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MARKUS HESSE, BASTIAN LANGE

Kreative Industrien
Magma und Mantra der Berliner Stadtentwicklung

Spontaneität und Kreativität sollen den Strukturwandel
der postindustriellen Stadt auf dem Weg in die Wissens-
ökonomie befeuern und die eher trübe Vergangenheit
der fordistischen Industrie überwinden helfen. Doch
stimmen die Häufigkeit, die konzeptionelle Unbestimmt-
heit und mitunter triviale Oberflächlichkeit, mit der (wahl-
weise) das Leitbild der kreativen Stadt, der kreativen
Milieus oder ebensolcher Industrien als belastbare Option
für die Zukunft beschworen wird, durchaus verdächtig.
Dieser Beitrag nimmt sich die Stadt Berlin als Bühne, als
empirischen Fall.

E s ist keineswegs ausgemacht, dass aus der spezifi-
schen Verbindung von Kunst und Kommerz, von
Kreativität und Wertschöpfung, die in der Diskussion

um eine kreative Ökonomie ausgemacht wird, gleich eine all-
gemeine Rezeptur für die Stadtentwicklung gewonnen wer-
den kann. Es könnte auch ein Mantra sein, das nur eine kurze
Lebensdauer hat. Fraglich ist selbst die These, dass die Stadt
der »Ort« der kreativen Ökonomie und ihrer sozial-kulturel-
len Milieus sei. Nirgendwo sonst als in Berlin lässt sich die
ganze Bandbreite des kreativen Tuns besser beobachten, von
der Modemesse Bread & Butter über Universal Music zur In-
ternetökonomie mit ihren schein-autonomen, aber oft pre-
kären Arbeits- und Ausbeutungsverhältnissen. Berlin ist
schließlich auch das Labor für Versuche, die kreative Ökono-
mie stadtpolitisch und planerisch voranzubringen und ihre
Netzwerke an spezifischen Orten zu binden – auf dass ein Teil
der geschöpften Werte in der Stadt verbleibt.

Die Kreativwirtschaft in Berlin

Berlin versteht sich in jüngster Zeit als »arm, aber sexy« und
als kreative Metropole schlechthin. Die reichhaltige Kultur-
wirtschaft der Stadt, definiert man sie in Anlehnung an EU-
Standards, umfasste im Jahr 2002 über 18 570 zumeist kleine
und mittelständische Unternehmen mit einem Umsatz von
über 8 Milliarden Euro (siehe Tabelle 1, S. 67). Dies entspricht
einem Anteil von rund 11 Prozent des Bruttoinlandspro-
dukts der Berliner Wirtschaft.

Zwischen 1998 und 2004 ist die absolute Anzahl der Un-
ternehmen in diesem Sektor um rund 4 000 gestiegen, meist
Neugründungen von Mikrounternehmen (rd. 18 %). Vor al-
lem die Teilmärkte Software (+ 1280 Unternehmen/ + 109 %),

Presse- und Buchmarkt (+ 1120 Unternehmen/ + 31 %)
Film- und Fernsehwirtschaft (+ 312 Unternehmen/ + 25 %)
und Musikwirtschaft (+ 300 Unternehmen/+ 26,5 %) ver-
zeichneten starke Zuwächse, während sich die Zahl der Ar-
chitekturbüros deutlich verringerte).

Räumlich betrachtet ist die Kreativwirtschaft, auf den ers-
ten Blick, zentrenaffin. Ein großer Teil der Berliner Unter-
nehmen siedelt innerhalb des S-Bahnrings. Ausnahmen bil-
den nicht nur historisch gewachsene Standorte wie Berlin-
Adlershof, das innenstadtnahe RBB-Gelände am Berliner
Funkturm oder der Standort Potsdam-Babelsberg. Wissens-
basierte »Strategieräume« der Stadt sind aber nicht nur die
»hippen« oder »coolen« locations von Berlin-Mitte. Auch im
früheren Arbeiterbezirk Tempelhof-Schöneberg gibt es vor-
handene Potenziale kreativer Industrien und Dienstleistun-
gen, die ausgebaut werden sollen. Rückgrat dieser Aktivi-
täten ist die Potsdamer Straße, südlich angrenzend an den
Potsdamer Platz. Dieses Areal ist heute Standort von über 400
Unternehmen aus dem Feld der Medienwirtschaft, die bei-
derseits der Straße ansässig sind.1 Die zentrale Lage der Stra-
ße wenige Kilometer vom Potsdamer Platz entfernt sowie re-
lativ günstige Gewerbemieten machen sie für die Mehrzahl
der Unternehmen attraktiv, für die ein hot spot in Mitte oder
am Spreeufer in Friedrichshain kaum erschwinglich wäre.

