der Kreativ-

wirtschaft.

Die auswartige Kulturpolitik beginnt seit
2016 sukzessiv eine eigene Haltung und For-
derpraxis zur Kultur- und Kreativwirtschaft
aufzubauen. Mitunter sind dabei wirtschaftli-
che Interessen bei Fragen des interkulturellen
Dialogs weniger dienlich. Kulturelle, kommu-
nikative und dialogische Praxis stehen nach
wie vor in einer gewissen skeptischen Haltung
zur wirtschaftlichen Dimension von Kultur
sowie zu wirtschaftlichen Interessen einzelner

kreativwirtschaftlicher Akteure.

Gerade Vernetzungsprozesse konnen hel-
fen, diese strukturelle Dichotomie (Kunst ver-
sus Kommerz) in die Ziele der auswartigen
Kulturpolitik einzubetten und gelingende
Spillover-Effekte zu iibergeordneten gesell-
schaftlichen Herausforderungen vorzustellen.
Die Untersuchung internationaler kultur- und
kreativwirtschaftlicher Handlungsfelder zeigt,
dass dort schrittweise Formate und landesspe-
zifische Profil- und Themenkerne (z. B. aus
den Bereichen Film, Mode, Musik) in die Pra-
xis der auswartigen Kulturpolitik eingebaut

wurden.

Viele Mafinahmen der betrachteten Interna-
tionalisierungspolitiken setzen explizit bei der
Stiitzung und Stabilisierung von Marktzugan-
gen, Marktpositionen und Marktsichtbarkeit
an, was gerade, aber nicht nur, fiir Kleinstun-
ternehmen und KMU beim Aufbau von inter-
nationalen Beziehungen enorm hilfreich ist.
Strukturelle Ziele der Internationalisierungs-
politiken sind somit Mafinahmen zur Verbes-
serung des Zugangs zu Plattformen, wo
Spillover-Effekte erzielt werden konnen. Auf

Plattformen konnen kultur- und kreativwirt-

schaftliche Akteure ihre Produkte présentieren
und ihre Prinzipien zudem symbolisch ge-
rahmt werden, wodurch ihre je spezifisch kul-
turellen und kreativwirtschaftlichen

Leistungen vermittelt werden.

Die hier — im Kern mehrheitlich aus euro-
péischer Sicht (mit Ausnahmen von Japan und
Kanada) — betrachteten Politikansédtze werden
bis dato nur sukzessive auch an Fragen der
Digitalisierung sowie der Innovationsausrich-
tung und Innovationsstrategien anderer Bran-
chen (v. a. Finnland und Frankreich) sowie an
spezifische Kernleitmarkte (v. a. Mode und

Design in Skandinavien) gekoppelt.

Schnittstelle Kultur-/
Kreativwirtschaft und internationale
Kulturpolitik

In der internationalen Kooperation zwischen
Kultur- und Kreativwirtschaft und Unterneh-
men anderer Branchen werden ungehobene
Potenziale fiir Arbeits-, Bildungs-, und kultur-
politische Prozesse sowie fiir Innovationen
und Wachstum vermutet (Lange et al. 2016). In
der Kultur- und Kreativwirtschaft sind soziale
Innovationsprozesse jenseits des technologi-
schen Innovationsparadigmas gebiindelt, die
mit dem Begriff , Open Innovation” bezeichnet
werden. Der Begriff fordert die Politik und
Institutionen stark heraus, wenn beispielswei-
se Open Government bei Beteiligungsformen
und politischen Entscheidungsprozessen ein-
gefiihrt wird und dabei Routinen politischer

Beteiligungsformen radikal gedndert werden.

Aufgabe einer zukiinftigen Gestaltung der
Internationalisierung ist die Forderung von
Innovationen, auch durch starkere Zusam-
menarbeit mit anderen Branchen im Ausland.

Dabei liegt wenig Praxiswissen vor, wie z. B.

Start-ups und KMU aus der Kreativwirtschaft,




die nicht nur iiber Sektoren, sondern auch in
ganz Europa entsprechend agieren und sich
vernetzen konnen, neue Wertschopfungspro-
zesse generieren konnen. Die Open Innovation
und Cross-Innovationspraktiken, die diesen
Prozessen zugrunde liegen, miissen mit spezi-
fischem Akteurshandeln, Zielgruppenerwar-
tungen und Branchenlogiken abgeglichen
werden. Wertschopfungsverflechtungen zwi-
schen Kreativwirtschaft und anderen Branchen
sollten dadurch in Zukunft weiter geférdert

und ausgebaut werden.

