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Literatur

Unter dem Begriff Kultur- und Kreativwirtschaft als
Branchenkonglomerat werden seit den spaten 1990er Jahren
in Deutschland Akteure und Unternehmen sowie 6ffentliche
Trager der Symbolproduktion subsumiert. Die Praktiken

der Kulturunternehmen sind in der Lage, Standorte zu
transformieren und attraktiv zu gestalten. Neben positiven
Agglomerationseffekten und stadtischen Imagegewinnen zeigen
sich aber auch nachteilige Effekte, wenn entweder kulturelle
Homogenisierungsprozesse oder Mietpreissteigerungen
zwischenzeitliche soziale und kulturelle Mischungen in einem
Stadtteil nicht mehr zulassen.
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Kultur- und Kreativwirtschaft

1 Zum Begriff der Kultur- und Kreativwirtschaft

Der Begriff Kultur- und Kreativwirtschaft erlebt seit Ende der 1980er Jahre einen enormen
Bedeutungsaufschwung (vgl. Kunzmann 2006: 3 f.). Er umfasst den erwerbswirtschaftlichen Sek-
tor und damit alle Unternehmen und Selbststandigen, die kulturelle Guiter und > Dienstleistungen
produzieren, vermarkten, verbreiten oder damit handeln (vgl. Sondermann 2007: 10). Ebenso
werden Tatigkeiten dazugerechnet, die Kulturgiiter bewahren und dabei auf Gewinnerzielung
ausgerichtet und in einer privaten Rechtsform organisiert sind. AuRerdem zahlen gewerbliche
Betriebsteile offentlich finanzierter Kulturinstitutionen wie Museumsshops und -cafés zum
erwerbswirtschaftlichen Sektor dieses Segments. Séndermann (2007: 9) definiert Kultur- und
Kreativwirtschaft als einen Bereich, zu dem ,all jene Betriebe und selbstandige Unternehmer [ge-
horen], die an der Vorbereitung, Schaffung, Erhaltung und Sicherung kiinstlerischer Produktion
sowie an der Vermittlung und medialen Verbreitung kultureller Leistungen beteiligt sind oder
dafiir Produkte herstellen und verauRern“.

Dieses Spektrum von Tatigkeiten und heterogenen Berufsgruppen deutet an, dass sich die
Kultur- und Kreativwirtschaft kaum trennscharf erfassen lasst. Die Hauptgriinde liegen vor allem
in der Spannbreite und der nach wie vor unterschiedlichen Reichweite ihrer Erfassung. Nicht
zuletzt erschwert die foderale Struktur Deutschlands eine einheitliche Definition der Kultur- und
Kreativwirtschaft, da die Bundeslander die Deutungshoheit Gber Kultur innehaben und bis 2008
unterschiedliche Abgrenzungen diskutiert wurden.

Der Branchenbegriff Kulturwirtschaft unterscheidet sich ebenso von dem Begriff Creative
Industries: Letzterer umfasst den gesamten Bereich der Kulturwirtschaft sowie die Teilmarkte der
Software/Games-Industrie und der Werbewirtschaft. Er entspricht dem Begriff Kreativwirtschaft.
Diesist ein Tribut an dasinnerhalb der EU durch GroRbritannien bestimmte Branchenverstandnis.
Dort vollzog sich seit Mitte der 1990er Jahre ein Begriffswandel, in dem Cultural Industries durch
Creative Industries ersetzt wurde (vgl. Hesmondhalgh/Pratt 2005; Pratt 2005). Kreativwirtschaft ist
letztlich eine Eindeutschung des Begriffs Creative Industries.