Die Potsdamer Straße ist zugleich Gegenstand von städte-
baulicher Sanierungsplanung und Quartiersmanagement. Ein
Teil des Schöneberger Nordens, den die Straße durchmisst,
gilt als benachteiligtes Stadtquartier, in dem Billigläden, Dö-
nerbuden und Leerstand sowie Fluktuation im Einzelhandel
die Kulisse prägen. Die Potsdamer Straße strahlt insofern we-
nig Flair aus. In diesem Teilraum lebt eine hohe Zahl von
Transfereinkommensbeziehern und Personen mit Migra-
tionshintergrund. Das Quartiersmanagement Schöneberger
Norden wurde vom Senat beauftragt, Maßnahmen zur Ver-
besserung der örtlichen Lebensbedingungen zu leisten.

Die Verbindung aus kreativer Ökonomie und sozialräum-
lichem Handlungsbedarf steht in starkem Kontrast zu den
prototypischen Quartieren der Kreativen und bildet insofern
eine ungewöhnliche Arena für die Stadtpolitik. Seit 2005/
2006 arbeitet die Wirtschaftsberatung des Stadtbezirks Tem-
pelhof-Schöneberg an der Förderung eines Netzwerks von
Medienunternehmen, die an der Potsdamer Straße und ih-

1 Dazu gehört ein
breites Spektrum
von Unternehmen der
Film- und Fernseh-
branche, Grafik, Design
und Layout, IT sowie
Werbung, Marketing
und PR; auch der Tages-
spiegel als großes West-
berliner Zeitungshaus
ist an der Potsdamer
Straße ansässig.
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rem Umfeld angesiedelt sind. Als Potenzial dieses Standorts
gilt die Mischung alter (Zeitung, Buch/Verlag, Film) und neu-
er (Web, Advertising) kreativer Unternehmen und Unter-
nehmer. Andererseits entspricht der hohen Dichte an Unter-
nehmen vor Ort bisher noch nicht das, was die Forschung sol-
chen Konzentrationen unterstellt und die Politik für ausbau-
fähig hält: ein Cluster zu sein, das sich durch enge Verflech-
tungen, eine hohe Kommunikationsdichte und sodann be-
sondere Produktivität auszeichnet. Dies ist hier bislang noch
nicht der Fall, die Etablierung eines echten Netzwerks stellt
eine zentrale Aufgabe der Wirtschaftsförderung dar.

Dazu wurden eine Reihe von Aktivitäten gestartet, um das
Netzwerk miteinander bekannt zu machen, wie ein Unter-
nehmensstammtisch, Messen und Vorträge.2 Mit diesen Ak-
tivitäten, die durchaus ein modernes Verständnis politischer
Steuerung erkennen lassen, zeichnet sich die Wirtschafts-
und Standortpolitik zugleich durch eine gewisse Bodenstän-
digkeit aus. Ob der Standort damit ein nachprüfbar ausbau-
fähiges kreatives Potenzial aufweist, bleibt abzuwarten. Die
Potsdamer Straße und das avisierte Netzwerk bieten zweifel-
los eine interessante Strategie, die auch Kompensation für
die wirtschaftlichen und sozialräumlichen Strukturprobleme
dieses Stadtbezirks verspricht. Allerdings ist die kreative
Ökonomie der Potsdamer Straße vorerst nur eine Option –
noch ohne Garantie auf Einlösung der damit verbundenen
Hoffnungen.

Kreative Profession = kreative Ökonomie?

Einer der populären Stichwortgeber der kreativen Ökonomie
ist der US-amerikanische Ökonom Richard Florida (Florida
2005). Seine These ist zugespitzt, dass Städte und Regionen
nur dann erfolgreich in einer globalisierten Ökonomie über-

leben können, wenn sie in der Lage sind, die hochqualifizier-
ten und zugleich mobilen »kreativen« Wissensarbeiter anzu-
ziehen. Bewerten diese Akteure Standorte als attraktiv, löst
dies Aufmerksamkeit und Zuwanderung aus. Der »kreativen
Klasse« werden die Entwicklung und unternehmerische Um-
setzung von symbolischen Innovationen zugeschrieben. Auf-
grund der Beobachtung, dass sich einige der als Technologie-
und »New Economy«-Regionen gehandelten Standorte durch
hohe Anteile gleichgeschlechtlicher Lebensweisen auszeich-
nen, formulierte Florida die Faktorkombination der »3 T’s« –
Talent, Technologie und Toleranz – als mitentscheidend für
den Erfolg dieser Städte.