Bei der Forderung dieser Koproduktion
von Innovationen sind einige Aspekte zu be-
achten: Die Kreativwirtschaft soll aufgrund
ihrer Innovationsfahigkeit eine Impulsgeber-
und Katalysatorrolle iibernehmen und auch in
angrenzenden Branchen Innovationsimpulse

liefern.

Soziale Innovationsprozesse im Ausland
stellen eine wichtige Dimension dar, um zivil-
gesellschaftliche Kréfte partnerschaftlich zwi-
schen In- und Ausland zu starken, vor allem
im Bereich von Biirgerbeteiligungsprozessen

in Krisenregionen.

Medien-, Design-, oder Werbewirtschaft
konnen neue Formen entwickeln, um Arbeits-
und Innovationsprozesse zu gestalten (z. B.
Open Innovation, Design Thinking, Co-Working,
virtuelle Kollaboration) und erlangen damit
eine Vorreiterfunktion auch fiir andere Bran-
chen sowie Prozesse der Digitalen Agenda.
Dies konnte sich zukiinftig eindeutiger in der
Ausgestaltung einer Schnittstelle zwischen der
Digitalen Agenda des Bundesministeriums fiir
Wirtschaft und Energie (BMWi), dem BKM
sowie der auswartigen Kulturpolitik des Aus-

wartigen Amts niederschlagen.

Integration von Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in internationale
Kulturbeziehungen

Die Kreativwirtschaft empfiehlt sich aufgrund
ihrer cross-sektoralen Impulsfahigkeit als Ide-
engeber und Transmissionsriemen bei Interna-
tionalisierungsprozessen. Sie ist demzufolge in
den Fokus vielschichtiger ministerieller Erwar-
tungen auch fiir Internationalisierungsabsich-
ten gekommen. Da viele kreative Akteure oft
,,out of the box” agieren, vollziehen sich die von
ihnen praktizierten Innovationen jedoch an-
ders als in etablierten kulturellen Feldern so-
wie Forschungs- und Entwicklungsbereichen:
Sie miissen neue Arbeitsfelder betreten, oft nur
tempordr, und diese schnell erkennen. Sie ar-
beiten vernetzt, projekt- und praxisbezogen

sowie als Dienstleister fiir andere Branchen.

Als Impulsgeber sind sie eine relevante Hil-
fe, um zeitnah auf grofse gesellschaftliche Her-
ausforderungen innovativ Einfluss zu nehmen
und mitunter eingefahrene Wege auch in der
Internationalisierung und der internationalen
sowie interkulturellen Kooperation hilfreich
neu zu interpretieren. Akteure der Kultur- und
Kreativwirtschaft bringen andere Denkweisen,
Verfahren, Perspektiven in die Projektarbeit
ein, die tiberraschen und neue Dynamiken in
oftmals strukturkonservativen Verfahrensab-
laufen initiieren koénnen. Aus Sicht der Politik
stellt sich die Frage, welche Implikationen die
Internationalisierung fiir z.B. eine Kommune
oder ein Landesministerium hat, wenn sie
Politikansétze fiir den Export lokal-regionaler

Kultur- und Kreativgiiter formulieren.

Internationalisierung ist fiir viele Einzelun-
ternehmer (d. h. unternehmerisch Selbststan-

dige mit bis zu drei Mitarbeitern) aber immer

ein hoch risikobehaftetes Unterfangen. Un-
klarheit bei der Geschaftsabwicklung, Zolldif-




ferenzen, komplexere Geschaftsabwicklungen
und Unsicherheit sowie mangelnde Erfahrung,
Kooperationspartner zu finden und internati-
onale Kooperationen einzugehen, summieren
sich fiir viele Akteure zu ernsten Hemm-
faktoren, um in diesem Feld auf eigenes Risiko

zu agieren.

