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EDITORIAL
Liebe Leserinnen und Leser,

in diesem Monat haben wir mit den Creative Industries ein Schwerpunktthema ge-
wahlt, das in den letzten Jahren viel Aufmerksamkeit erregt. Umso mehr freuen wir
uns, dass wir fur dieses Thema herausragende Experten aus dem In- und Ausland als
Gastautoren und Gesprachspartner gewinnen konnten. Uns ist es gelungen, eines der
seltenen Interviews mit Richard Florida zu fihren, der 2002 mit seinem Buch ,The Ri-
se of the Creative Class" den AnstoB zum Thema Kreativwirtschaft und deren gesell-
schaftliche Auswirkungen gab. Er bestimmt seither maBgeblich mit seinen Vortragen,
Kolumnen und weiteren Bestseller-Blchern die Debatte.

Wichtiger Bestandteil der lebendigen Kultur einer Gesellschaft und vor allem einer
Wissensgesellschaft sollte sein, dass man sich auch mit unbequemen Meinungen aus-
einandersetzt, Dispute flihrt und Diskurse zuldsst, den Dialog sucht. Und wir hoffen,
dass wir diese Diskurse und Dialoge klnftig mit Ihnen verstarkt fihren kénnen. So
konfrontieren wir Sie heute im Interview mit Wolf Lotter, Mitbegriinder des Wirt-
schaftsmagazins ,brand eins" und u.a. auch studierter Kulturmanager, mit zum Teil
sehr provokanten Aussagen zur hiesigen Kulturpolitik und Kunstférderung und den-
ken, dass Sie bei Ihnen eine lebhafte Debatte auslésen werden. Wir haben dazu ein
eigenes Diskussionsforum auf unserem Portal eingerichtet. Uns ist es immer wichtig,
Dinge aus unterschiedlichen Blickwinkeln zu betrachten, kontroverse Meinungen ge-
genlberzustellen und eine Kultur des Dialoges zu férdern. Dies wird auch im Pro und
Kontra zum Begriff Kreativwirtschaft deutlich, fiir das wir die beiden Osterreicherinnen
Sabine Peternell und Elisabeth Mayerhofer gewinnen konnten. Unsere Korrespondentin
Caroline Krupp leitet zunachst das Schwerpunktthema mit grundsatzlichen Erldaute-
rungen zu den Chancen der Creative Industries ein und verdeutlicht diese an heraus-
ragenden Beispielen aus Osterreich wie dem Museumsquartier Wien. Fiir Martin Trond-
le wiederum ist das Thema Kreativwirtschaft eng mit der Idee einer Wirtschaftsasthe-
tik verknupft. Er stellt auBerdem in einem zweiten Beitrag einen Studiengang in Basel
vor, der darauf ausgerichtet ist, Kompetenzen an den Schnittstellen zwischen Kunst,
Design, Kulturwissenschaften und Okonomie zu entwickeln. Beispiele aus Zirich, Bar-
celona und Baden-Wirttemberg sowie die Vorschau auf zwei relevante Konferenzen
runden den Schwerpunkt Kreativwirtschaft ab.

Dem Thema Creative Industries kann man sich letztlich nur mit einer internationalen
Perspektive nahern. Dies ist uns gerade als internationales Informationsnetzwerk ein
besonderes Anliegen, und umso naheliegender ist es, die vielen Informationen, Kon-
takte und Erfahrungen mit einzubeziehen, um ein vielseitiges Bild der Lage zu zeich-
nen. Unsere eigenen Besuche in Berlin, Wien, Zirich, Paris, Krakau, Toronto, San
Francisco, New York, Singapur, Tokio oder Sydney haben uns in den vergangenen Jah-
ren verdeutlicht, in welchen Veranderungsprozessen sich der urbane Kulturbetrieb be-
findet: neue Allianzen zwischen unterschiedlichen Branchen und Akteuren entstehen,
vielerorts wird massiv in neue Kultur- und Kunsteinrichtungen investiert. Sich darauf
als Kulturmanager einzustellen und mit dem Entwicklungsstand in der heimischen Kul-
turlandschaft kritisch auseinanderzusetzen, halten wir flir unabdingbar. Bei allem Op-
timismus, der in uns steckt, sehen wir es auch als unsere Aufgabe an, auf Schwierig-
keiten oder falsche Weichenstellungen aufmerksam zu machen. Die Medien ignorieren
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zumeist die Dimensionen der Kreativwirtschaft - oder erkennen sie schlicht nicht. Hier
sind freilich auch die Kulturschaffenden und Kreativen selbst gefragt, fir eine Veran-
derung in der Wahrnehmung ihres eigenen Berufsfelds zu sorgen. Wichtig auch: Thea-
termacher, Designer, Kulturpolitiker oder Galeristen pflegen bisher ihre eigenen Netz-
werke und Milieus. Gerade beim Thema Kreativwirtschaft kommt es jedoch darauf an,
eine gemeinsame Sprache zu finden. Wir hoffen, dass wir mit diesem Newsletter die
passenden Impulse und Ideen dazu gegeben haben.