Worum geht es bei der Kreativwirtschaft genau? In Berlin
umfasst sie den erwerbswirtschaftlichen Sektor und damit
alle Unternehmen und Selbständigen, die kulturelle Güter
produzieren, vermarkten, verbreiten oder damit handeln
(Senatsverwaltung 2006). Ebenso werden Tätigkeiten dazu-
gerechnet, die Kulturgüter bewahren und dabei auf Gewin-
nerzielung ausgerichtet und in einer privaten Rechtsform or-
ganisiert sind. Außerdem zählen gewerbliche Betriebsteile
öffentlich finanzierter Kulturinstitutionen wie Museums-
shops und -cafés zum erwerbswirtschaftlichen Sektor dieses
Segments (siehe Tabelle 2). Dieses Spektrum von Tätigkeiten
und Berufsgruppen deutet an, dass sich die kreative Ökono-
mie kaum trennscharf erfassen lässt.3 Die Hauptunterschiede
liegen vor allem in der Spannbreite und der unterschiedli-
chen Reichweite ihrer Erfassung. Nicht zuletzt erschwert die
föderale Struktur der deutschen Statistik eine einheitliche
Definition, so dass nationale und internationale Vergleiche
erschwert werden. Auf der Grundlage der amtlichen Wirt-
schaftssystematik (WZ) werden nach Schätzungen von Ertel
(Ertel 2006, S. 18) allein circa 25 Prozent der Erwerbstätigen

2 Regelmäßig werden
Betriebe am Standort be-
sucht; der Ausbau
lokaler Verflechtungen
soll die Marktposition
der Betriebe verbessern.
Ein »location scout« soll
zwischen Gewerberaum-
leerstand und umzugs-
willigen Unternehmen
vermitteln. Eine gemein-
same Vermarktungs-
plattform des Standorts
soll eine bessere Außen-
wahrnehmung ermögli-
chen. (www. medien-
portal-berlin.de).

3 Diese extrem hetero-
gene Gruppe unter dem
Dach der »kreativen Klas-
se« unzulässig verein-
facht zu subsumieren ist
ein wesentlicher Kritik-
punkt an Richard Flori-
das prägnanter These
(vgl. Markusen 2006).

4 Laut Statistik der
Künstlersozialkasse für
das Jahre 2006 haben die
dort registrierten und
im Kern ihrer Tätigkeit
kreativ arbeitenden
Mitglieder ein Durch-
schnittseinkommen von
10 814 Euro. (www.
kuenstlersozialkasse.de)

Der schöne Schein bricht sich in Berlin immer wieder an den Niedergangs-Problemen in den Stadtteilen. Im Schöneberger Norden (rechtes Bild) versucht die Stadtverwal-
tung Quartiersmanagement. – Fotos: Ilja C. Hendel, rechts: Bastian Lange

KREATIVE INDUSTRIEN?
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in der Kreativwirtschaft damit nicht erfasst; es handelt sich
dabei vor allem um Selbstständige sowie nicht umsatzsteuer-
pflichtige Personen.4

Kreativen Berufsfeldern wird in jüngster Zeit von der Po-
litik eine zukunftsweisende Rolle zugewiesen, gerade als
Treiber und Motor für die auf kreativem Wissen und Inno-
vationen basierenden neuen Ökonomien. Bereits 1998 hatte
der Soziologe Heinz Bude mit der »Generation Berlin« ver-
sucht, den diskursiven Boden für eine neue professionelle
Gruppe zu bestellen. Diese werden auch als »neue kulturelle
Unternehmer« oder »Culturepreneurs« (Lange 2007) ange-
sprochen. Vermittelt über diese neuen Akteure sollte sich
eine politische Modernisierungspraxis gerade in der struktu-
rell offenen Stadt Berlin anbahnen sowie im ganzen Land.
Flankiert durch den globalen Bedeutungsgewinn der urba-
nen Kreativwirtschaft erklärt sich ihre städtische Funktion
zum einen als lebensweltliche Einbettungsstruktur und An-
ker für kreative Wissensmilieus, zum anderen als Chance
zum Aufbau einer darin angelegten Berufskarriere. Das neu
geschaffene Schlagwort »Creative Industries« ist also auch
Ausdruck des Versuchs von Politikern, Investoren, For-
schern und Wirtschaftsfachleuten, innovative Märkte und
neue Arbeitsformen sowie Arbeitsplätze zu identifizieren.
Wie groß dieses Potenzial ist, hat Scott beispielhaft unter an-
derem anhand von Hollywood gezeigt (Scott 2005; 2006).