Daher bedarf es verlésslicher Strukturen
seitens der 6ffentlichen Hand, um Anbahn-
ungsprozesse zwischen bis dato nicht intera-
gierenden Partnern und internationale Koope-
rationen zu ermdglichen. Ein Modell konnte
ein im Geiste der Kreativwirtschaft gemeinsam
und kreativ entwickelter Stufenplan fiir kon-
krete Plattformen und Anladsse sein, um das
potenzielle Zusammenspiel vorab einzuiiben
wie auch zu evaluieren, um sodann strategisch
marktaffinere Geschéftsfelder in ausreichender

Grofde zu erschliefSen.

Vorbilder: Das Modell Grofibritannien
weist eine eindeutige Exportorientierung der
Kultur- und Kreativwirtschaft auf und stellt
daher ein spezielles Vorbild fiir Kreativwirt-
schaftspolitiken dar. In dieser Engfithrung —
verbunden mit quantifizierbaren Zielerwar-
tungen (Wachstum und steigende Investitio-
nen in GrofSbritannien pro Jahr) — erscheint es
fiir die auswartige Kulturpolitik als eher wenig
geeignet. Die stark wachstumsorientierten
Zielstellungen werden in GrofSbritannien vom
Auflenhandelsministerium vorgegeben. In
Deutschland wiére dies nur glaubwiirdig vom
BMWi oder anderen wirtschaftsfordernden
Institutionen zu vertreten. Einen Orientie-
rungsrahmen konnten dagegen die skandina-
vischen Varianten darstellen, die kreativwirt-
schaftliche Wertschopfungskerne und ihre
Netzwerke sukzessiv in Kombination mit ei-
nem kulturpolitischen Auftrag internationali-
sieren (Easton and Neelands 2015). Die Krea-

tivwirtschaftspolitiken der Niederlande und

der skandinavischen Lander scheinen fiir

Deutschland geeignet zu sein.

Institutionen fiir die Internationalisie-
rung: Die Untersuchung zeigt, dass im Aus-
land die Formulierung von Internationalisie-
rungspolitiken und die jeweiligen MafSnahmen
mit der Gestaltung neuer Institutionen einher-
gehen. Derartige Agenturen und ausgeglieder-
te ,Betriebseinheiten” erweisen sich als agil,
unabhéngig und flexibel. Dies erscheint bei
diesem weiten und hybriden Handlungsfeld
effektiv und glaubwiirdig, um national und
international zu wirken. Im Fokus muss eine
personell und finanziell robust ausgestattete
Agentur stehen, um das Vorhaben , Internati-
onalisierung der Kreativwirtschaft” mit der
auswartigen Kulturpolitik gewinnbringend zu

verweben.

Zielklarheit: Die Spannbreite an Inter-
nationalisierungspolitiken in der Untersu-
chung zeigt, dass um wirksame und relevante
thematische Ziele gerungen werden muss.
Wahrend beispielsweise in Grofibritannien
eindeutige 6konomische Kennziffern zu errei-
chen sind, weisen Internationalisierungspoliti-
ken der Niederlande und Skandinaviens auf
Aspekte wie Strukturaufbauarbeit, Vermitt-
lungsplattformen, Intermediére und Coaching,
um kultur- und kreativwirtschaftliche Markt-
bedingungen national und international zu

starken.

Beteiligungsmanagement: Zu iiberlegen ist
auch, inwiefern das bis dato in Deutschland
angewandte Gesamtpaket und Modell , Krea-
tivwirtschaft” moglicherweise zu sperrig und
in sich als nicht robust genug erweist, um dar-
iiber Internationalisierungsakzente zu setzen.
Aus der Perspektive der Erzielung von cross-
sektoraler Wirkungsertridgen waren dagegen

Teilsektoren zu identifizieren, die andere




,starke Leitméarkte” aus dem verarbeitenden
oder produzierenden Gewerbe mitziehen (z. B.
Design und Industrie; Mode und Nachhaltig-
keitstechnologien). Statt angebotsorientierte
Formate anzubieten, waren auch nachfrageori-
entierte von Bedeutung: Mit Hilfe von The-
menjahren oder Leitwettbewerben konnten
gute und inspirierende Produkte, neue Akteu-
re und neue Prozesse in den Fokus genommen
werden und die Qualitidt der Kreativwirtschaft

gestarkt werden.