Um eine verlassliche Argumentationsgrundlage zur Einschatzung des Umfangs dieses jungen
Beschaftigungsfeldes zur Verfligung zu haben und um dieses angemessen zu legitimieren, hat sich
im Bund seit 2006 im Anschluss an die Enquete-Kommission des Deutschen Bundestages ,,Kultur
in Deutschland® eine erste landeriibergreifende Abgrenzung der Kultur- und Kreativwirtschaft
durchgesetzt, die nach Teilmarkten gegliedert ist (vgl. BMWi 2009): Sie definiert einerseits Teil-
markte, die zukiinftig auf alle Untersuchungseinheiten in Deutschland (Kommune, Land, Bund)
angewandt werden missen (s. Tab. 1). Andererseits erlaubt sie es, spezifische Kompetenz-
felder einer > Region oder einer > Stadt in die Branchenanalyse mit aufzunehmen; so integrierte
beispielsweise der Kulturwirtschaftsbericht Sachsen die Musikinstrumentenherstellung und das
Kunsthandwerk als traditionelle Produktionsfelder Sachsens.
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Tabelle 1: Die Gliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft nach Teilmarkten

Kulturwirtschaft: Musikwirtschaft, Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirtschaft, Rundfunkwirtschaft,
Markt fur darstellende Kiinste, Designwirtschaft, Architekturmarkt, Pressemarkt

Kreativbranchen: Werbemarkt, Software/Games-Industrie, (plus weitere, regionsspezifische neue
Teilbranchen wie z. B. das Kunsthandwerk)

Quelle: Eigene Darstellung auf Grundlage von BMWi 2009: 15 f.

Zur Beschreibung der Kultur- und Kreativwirtschaft konnen folgende Definitionsmerkmale
herangezogen werden:

1) Derverbindende Kern jeder kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitat ist der schopferische
Akt von klnstlerischen, literarischen, kulturellen, musischen, architektonischen oder kreati-
ven Inhalten, Werken, Produkten, Produktionen oder Dienstleistungen. Alle schopferischen
Akte, gleichgiiltig ob als Unikat, Liveauffiihrung, serielle bzw. digitale Produktion oder Dienst-
leistung, zdhlen dazu. Ebenso konnen die schopferischen Akte urheberrechtlich geschiitzt
oder frei sein (vgl. Zimmermann 2006: 24 ff.).

2) Mit dem Begriff der Kultur- und Kreativwirtschaft werden verschiedene Einzelbranchen,
wie z.B. die Musikwirtschaft, die Filmwirtschaft, der Buchmarkt und andere mehr, zu einem
Branchenkomplex zusammengefasst (vgl. Kunzmann 2006: 3 f.).

3) Inhalte oder Kreativproduktionen ohne adsthetischen Kern oder Bezug zahlen nicht zur Kultur-
und Kreativwirtschaft. Insbesondere die technologisch basierten Komponenten des IT- oder
Multimedia-Bereichs gehdren nicht zum Kernbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft
(vgl. MWME 2007) - wobei klare Abgrenzungen hier schwierig sind.

Eine Subsumierung der Kultur- und Kreativwirtschaft unter das grof’e Dach der wissens-
intensiven Branchen erscheint nicht angebracht. Zwar konnen Tatigkeiten im Bereich der
Kultur-und Kreativwirtschaft durchaus als wissensintensiv bezeichnet werden, allerdings weisen
die Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft einige gemeinsame Charakteristika auf, die sie klar
von anderen wissensintensiven Branchen unterscheiden, beispielsweise die Dominanz von Klein-
und Kleinstunternehmen, der hohe Anteil von freien Mitarbeitern oder auch die Projektarbeit als
vorherrschende Arbeitsform.

2 Umfang, Struktur und Verteilung der Kultur- und
Kreativwirtschaft 2014

Die regelmalig aktualisierte Erfassung der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland geht fiir
das Jahr 2014 von rund 249.000 Unternehmen in der Branche aus, die zusammen ein Umsatz-
volumen von 146 Milliarden € erzielten (BMWi 2015). Dies entspricht einem Anteil von 7,58 % aller
Unternehmen, d.h. einem Anteil von 2,4% am gesamtwirtschaftlichen Umsatzvolumen. Rund
809.000 und damit 2,68 % aller in Deutschland sozialversicherungspflichtigen Beschaftigten sind
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in dieser Branche tatig. Hinzu kommen die rund 249.000 Selbststandigen. Berlicksichtigt man
zusatzlich die 349.000 geringfligig Beschaftigten und die 209.000 geringfligig Tatigen (Selbst-
standige und Freiberufler mit einem Jahresumsatz unter 17.500 €), so ergibt sich fiir das Jahr 2014
eine Gesamterwerbstatigenzahl in der Branche in Hohe von rund 1,62 Millionen. Die Kultur- und
Kreativwirtschaft tragt 67,5 Milliarden € und somit 2,3 % zur gesamten Bruttowertschopfung bei.