Während Richard Florida die Potenziale der kreativen
Klasse hervorhob und deshalb eine erhebliche Resonanz jen-
seits der Fachwelt erfuhr, sind die sozioökonomischen Schat-
tenseiten dieser Entwicklung weniger offensichtlich. Für Peck
(Peck 2005) hat Floridas Agenda einen eindeutig neolibera-
len Beigeschmack. Und in der Tat: Im Licht der sozioökono-

H inter dem Titel Kulturwirtschaft« könnte
man ein Handbuch vermuten, das Art-

Consultants oder Theater-Direktoren auf Marke-
ting-Sprünge hilft. Indes tritt die 40 Seiten
schmale Sammlung an, ein verblüffend neues
Bild von den Kulturschaffenden zu entwerfen.
»Kulturwirtschaft« betrachtet Kultur als einen
Wirtschaftssektor neben allen anderen, und die-
ser Blickwinkel ist schon deshalb hochinteres-
sant, weil er mit einem Mal ein durchschlagendes
Gesamtbild der Kreativen entwirft. In fünf Bei-
trägen und anhand vieler Zahlenbelege wird der
Leser gewahr, dass »die Kultur«, wirtschaftlich
betrachtet, ein gigantisches Feld ist, das seinem
landläufigen Image und Selbst-Verständnis von
den hungerleiderischen Künstler-Existenzen in
keiner Weise entspricht.

Welcher bildende Künstler ließe sich träu-
men, dass die Bruttowertschöpfung der Kultur-
wirtschaft im Jahr 2003 einen Betrag von 35 Mil-

liarden Euro ergab, stolze 1,6 Prozent am Brutto-
inlandsprodukt? Welcher Designer oder Schau-
spieler wagte sich zu denken, dass dies fast den
Werten der gesamten Chemischen Industrie
(44 Mrd. Euro) entspricht und die Energiewirt-
schaft (mit 30 Mrd. Euro) sogar überwog? Wel-
cher Schriftsteller stellte sich vor, dass die Wachs-
tumsrate des Umsatzes in der Kulturindustrie
1980 bis 1988 in NRW bei 70 Prozent lag und
selbst gigantische Wirtschaftsfelder wie den Ma-
schinenbau (23 Prozent) satt überflügelte? Wel-
cher Filmproduzent oder Verleger hielte sich
vor Augen, dass die Kulturwirtschaft – notge-
drungen – ständig neue Modelle der Produktion,
neue Konzepte des Vertriebs, neue Formen von
Konzeption und Arbeitsteilung erfindet, die in
anderen Wirtschaftsfeldern als Modelle und Vor-
reiter dienen?

Die staunenswerten Ergebnisse des Aufsat-
zes »Daten und Fakten zur Kulturwirtschaft«

von Rainer Ertel (Geschäftsführer des Nieder-
sächsischen Instituts für Wirtschaftsforschung)
über Struktur und Dimensionen der Kulturwirt-
schaft führen beeindruckend vor Augen, was
immer nur wie nebulose Selbstbehauptung sei-
tens der Kulturschaffenden klang und als halb-
warmes Goodwill seitens der Politik und Wirt-
schaft konzediert wurde: die eminente Bedeutung
der Kultur!

Über die letzten Jahre war, wie Klaus R.
Kunzmann, Professor für Raumplanung an der
Universität Dortmund, im Essay »Kulturwirt-
schaft und Raumentwicklung« entfaltet, die Idee
plausibel geworden, dass kulturelle Potenziale
den (Markt-) Wert einer Region mitbestimmen.
Vor dem Hintergrund der radikalen Übergänge
von Industrie- zu postindustriellen Gesellschaf-
ten in Europa hatten vor allem Metropol-Regio-
nen Kulturschaffende als Strukturbildner und
Umstrukturierer begrüßt. Umgekehrt wurde
Städte-Marketing Beleg für die Notwendigkeit
von Kultur.

Diese Bewegungen und Umschichtungen, das
Einquartieren von Künstlern und jungen Design-
Büros beispielsweise in Industrie-Brachen, sind
inzwischen zu einem der kräftigsten und nach-

»Kulturwirtschaft«
Neuorientierung für Kulturproduzenten

mischen Strukturkrise verweist das Schlagwort eines »neuen
Unternehmertums« zum einen auf individualisierte Existenz-
strategien oder Ausgrenzung aus sozialen Arbeitskontexten
(McRobbie 2005). Zum anderen hebt es aber auch das ge-
konnte Ausbalancieren zwischen staatlichen Transferzahlun-
gen, kurzfristigen Jobs sowie Selbstständigkeitsstrukturen her-
vor, die von immer mehr jungen Akteuren aus dem Bereich
der Kulturproduktion praktiziert werden (müssen) (Banks/
Lovatt u. a 2000; Verwoert 2003). In Berlin spitzte sich diese
Strukturformation in Begriffen wie »neues Prekariat« und
»urbane Penner« im Jahr 2006 zu: Hochqualifiziert und zu-
gleich geringe Einkommen mit hohen Bindungen an studen-
tische oder subkulturelle Milieus kennzeichnen das stilisti-
sche role-model des neuen »Berliner Selbstunternehmers«. Die
Selbstbeschreibung ihrer nicht notwendigerweise kommer-
ziellen Tätigkeit: Wir nennen es Arbeit (Friebe/Lobo 2006).