Beteiligungsqualititen: Ungeachtet der
Sektorenauswabhl fiir Internationalisierungs-
vorhaben der Kreativwirtschaft gilt es, bei
Internationalisierungspolitiken die Akteure
der Kultur- und Kreativwirtschaft in den Pro-
zess der Politikgestaltung einzubinden. Exis-
tierende Programme (z. B. , Zentrales Innova-
tionsprogramm Mittelstand” (ZIM)) vollziehen
sich in finanziell und personell stabil aufge-
stellten Teilbereichen von Produktion, For-
schung und Vertrieb, die Kofinanzierung auf-
bringen und in Teilen schon eigene internatio-
nale Absatz- und Kooperationsprozesse auf-

weisen.

Risikomanagement: Beteiligung bei Inter-
nationalisierungsprozessen zeigt, dass die
temporédre Abwesenheit fiir einen Kreativak-
teur auf seinem Heimatmarkt fiir ihn oder sie
einen enormen wirtschaftlichen Risikofaktor
darstellt. Vor- und nachgelagerte Zeitbudgets
wahrend der Praparierung fiir Internationali-
sierungsprozesse schwéachen seine oder ihre
Performance und Prasenz auf Heimatmarkten.
Jedwede Aktivitat miisste seitens des Bundes
durch ein Board von Praktikern begleitet und
beobachtet werden, damit derartige Risikofak-
toren nicht entstehen und ,, markt”-kompatibel

behandelt werden.

Partnering — Landing Culture — themati-
sches Framing: Neben der Formulierung von
Internationalisierungsabsichten, -zielen und
der Bereitstellung von verlasslichen personel-
len und finanziellen Ressourcen, werden Qua-
litatskriterien des Partnerings immer wichti-
ger: Mit wem werden, unter welchen koopera-
tiven und kollaborativen Pramissen, national
und international Netzwerke aufgebaut? Der
Begriff , Landing Culture” verweist dabei auf
die Art und Weise der Ankommenskultur fiir
alle beteiligten Partner. Thematisches Framing
soll einen Hinweis geben, dass Themenkoope-
rationen international betrachtet werden kon-
nen (z. B. auf der Ebene des Matchings zwi-
schen KMU und Selbststandigen) und dass
,Internationalisierung” als eine Aufforderung
zu verstehen ist, cross-sektorale Kooperationen

und neue Leitmotive zu definieren.

Schnittstelle Zivilgesellschaft - Kunst -
Wirtschaft: Es sollten keine Teilmarkte, son-
dern Themenschwerpunkte an der Schnittstel-
le Zivilgesellschaft, Kunst und Wirtschaft ge-
fordert und dabei die gesamte Kreativwirt-
schaft angesprochen werden. Lokale Beson-
derheiten der Gastgeberlander sollten diffe-
renziert und beriicksichtigt werden. Als gesell-
schaftspolitischer Auftrag sollte Internationali-
sierung und Netzwerkbildung auch in Regio-
nen und Landern, in denen es politisch
,schwierig” ist (Bsp: Popkultur in Teheran),
vorangetrieben werden. Hierbei sollte der Fo-
kus auf dezentralen Strukturen und Mittel-
vergabe liegen und Initiativen und Partner, die
Projekte regional oder foderal umsetzen kon-
nen, geférdert werden. Partizipation, Ow-
nership und capacity building sind dabei zentra-
le Aspekte der Zusammenarbeit in prozesshaf-

ten Arbeitsverfahren und Wiederherstellung

lokaler Verkniipfungen.




Kompetenznetzwerk: Expertise sollte nach
Deutschland geholt werden, um die eigene
Entwicklung zu fordern. Austausch iiber und
Suche nach Hostings in Deutschland fiir krea-
tive Events, Festivals und Messen sollten aus-

gebaut und ein Kompetenznetzwerk fiir inter-

nationale Kreativwirtschaft aufgebaut werden.

Pilotprojekte sollten in kleinerem Rahmen
getestet, um danach grofler aufgezogen zu
werden. Dabei sollte auch entstehenden, noch
nicht etablierten Projekten eine Plattform ge-
geben werden (Peripherie-Orte und -Szenen).
Um die Sichtbarkeit in anderen Landern zu
erhohen, konnte eine Zusammenarbeit von
Spitzenunternehmen und KMU anvisiert wer-

den.
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