3  Kultur- und Kreativwirtschaft in der Diskussion:
Auspragungen des ,kreativen” Entwicklungsparadigmas
in Stadt und Region

3.1 Braucht die kreative Klasse kreative Orte?

Die breit geflihrte Diskussion um Kultur- und Kreativwirtschaft ist der anhaltenden Suche nach
dem ,richtigen“ Mix von stadtregionalen Standortfaktoren geschuldet (vgl. Scott 2004; > Stand-
ortentscheidung). Ein wesentlicher Stichwortgeber war und ist der US-amerikanische Regional-
6konom Richard Florida (2005), dem zufolge Stadte und Regionen in einer global operierenden
Okonomie nur dann erfolgreich tiberleben kénnen, wenn sie in der Lage sind, hoch qualifizierte
und zugleich mobile Wissensarbeiter anzuziehen. Werden Standorte von diesen Wissensarbeitern
als attraktiv bewertet, so erhoht sich ihre Zuwanderungsbereitschaft und sie kdnnen eher am
Standort gehalten werden (vgl. Hospers 2003: 150). Dabei spielen laut Florida Faktoren wie ein
breites kulturelles Angebot, Toleranz und Offenheit gegeniiber neuen Ideen, gegentiber Menschen
anderer ethnischer Herkunft, anderer sexueller Orientierung oder vom Mainstream abweichende
Lebensstile eine entscheidende Rolle. Stadte, in denen die drei ,, T positiv bewertet werden kon-
nen (Technologie - Umgang mit Technik, Talent - gut ausgebildete Menschen durch hochwertige
Bildungsinstitutionen, Toleranz - kulturelle Vielfalt und Toleranz gegeniiber Anderen), haben das
Potenzial fiir ein starkes Wirtschaftswachstum.

In der anhaltenden Debatte um Standortbedingungen, relevante Standortstrukturen und
Standortqualititen werden vermehrt soziale ,kreative“ Orts- und Raumgqualitaten in den
Vordergrund gestellt (vgl. Matthiesen 2004; Sailer/Pappenheim 2007). Die kulturellen und
unternehmerischen Strategien von Marktteilnehmern in der Kultur- und Kreativwirtschaft fiihren
zu symbolischen Neubewertungen von Stadtraumen und Nationen. So konnte der Slogan Cool
Britannia in den spaten 1990er Jahren nicht nur das Image von neuen aufsteigenden kreativen
Marktteilnehmern uber die Stadt- und Landesgrenzen hinaus transportieren, sondern ebenso
den gewiinschten Politikwechsel (vgl. Leonard 2000: 209f.; Oakley 2004). Als Motor dieses
Transformationsprozesses wirken ,kreative Pioniere“ aufgrund ihres Raum- und Konsumbedarfs
an der Aufwertung der Bedeutung und Wahrnehmung von Orten mit, was zunehmend auch die
Immobilienwirtschaft erkennt (Lange 2007: 135).

Stadte stehen laut Florida (2002: 224) vor der Aufgabe, nicht ausschlief3lich den ersten Ort
(den privaten Raum) funktional mit dem zweiten Ort (dem Arbeitsort) zu verbinden, sondern
verstarkt einen dritten Ort anzubieten, einen sogenannten Third Space wie Cafés, Co-working
Spaces, oOffentliche Rdume etc., also kommunikative Interaktions- und Vergemeinschaftungs-
rdume sowie Rdume, in denen Wissen und Informationen formell oder informell weitergegeben
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werden konnen. Die Erzeugung einer kritischen Masse an kreativen Locations weist zunachst auf
eine experimentierfreudige Kreativszene hin. Paradoxerweise wirkt oftmals das aufkommende
Interesse zahlungskraftigerer Akteure an diesen Locations indirekt innovationshemmend, da es
dazu flhrt, dass derartige kiinstlerische Innovationsprozesse wiederum verlagert oder verdrangt
werden (vgl. Fasche 2006). Gentrification-Prozesse sind also auch in diesem Bereich eindeutig zu
beobachten (> Gentrifizierung).