Hinter dieser Selbstertüchtigungssemantik zeichnet sich
ein neuer Modus der Wissensökonomie ab, der radikal auf
kurzfristigen Kreativinnovationen, definitiven Arbeitsflexi-
bilitäten und immensen Anforderungen der Selbstorganisa-
tion basiert, sich aber zugleich auf minimalen sozialen Siche-
rungssystemen sowie dünner Kapitaldeckung entfaltet. Die-
ser selten anerkannte und wahrgenommene Modus einer
»Berliner Ökonomie« erfährt Relevanz bei der Wirtschafts-
förderung sowie auf der Imageebene der Stadt: Buzzwords
wie »Capital of Talents« oder »Young Creative Industries«
sollen – ähnlich wie in anderen Metropolregionen – Dynamik
und Potenziale Berlins andeuten (Lange 2005). Politische
Entscheidungsträger befördern letztlich mit neuen Images
des Städtischen nicht nur die Attraktivität der Stadt als Erleb-
nisraum, sondern auch deren damit verbundene instabile

5 Die Grundlogik die-
ses Phänomens hatte der
Ökonom Alfred Marshall
bereits Ende des 19./An-
fang des 20. Jahrhunderts
mit dem Begriff der in-
dustrial atmosphere ge-
kennzeichnet. Und na-
türlich waren es histo-
risch gesehen schon im-
mer die Städte und gro-
ßen Zentren, in denen
Kreativität und Wissen
geschöpft wurden, in de-
nen das stattfand, was
Georg Simmel »Geistes-
leben« nannte. Die Lek-
türe stadtgeschichtlicher
Werke, wie zum Beispiel
Jürgen Mantheys Buch
über Königsberg, ver-
mittelt eine Vorstellung
davon, dass Gelehrten-
szenen und Wissensmi-
lieus nicht nur am Ort
von Akademia, sondern
in aller Regel in der städ-
tischen Gesellschaft ge-
bunden und lokalisiert
waren (Manthey 2005).
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Beschäftigungsverhältnisse von gleichwohl hochqualifi-
zierten Akteuren.

Die Stadt als »Ort« der urbanen Kreativökonomien

Mit der Entstehung von neuen Medien und Kulturpro-
duzenten verbindet sich die Beobachtung, dass diese Mi-
lieus spezifische Raumansprüche haben und diese an be-
stimmten Orten vorfindbar sind. In den 1980er-Jahren
waren diese Orte idealtypisch Technologiezentren, High-
Tech-Business-Parks oder ähnliche Standorte, meistens
orientiert am Erfolgsmodell Silicon Valley. Prototypisch
sind und waren in besonderer Weise die so genannten
kreativen Districts großer Städte, etwa Los Angeles, San
Francisco und New York City (vor allem Manhattan) in
den USA sowie Paris, London oder München und Berlin
in Europa. Solcherart urbane Affinitäten der kreativen
Milieus wurden seither in einer größeren Zahl von Fall-
studien nachgewiesen, in einem breiten Spektrum von
traditionellen Sektoren wie dem Verlagswesen bis hin zur
Produktion von Internet-content. Damit wurde auch die
These von der Aufhebung räumlicher Differenz durch
neue IuK-Technologien scheinbar widerlegt: »Das Inter-
net, in seinen Anfangszeiten noch der Schrecken alles Lo-
kalen, verbrüdert sich mit Orten.« (Friebe/Lobo, S. 161)

Zur Erklärung dieser Prozesse werden verschiedene
Ansätze diskutiert. Zum einen beruht die räumliche Kon-
zentration oder Ballung bestimmter ökonomischer Akti-
vitäten auch heute noch auf Kostenvorteilen aufgrund
kurzer Wege und vielseitigen Angeboten vor Ort. Dies
wurde schon in klassischen Theorien zur Stadtentwick-
lung so herausgestellt.5

haltigsten Motoren für Wirtschaft und Gesell-
schaft geworden.

Woran es dabei allerdings mangele, konsta-
tiert Kunzmann, sei ein gemeinsames Agieren
der oft winzigen kulturwirtschaftlichen Einhei-
ten. Trotz wuchtiger Anteile etwa in den Beschäf-
tigtenzahlen ist die Kultur bislang nicht als ein
wesentlicher Sektor, eben als »Kulturwirtschaft«
geschlossen wahrgenommen. Hier müssten sich
die vereinzelten Kulturschaffenden organisieren
und als Stimme neben den diversen Interessens-
Vertretungen anderer Wirtschaftszweige aktiv
werden. Das hieße, Instrumente der Selbstdar-
stellung zu entwickeln, Lobbys zu bilden, Öffent-
lichkeits- und Verbandsarbeit zu betreiben.