Die Herausformung von neuen stadtischen Arbeits-, Wohn- und Kommunikationsstrukturen
konstituiert dabei neue urbane Raumstrukturen, die in der Lage sind, ganze Stadte auf europa-
ischen ,mentalen Landkarten® neu zu positionieren: Neue Gewinnerregionen und kreative Lead
Cities wie Huddersfield (mit dem Thema Creative Town Initiative) oder Leipzig (mit der Kunst- und
Stilrichtung ,Neue Leipziger Schule®) erschienen unerwartet neben globalen und jungen Kreativ-
zentren wie Berlin (ausgezeichnet durch die UNESCO als ,,City of Design“ im Jahr 2006) oder
etablierten wie London (Cool Britannia) sowie Mailand (Traditionelles Modezentrum) auf einer
sich transformierenden Landkarte Europas.

Floridas Grundannahmen sind vielfaltiger Kritik und differenzierenden Antworten ausgesetzt
(Bontje 2011; Reckwitz 2009; Peck 2005). Neben der mangelnden empirischen Belastbarkeit sei-
ner Thesen muss vor allem kritisch hinterfragt werden, ob sich sein Konzept der drei ,,7“ vom
US-amerikanischen Kontext auf europdische Metropolen lbertragen lasst. Forschungsergebnisse
aus dem europdischen Kontext sprechen aus vielerlei Grliinden eher fiir eine Nichtlbertragbarkeit
auf europdische Stadte (vgl. Lange 2008; Martin-Brelot/Grossetti/Eckert et al. 2009). Diese Kritik
kann aber trotz ihrer Berechtigung nicht dariiber hinwegsehen, dass zahlreiche Stadte, wie jlingst
Hamburg, ihre Stadtentwicklungspolitik auf der Grundlage der drei ,7“ (Technologie - Talent -
Toleranz) neu ausrichten (vgl. Oltmanns 2008: 74). Stadte wie Hamburg erhoffen sich von diesem
Konzept einen diskursiven und medialen Mitnahmeeffekt der momentanen Diskussion um die
Creative Class (vgl. Althans/Audehm/Binder et al. 2008; Lofgren 2001).

3.2 Fallstricke dieses jungen Paradigmas in der Stadtentwicklung

Eine der kulturellen und stadtischen Schlusselentwicklungen dieser Modernisierungspraxis wird
durch die Prasenz eines neuen hybriden, namlich kulturellen und zugleich unternehmerischen
Akteurs bestimmt. Insbesondere im Bereich von symbolproduzierenden Dienstleistern (haupt-
sachlich Web-, Print-, Medien- und Interieurdesign) hat sich in europaischen und nordamerika-
nischen Metropolregionen (> Metropolregion) ein professionelles > Milieu eingestellt, das sich
ganz wesentlich aus Mikrounternehmern zusammensetzt (vgl. Ertel 2006: 20; Klaus 2006; Noller/
Ronneberger 2000). Diese Marktteilnehmer vollziehen ihre Projekte in flexiblen Projektnetzen,
operieren in Ubergangsbereichen zwischen Dienstleistungserbringung und Kunstproduktion
und muissen nicht zuletzt aufgrund der Prekaritat ihrer Lebenslagen immer wieder innovative
Losungen generieren, um Sichtbarkeit und Aufmerksamkeit in Marktkontexten auf sich zu ziehen
(vgl. Lorey 2007: 130 ff.; Dell 2003: 5).

Die Kreativen vermitteln dabei expressive Werte wie Selbstverwirklichung, Individualitat und
Autonomie (vgl. Koppetsch/Burkart 2002: 535-536). Zudem haben sie insbesondere aufgrund
ihrer in der Regel sehr flexiblen Arbeitszeiten und Arbeitsorte auch neue Anspriiche an ihre
Wohn- und Arbeitsstandorte (vgl. von Streit 2011), z.B. eine ausgepragte Innenstadtorientie-
rung oder auch eine haufig gewiinschte raumliche Nahe zwischen Arbeits- und Wohnstandort.
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Auch avancieren die im Vordergrund stehenden Kreativen zu zentralen gesellschaftlichen und
»stadtischen Problembewaltigern“ (Marcuse 2003: 40). Es ist der jingste Versuch, > Stadtentwick-
lung an neue unternehmerische Tragergruppen und deren Imagewirkung zu koppeln. Sie sind die
zentrale Referenz, von der aus Fragen des Sozialen, der 6konomischen Existenzsicherung und der
gesellschaftlichen Ressourcenverteilung neu definiert und verhandelt werden. Denn die geringer
werdenden staatlichen Haushaltsbudgets mussen mit einer Rhetorik des unternehmerischen
Selbst kommuniziert werden (vgl. Brockling 2007). Folgt man den Schlussfolgerungen dieser kri-
tischen Perspektive, so wird klar, dass das dazugehérige Handlungsskript die Arbeit der Kreativen
heroisiert. Deren Existenz wird nach Marcuse (2003: 40 f.) durch eine Armada von ,low-end jobs*
ermoglicht, “that pay poorly because they are not creative jobs”. Genau diese Menschen werden
im Konzept von Florida tGibergangen. Befordert werden soll dagegen eine neue Mittelklasse. Inte-
grierte Stadtentwicklungsansatze, Nachfrageorientierung, stadtpolitische Konsensverfahren und
eine Stadtpolitik fir die gesamte Stadtgesellschaft riicken in weite Ferne.

4 Neue Organisationsformen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft

> Stadtplanung und > Raumplanung gewinnen in der Ara der Kreativ- und Wissensékonomie bei
der Gestaltung von lokalen, regionalen und nationalen Entwicklungsprozessen eine neue Rolle.
Eine wesentliche Neuheit an der Kreativwirtschaft ist ihre grundséatzlich verdnderte Gestaltung
von Arbeit sowie Arbeitsprozessen, Produkten und Werken. Die Kreativwirtschaft verdient nicht
nur aufgrund der disziplin- und ressortlibergreifenden Struktur eine gesonderte Beachtung, auch
verbinden sich mit ihr auf besondere Art und Weise neue Organisationsformen, die wesentlich
darauf abgestellt sind, die Uberwindung der Gegenpole Kultur und Okonomie zu bewiltigen. Fol-
gende Kriterien kennzeichnen den organisationalen Charakter der Kultur- und Kreativwirtschaft:

« Arbeit in Netzwerken und Schwdrmen - Die Kreativwirtschaft folgt einer Netzwerklogik
(> Netzwerke, soziale und organisatorische). Neue, meist informelle Vergemeinschaftungsfor-
men, die kollektive Ressourcen blindeln, zugleich aber auch die Autonomie und Individualitat
des Einzelnen gewahrleisten, pragen die Arbeitspraxis.

+ Unvollstindige Akteure - Die meisten Kreativarbeiter entfalten ihr Potenzial erst in der
Verbindung mit Netzwerkpartnern. Der relationale Charakter ist ein Wesensmerkmal der
Kreativwirtschaft, auch im Hinblick auf die Formierung von Méarkten und Produkten. Lebens-
weltliche Interaktionsforen (Co-working Spaces) in Kombination mit Peeringmodellen
(kostenneutraler Datenaustausch tiber Internet-Protocol-Adressen) gewinnen an Bedeutung.

«  Schnittstellenkompetenz - Die Kreativwirtschaft verortet sich sektoreniibergreifend und
zeichnet sich durch hohe Schnittstellenorientierung aus. Kreative Akteure arbeiten wechsel-
seitig an den Randern etablierter Disziplinen und entwickeln hybride, transdisziplinare
Tatigkeitsprofile.

«  Nischenorientierung und Spezialistentum - Geringe Transaktionskosten durch moderne
> Informations- und Kommunikationstechnologie ermdglichen es dem Einzelnen, sich mit
seinen Ideen ohne allzu groRes Risiko auf dem Markt auszuprobieren und Nischen zu besetzen.
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«  Sozialer und kultureller Mehrwert - Immaterielle Wertschopfung, die sich aus der sozialen und
kulturellen Sphare speist, kennzeichnet die kreative Okonomie und bildet damit eine deutlich
wertorientierte und von > Nachhaltigkeit gepragte Haltung gegenlber wirtschaftlichem
Handeln in einer globalisierten Gesellschaft (> Globalisierung).