Andreas Johann Wiesand, Leiter des Zen-
trums für Kulturforschung in Bonn, untermauert
in seinem Essay, dass der Bereich Kultur ökono-
misch gesehen kaum anders funktioniert als die
klassischen Wirtschaftszweige. Nicht öffentliche
Zuschüsse, also außer-kommerzielle Stützen, tra-
gen das Gros der Kulturerzeuger, noch viel weni-
ger alimentiert das allseits beschworene Sponso-
ring die Kultur. Sondern echte Umsätze, Ver-
käufe von Eintrittskarten und Kulturgütern,
schaffen den Löwenanteil der Erlöse – so jeden-

falls Wiesand. So dass auch er von den Kultur-
wirtschaftenden erwartet, ihre Bedeutung und
Macht institutionell zu affirmieren. Beispiels-
weise durch die Einforderung von »Kulturwirt-
schaftsberichten«, wie sie seit langem das Land
NRW und einige Regionen herausgeben.

Dass einstweilen die allermeisten Kulturwirt-
schaftler höchst vereinzelt kämpfende und bei
eminenter Selbstausbeutung darbende Existen-
zen führen, seufzt Olaf Zimmermann: »Kulturbe-
rufe und Kulturwirtschaft – Gegensatz oder Sym-
biose?«, fragt der Geschäftsführer des Deutschen
Kulturrates. Sein Aufsatz lotet eben jene Diskre-
panz aus, die einem, angesichts des Darbens
der meisten Künstler und Kulturwerker, Magen-
schmerzen bereiten könnte an der Erfolgsmel-
dung der kulturellen Gesamtbranche. Magere
16 000 Euro Jahresumsatz, armutsnahe 11 000
Euro Jahreseinkommen – es sind nur rund 1,5
Prozent der Kulturschaffenden, die zu den
Stars und Spitzenverdienern des Kultursektors
gehören. Während in den meisten Branchen
rund zwei Drittel der Marktteilnehmer über dem
Durchschnittsumsatz wirtschaften, ist es in der
Kulturbranche umgekehrt. Dass der Kultursek-
tor, vor allem die Zahl der darin Beschäftigten

so mächtig wachse, liege auch am Outsourcing
vieler »kultureller Tätigkeiten«.

Dies verdichtet der Artikel »Strukturwandel
durch Kulturwirtschaft« von Ralf Ebert und
Friedrich Gnad, Mitarbeiter des Planungs- und
Beratungsbüros STADTart in Dortmund. Am
Beispiel des Ruhrgebietes führen sie die struk-
turellen Veränderungen vor, welche von den
»Kreativen« aufgegriffen und oft progressiv ge-
staltet werden. Sorgsam sind hier Chancen und
Einzigartigkeiten abgewogen, die Gefahren und
Problemzonen für die Kulturwirtschaft benannt,
in der es beispielsweise noch immer an eigenen,
der Sache Kultur angepassten Kapitalisierungs-
formen fehlt.

Diese Sammlung aber stellt insgesamt eine
Erdung dar für alle, die mit der sattsam bekann-
ten Verzweiflung in der Kulturwirtschaft tätig
sind. Sie klingt streckenweise wie ein Positions-
papier zur Neu-Orientierung der Kulturprodu-
zierenden. Sie taugt nachgerade als Handbuch
für viele wertvolle, längst anstehende Verhaltens-
änderung. Axel Dielmann

Bundeszentrale für politische Bildung (Hrsg.): »Kultur-
wirtschaft«. Nachdruck Beilage zur Wochenzeitung
»Das Parlament« vom 21.8.06, 40 S.

Tabelle 1: Kulturwirtschaft in Berlin im Jahr 2004

Anzahl
der Unter-
nehmen

Anteil
kreativer

Kern*

Umsätze in
1000 Euro

Anteil
kreativer

Kern*

Beschäftigte Anteil
kreativer

Kern*

Buch- und
Pressemarkt

4.721 76 % 1.653.038 32 % 18.578 54 %

Film- u. Fernseh-
wirtschaft

1.750 89 % 1.298.947 57 % 11.905 87 %

Kunstmarkt 4.952 65 % 1.036.397 39 % 12.333 16 %

Software/Telcos 2.467 100 % 1.408.907 100 % 20.925 100 %

Musikwirtschaft 1.430 72 % 1.111.688 49 % 6.211 67 %

Werbung 1.860 100 % 765.858 100 % 5.923 100 %

Architektur 2.780 100 % 435.046 100 % 7.318 100 %

Darstellende
Kunst

1.137 64 % 370.523 46 % 4.884 79 %

Gesamt 21.098 82 % 8.080.404 62 % 99.389 76 %

Quelle: Senatsverwaltung 2005 / *= geschätzter Anteil von kreativer Tätigkeit gegenüber repetitiver u. standardisierter Tätigkeit