«  Strategien der Bricolage und des kulturellen Hackings - Im Umgang mit einem von Unsicherheit
und standigem Wandel gepragten wirtschaftlichen Kontext entwickeln die Akteure situative,
von Improvisation und Intervention geprégte Strategien, die ihnen Selbsterméachtigung er-
moglichen und bestehende Ordnungen laufend infrage stellen.

o Zeitalter der Konnektivitit und Kooperation - Die auf Repradsentation und Hierarchie
abgestellten Strukturen des Industriezeitalters werden in den kreativen Okonomien durch
kooperative, heterarchische, also dezentrale und in Bezug auf Machtverhéltnisse ausgegli-
chene Handlungsansatze und Organisationszusammenhange abgeldst, die - im Sinne von
,Coopetition® - trotzdem wettbewerbsorientiert sind.

«  Raumrelevanz - Stadte werden als Schnitt- und Bertihrungsstellen verschiedener sich
kreuzender Netzwerkdimensionen fiir die Kreativwirtschaft bedeutsam. In dem MalRe, wie
die Ausrichtung auf Metropolregionen wachst, eréffnen sich aber auch fiir vermeintlich ent-
schleunigte Raume vielféltige Chancen der Profilierung durch Kreativwirtschaft.

Zur Uberwindung der Gegensétze Kultur und Okonomie nehmen professionelle Intermediare
in der Herausbildung von Standorten, Markten und Marktstrukturen neue Aufgaben und eine
zunehmend wichtige Rolle ein. Gerade symbolorientierte Produkte sind darauf angewie-
sen und erhalten ihren sozialen und 6konomischen Mehrwert erst dann, wenn sie in weitere
gesellschaftliche Bereiche vermittelt werden. So ist beispielsweise elektronische Musik extrem
erlebnisbasiert und erfahrt ihren sozialen Wert erst, wenn diejenigen, die ein Musikereignis erlebt
haben, es anderen mitteilen und dariiber (professionell) berichten. Nicht anders verhalt es sich
mit professionellen Vermittlern (Journalisten, Kritikern), die das Erlebte und Gehorte in Sprache
Ubersetzen und dadurch Meinung und Markte beeinflussen. In der Kreativwirtschaft lassen sich
daher Wertschopfungsketten zwischen Produzent und Konsument nicht mit herkdmmlichem
okonomischen Verstandnis bzw. der damit einhergehenden zugewiesenen raumlichen Verortung
abbilden, erklaren und gleichsam steuern (Lange/Blirkner 2013).

Es gilt daher der Frage nachzugehen, welche geeigneten Organisationsmodelle flir die Vermitt-
lung und Distribution erkennbar sind, die einerseits die sozialen, kulturellen und 6konomischen
Bedarfe der Marktteilnehmer wahren und andererseits neue, institutionell noch nicht abgesicher-
te Koordinationsmechanismen zum Ausdruck bringen. Dies erscheint angezeigt, da sich kreative
Prozesse und ihre Vermarktung haufig durch eine geringe raum-zeitliche Stabilitdt und durch
Regeln auszeichnen, die in klubdhnlichen Gemeinschaften ausgehandelt werden (vgl.McRobbie
2002). Wertschépfungsprozesse in der Kreativwirtschaft organisieren sich entlang neuer techno-
logischer Faktoren und insbesondere weicher Standortfaktoren. Dies sind erlebnisbasierte und
performative Faktoren, die gerade dadurch enorm wandelbar, aber auch verhandelbar sind und
sich sozialrdumlich ganz unterschiedlich artikulieren (vgl. Lange/Mieg 2008). Versteht man Kreati-
vmarkte als eine kulturelle Formation, dann heiRt dies, Verfahrens- und Organisationsweisen, Aus-
handlungsprozesse, individuelle und kollektive Bedeutungszuweisungen sowie vor allem Interak-
tionspraktiken von neuen Unternehmen zu beleuchten. Die Kreativwirtschaft ist daher als hoch
dynamischer, aber ebenso als ausgewiesener informeller Innovationszusammenhang anzusehen.
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Produkte werden in diesen Zusammenhéangen aufgrund ihres kurzfristigen Bedeutungsgewinns
- also ihrer Novitat - durch einen hohen Anteil von informellen Regelwerken, situativen Wert- und
Standortsystemen, nicht etablierten (d. h. meist informellen) institutionellen Verfahrensweisen
oder informell-formalisierten Mischformen entwickelt.

5 Organisationsstrukturen zwischen 6ffentlichem
Optimierungsanspruch und suboptimalen
szenebasierten Bedingungen

Die Suche nach geeigneten Organisationsstrukturen geht einher mit dem Wandel von der Ara
eines zentralistischen Steuerungsverstandnisses zu einem netzwerkartigen Modus der gemisch-
ten Steuerung zwischen Selbstorganisation, aktivierendem und zugleich offiziellem Staat.
Dariiber hinaus er6ffnet sich auf der privaten Seite der Marktteilnehmer eine stetig wachsende
Zahl von neuen Organisationsformen unternehmerischen Handelns. Diesbeziiglich kdnnte die
Organisationspraxis der Kreativwirtschaft eine Quelle der Inspiration sein, da mit dem Branchen-
konglomerat der Kreativwirtschaft ein neuer, zweifelsohne vielschichtiger Modus der Okonomie
aufkeimt, in dem sich grundsatzlich andere Werte, Verfahrens- und Organisationsweisen und
wirtschaftliche Strategien zu erkennen geben. Diese werden hier im Folgenden skizziert als
Steuerungs- und Organisationspraxis vorwiegend junger emergierender Markte sowie teilweise
auch traditioneller handwerklich orientierter Manufakturstrukturen in einem globalisierten und
digitalisierten Kontext.

5.1 Self-Governance der Kreativwirtschaft

Die Kreativwirtschaft setzt sich aus spezifischen Strukturen mit Uberaus heterogenen
Reprasentanten zusammen, seien es Global Player in der Medienbranche oder Mikrounternehmer
in der Designbranche. Allgemein verbindliche Steuerungs- und Organisationslosungen flr die
gesamte Kreativwirtschaft erscheinen weniger sinnvoll. Denn abgesehen von den relativ wenigen
Stars der Kreativwirtschaft lassen sich bei Betrachtung der meisten Arbeitsbiografien haufig stark
risikobehaftete Lebensumstande erkennen (McRobbie 2015). Die Kleinteiligkeit und Heterogenitat
der Kreativwirtschaft basiert auf einem hohen MaR an Selbststeuerungsfahigkeit und ist nicht
Ausdruck einer heroischen Selbstbehauptung. Vielmehr er6ffnen sich Moglichkeiten fiir berufs-
biografische Entwirfe notwendigerweise abseits etablierter Angestelltenkulturen. Insbesondere
aus dem kinstlerischen Feld richten sich kritische Positionen gegen die Verwertungslogik des
Leitmotivs der Kreativitat und die Instrumentalisierung von Kunst und Kreativitat (Raunig/Ray/
Wuggenig 2011).

Von aufien mit einem Steuerungsanspruch an diese Mikrokollektive heranzutreten, ist somit
ein Steuerungsparadoxon: Da sich die Produktionspraxis in vielschichtigen Netzwerken vollzieht,
kann nur durch Teilhabe an der Binnensicht steuernd eingegriffen werden. Denn erst wenn die
marktwirtschaftlichen, intermedidren und fachadministrativen Akteure der Kreativwirtschaft den
Eindruck erhalten, dass sie gesteuert werden sollen, kdnnen daraus situative und passgenaue
Steuerungen erwachsen. Getreu der Erkenntnis, dass man Kontrolle nur ausiiben kann, wenn man
selbst kontrolliert wird, erscheint es somit ratsam, die Beriihrungs- und Schnittstelle verschiede-
ner Governance-Arrangements in den Blick zu nehmen (> Governance). An diesen Sollbruchstellen
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unterschiedlicher Governance-Anspriiche erwachsen Losungen einer gelingenden Eingriffs- und
Gestaltungspraxis, die allerdings zunehmend vielmehr den Charakter von Interventionen als von
linearen wirtschaftspolitischen Zielrichtlinien aufweisen.