Tabelle 2: Abgrenzungen von Kreativer Ökonomie/»Kulturwirtschaft«

Kulturwirtschaft differenziert nach …

Teilmärkten … Branchen… Wirtschaftszweigen…

Literatur-, Buch- und
Pressemarkt, Kunstmarkt,
Film-, TV- und Videowirt-
schaft, Kulturelles Erbe,
Musikwirtschaft, Darstel-
lende Kunst

Musikwirtschaft, Ver-
lagsgewerbe, Kunst-
markt, Filmwirtschaft,
Rundfunkwirtschaft,
Architektur, Designwirt-
schaft

Verlagsgewerbe, Filmwirtschaft, Rundfunk-
wirtschaft, Musik, visuelle und darstellende
Kunst, Journalisten/Nachrichtenbüros,
Museumsshops/Kunstausstellungen, Einzel-
handel mit Kulturgütern, Architekturbüros,
Designwirtschaft

Anwendung in der Praxis:

Anwendung in Kultur-
wirtschaftsberichten z. B.
von Hessen (2003)

geplant für den Bund,
momentan in der Dis-
kussion

EU-Abgrenzung der Kulturwirtschaft

Quelle: Ertel 2006, S. 18–20

KREATIVE INDUSTRIEN?
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In jüngerer Zeit haben sich die Rahmenbedingungen für
solche Prozesse überlagert, wirtschaftliche und wissensba-
sierte Transaktionen sind nicht mehr dauerhaft auf räumli-
che Nähe angewiesen, sondern können dank Transport und
Telekommunikation über große Entfernungen hinweg orga-
nisiert werden. Gleichwohl hat sich der Anfangsverdacht von
der Auflösung alles Räumlichen im Mahlstrom der nivellie-
renden Technologien (noch) nicht bestätigt. Dass es vielmehr
eine anhaltende Tendenz zur Ballung von kreativen, künstle-
rischen wie auch technologieintensiven Tätigkeiten gibt,
wird in neueren Ansätzen mit dem Vorhandensein spezifi-
scher Netzwerke und Verflechtungsstrukturen erklärt. Dabei
spielen vor allem solche Beziehungen und Bezüge eine Rolle,
die implizites Wissen (tacit knowledge) bereitstellen, das
nicht ohne Weiteres auf formalisierten Märkten zu erwerben
ist. Vielmehr sind hierfür schwach formalisierte und infor-
melle Netzwerke von Bedeutung. Um deren Knotenpunkte
verorten sich auch die sozialen Milieus: »Decisions by both
employers and artists interact to build artistic enclaves.«
(Markusen/Schrock 2006, S. 1682)

Richard Florida hat diese Ansätze um eine weitere Kom-
ponente ergänzt: den soziokulturellen Blick auf die Träger
dieser Aktivitäten. Seiner Meinung nach sind es die »Kreati-
ven« selbst, die als Motor von Stadtentwicklung und einer Be-
deutungsveränderung von Orten wirken. Denn Kreative
sammeln sich nicht da, wo Jobs sind, sondern an den attrakti-
ven Wohn- und Lebensorten und den Zentren des kulturellen
Lebens, die ihnen Verwirklichungsoptionen bieten. Verbun-
den mit neuen Wertvorstellungen, Lebensstilen und Kon-
sumgewohnheiten führt dies zur Herausbildung neuer natio-
naler 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 anbieten: Kommunikative Inter-
aktions-, inspirierende Vergemeinschaftungs- und stimulie-
rende Bildungsräume. Die Erzeugung einer kritischen Masse,
dem so genannten Buzz an coolen locations, wird als Anzie-
hungskraft für weitere Zielgruppen (Kreative, Geldgeber)
und damit als indirekt innovationsfördernd verstanden.

Das Vorhandensein von engmaschigen interaktionsrei-
chen Produktionsfeldern in urbanen Kontexten gilt heute als
zentrales Kennzeichen von Metropolen. Unternehmerische
Kreative sind im Wesentlichen darauf angewiesen, wie sie zu-
gleich an der Herstellung dieser Räume arbeiten. Um die