5.2 Co-Governance der Kreativwirtschaft

Die Kreativwirtschaft ist nicht nur als ein wirtschaftliches Wachstumsfeld zu erachten, wie dies
das Forschungsgutachten zu den gesamtwirtschaftlichen Perspektiven der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in Deutschland im Jahr 2015 ermittelt hat (BMWi 2015). Sie lasst sich auch als ein inno-
vatives Reservoir vielfaltigster organisatorischer und institutioneller Antworten auf den Nieder-
gang des uberhitzten Spatkapitalismus mit zu groflen und unflexiblen Einheiten bezeichnen.
Als solcher gebihrt der Kreativwirtschaft ein prominenter Platz bei der Suche nach adaquaten
Steuerungsoptionen fiir eine Okonomie, die sich in kleinen Schwarmen und Produktionsnischen
dem Zentralismus politischer und wirtschaftlicher Repréasentanz erwehrt. Aus diesem Blickwinkel
bedarf es eines Um- und Neudenkens von Haltungen und Ansatzen in Bezug auf Steuerung. Die-
se Haltungen fasst Baecker (1994) als ,postheroisches Management“ von Produktion und daflr
notwendigen sozialen und kulturellen Interaktionen auf. Wenn somit die intermediare Ebene zwi-
schen Individuum und Gesellschaft aufgewertet wird, wenn also kreative Tatigkeiten in flexiblen
informellen Netzwerken relevanter werden, dann leiten sich daraus Fragen zur Bewaltigung von
Leadership in strukturell instabilen Situationen ab. Leadership in wachsenden Krisenzeiten mit
schrumpfenden Etats eroffnet sich erst durch die Akzeptanz einer im Grunde genommen para-
doxen Basis: Da sich Self-Governance von ihrem schwarmartigen Initialstadium zu professionali-
sierten Plattformen transformiert hat, muss die Frage nach Leitung - wenn man sie als zeitgemaf}
erachtet - neu gestellt werden. Der forderpolitische Fokus auf weitestgehend unabhéangige und
selbststeuernde Teilbranchen- und Produktionsnetze erscheint aber eindeutig als zu einseitig; zu
negativ wirkten sich in den vergangenen Jahren die sozialraumlichen Verdrangungs- und Entmi-
schungseffekte auf die Stadte aus. Deshalb beginnt sich seit ca. 2012 in etablierten politischen,
wirtschaftlichen und kulturellen Bereichen ein neues Selbstverstandnis der Forderung der Kre-
ativwirtschaft herauszuschalen. Seit den Jahren 2013 und 2014 zeigt sich zudem ein erstarktes
Selbstverstandnis der Kulturpolitik als stadtisches Transformationsfeld zur Bewaltigung stadti-
scher Herausforderungen. Dabei stehen Fragen von Inklusion, Interkultur und auch transkultu-
reller Kiinstlerférderung im Mittelpunkt. Firr die Stadtentwicklungspolitik bedeutet dies, der ge-
wachsenen und wirkmachtigen ,,Intoleranz der Kreativen“ (Helbrecht 2011) - die sich in territorial
verortbaren Konsum-, Wohn-, Arbeits- und folgenreichen Distinktionsmustern zeigte - (so gut es
geht) eine Politik des sozialrdumlichen Ausgleichs entgegenzusetzen.

5.3 Hierarchische Governance der Kreativwirtschaft

Auch wenn die Kreativwirtschaft nur schwer mit klassischen Top-down-Steuerungen im Sinne der
hierarchischen Governancein Verbindung zu bringen ist, so ist dieses Prinzip nach wie vor prasent,
sei es auf der Ebene offizieller Definitionen des Konstrukts Kreativwirtschaft, bei der Vergabe von
finanzieller Férderung fiir die Filmbranche oder bei der Aufendarstellung einer Nation durch das
Thema Kreativwirtschaft im Ausland. Bei all diesen Aktivitdten vollzieht sich eine Instrumentali-
sierung von Kunst und Kultur, von der einzelne kreative Branchen oder Akteure jedoch profitieren
kénnen, wie z. B. durch neu geschaffene Absatzmérkte und die mitunter grofiere Einflussnahme
in den sich daraus ergebenden neuen Governance-Strukturen.
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