Qualität und performativen Fähigkeiten ihrer innovativen
immateriellen Güter zu überprüfen, müssen sie diese auf »in-
formellen Märkten« platzieren und einer (Teil-) Öffentlich-
keit zeigen: Das vollzieht sich im Galerie-, Club-, Kunst- und
Modebereich. Aufgrund ihrer individuellen Wahrneh-
mungs- und sozialen Handlungsressourcen sind die so ge-
nannten Kreativen in der Lage, örtliche Gestaltungsoptionen
zu realisieren, Orte »herzustellen« und soziale Verdichtungs-
arbeit zu leisten. Ihre temporären Mikroräume geben Auf-
schluss über die unternehmerischen, sozialen und kommu-
nikativen Organisationsweisen. Von diesen urbanen Ankern
lassen sich Praktiken der sozialen und kommunikativen Er-
schließung von Märkten sowie die Formierung von kreativen
Milieus ableiten. Dabei basieren die Werte der Kreativen auf
Selbstverwirklichung, Individualität, Autonomie sowie Krea-
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tivität. Ihre Praxis konstituiert sich, wie dies die Bremer Geo-
grafin Ilse Helbrecht formuliert hat, nach der Devise, »that
the place gives me space«: Bespielung, Inszenierung und Co-
dierung von Räumen sind Ausdruck des Bedarfs zur Ver-
dichtung wenig formalisierter Sozial- und Unternehmensbe-
ziehungen, gleichzeitig prägen sie städtische Quartiere.

Diese neue Art von neuer Ökonomie hat nicht nur eine Af-
finität zu soziokulturellen Milieus der Metropole. Sie siedelt
sich auch heute faktisch innerhalb der Großstadt in ganz be-
stimmten Räumen an. Prototypisch hierfür sind dann codierte
innerstädtische »Szene«-Distrikte, gentrifizierte und ästheti-
sierte Altbauquartiere mit einem hohen Lifestylefaktor (sowie
Kaffeebars mit W-LAN), aber auch umgebaute Hafen- oder
Gewerbestandorte mit ihren großzügigen Lofts und Ateliers,
in denen die Vorstellung von raumgreifenden Tätigkeiten
sprichwörtlich ihren Platz finden kann. Preiswerte Mieten
haben hier ihren besonderen Wert und machen Städte wie
Berlin attraktiv – gerade auch für eine Klientel, die oft unter
prekären Randbedingungen arbeitet und sich übliche Groß-
stadtmieten kaum leisten kann. Günstige Mieten gibt es zwar
auch in Wanne-Eickel, nicht aber das kreative Umfeld Berlins!

Kommt es zur Vernetzung?

Die kreative Klasse ist derzeit in Stadtpolitik und -forschung
angesagt. Auf den ersten Blick erscheint dieser Begriff sowie
das damit assoziierte Konzept attraktiv, denn es verbreitet
den Glanz des Modernen, Selbstbestimmten und Technolo-
gischen. Auf den zweiten Blick werden die Schwierigkeiten

dahinter sichtbar. Was ist eindeutig als »kreativ« definierbar?
Stimmt der Zusammenhang zwischen Kreativität und Metro-
pole im Kontext der Globalisierung? Schon empirisch wurde
Florida hier ein vereinfachtes, fast naives Weltbild unterstellt
(Scott 2006). Auch ist die sozio-ökonomische Ambivalenz
der kreativen Wissensökonomie nicht zu unterschätzen: Pre-
käre Arbeits- und Lebensbedingungen sind zentraler Bestand-
teil dieses Konzeptes, wenn auch vom Glanz der Avantgarde
überdeckt. Schließlich ist die Förderung der kreativen Klasse
durch die Politik unsicher und unbestimmt: »The hard news
for civic leaders is while they can, and must, do whatever is in
their power to cultivate creativity, there is now way of knowing
where the creative sparks will ignite.« (Peck 2005, S. 762)

Diese Ungewissheit als Rahmenbedingung gilt auch für die
nach eigenem Gusto kreative Metropolis Berlin. Selbst das öf-
fentlich sehr präsente Bild der »Filmmetropole Berlin« (JBB/
Investitionsbank 2007) kann nicht darüber hinwegtäuschen,
dass Berlin auf diesem Gebiet noch deutlich hinter München
und Köln liegt. Nur gelegentlich kann sich Politik im Glanz
von Events wie der Berlinale schmücken. Im Tagesgeschäft
dominiert der Versuch, aus dem dynamisch wachsenden, aber
mengenmäßig noch bescheidenen Segment der kreativen Öko-
nomie ein wirtschaftliches Standbein zu entwickeln. Dies ist
eine Aufgabe, die strategisches Handeln, Mut zum Experi-
ment und Bereitschaft zur Kooperation privater und öffentlicher
Akteure (miteinander wie untereinander) voraussetzt. Und
vermutlich bedarf es auch einer kreativen Klasse im öffentli-
chen Sektor, die diese Vernetzung in die Hand nimmt.

Übergangszonen und luxuriöse Ambiente liegen oft nur wenige Hundert Meter auseinander. – Fotos: Ilja C. Hendel
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