Den flur den 1. September geplanten Relaunch unseres deutschen Internetportals ha-
ben wir auf den 1. November verlegt. Einerseits mdchten wir einzelne Bereiche noch
verbessern, andererseits auch eine zweiwdchige Phase einrichten, in denen wir vor
dem Start ausgewahlten Nutzern Gelegenheit zu geben, das neue Portal auf Herz und
Nieren zu testen. Wenn Sie Interesse daran haben, wirden wir uns Uber eine Nach-
richt freuen. Wir hoffen, Sie kénnen sich noch etwas gedulden und nutzen bis dahin
umso intensiver die reiche Berichterstattung im Newsletter und auf dem Portal. Einla-
den méchten wir Sie auch zu einem Online-Besuch des Arts Management Network mit
eigenen Themen aus internationaler Perspektive in englischer Sprache - auch hier mit
einem monatlichen PDF-Magazin. Wir freuen uns auf Ihr Feedback und die aktive Teil-
nahme im Diskussionsforum und winschen Ihnen weiterhin eine erholsame Urlaubs-
zeit

Ihr Dirk Schiitz und Dirk Heinze
sowie das gesamte Team von Kulturmanagement Network
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SPEZIAL ZUR KREATIVWIRTSCHAFT

Creative Clusters
Die kulturelle Modernisierung von Gesellschaft und Wirtschaft
Ein Beitrag von Caroline Krupp, Korrespondentin, Wien

~Wer zu spéat an die Kosten denkt, ruiniert sein Unternehmen. Wer immer zu friih an die Kosten denkt,
totet die Kreativitat." Philip Rosenthal (Industrieller & Designer, 1855-1937)

Wahrend in Deutschland der Begriff Kulturwirtschaft nur den erwerbsorientierten Be-
reich umfasst, geht man im (brigen Europa wie auch im Ubrigen deutschsprachigen
Raum von einem Drei-Sektoren-Modell aus, welches den gesamten kulturellen bzw.
kreativen Sektor abdeckt. Dabei wird zwischen o6ffentlichen Kulturbetrieben, gemein-
nitzigen Kulturbetrieben und privatwirtschaftlichen Kulturbetrieben unterschieden.
Zwischen den einzelnen Sektoren kann es jedoch auch zu Uberschneidungen kommen.
Jeder erflllt eine andere Aufgabe und Funktion. Darlber hinaus stehen die drei Sekto-
ren in konstantem Austausch und in Abhangigkeit voneinander.

Dieses Modell war auch im Ersten (2003) und Zweiten (2006) &sterreichischen Krea-
tivwirtschaftsbericht Grundlage der Analysen. Auftraggeber war dabei federfihrend
die Osterreichische Wirtschaftskammer gemeinsam mit dem Bundesministerium fir
Wirtschaft und Arbeit, dem Bundesministerium fir Bildung, Wissenschaft und Kultur
sowie der Sektion Kunst im Bundeskanzleramt. Dies macht deutlich, dass hier zwi-
schen Kultur- und Wirtschaftspolitik ein Ubergreifendes und integriertes Interesse,
Denken und Handeln vorhanden ist. Die Teilmarkte werden nach dem LIKUSkreativ©-
Schema (LanderlnitiativeKulturStatistik) dargestellt, auf dessen Basis alle in Oster-
reich bereitgestellten Kulturférderberichte sowie die Kulturstatistik der Statistik Aus-
tria beruhen. Wesentlicher Aspekt dieses Schemas ist die Vergleichbarkeit mit der EU-
ROSTAT-Systematik. Dabei werden sechs Domanen (Kulturelles Erbe, Darstellende
Kunst, visuelle Kunst, Buch und Pressemarkt, Transversale Bereiche) weiter in Haupt-
kategorien unterteilt, die den EUROSTAT Kategorien entsprechen, bzw. in diese uber-
geleitet werden kénnen.

Vergleicht man européische Studien aus Deutschland, Osterreich, der Schweiz, aus
Finnland, Spanien und dem Vereinigten Kdnigreich, wird die 6konomische Bedeutung
der Kreativwirtschaft in allen betrachteten Studien ahnlich eingeschatzt - trotz unter-
schiedlicher Definitionen und methodischer Ansatze. Der Anteil der Unternehmen der
Kreativwirtschaft an der Gesamtwirtschaft belduft sich europaweit auf etwa zehn Pro-
zent (lediglich flr Ballungsraume wie z.B. Zilrich wird ein deutlich héherer Wert ge-
schatzt). Der Beschaftigungseffekt liegt bei rund vier bis funf Prozent (und wieder et-
was hdéher in den GroB3stadten Zlrich, aber auch in Berlin). Die Betriebe leisten einen
Beitrag zur gesamtwirtschaftlichen Entwicklung, der bei etwa drei bis finf Prozent
liegt (im Vereinigten Kdénigreich bei rund acht Prozent).

Ein GroBteil der Kreativen ist also in Stadten und GroBstadten zu finden. Diese Krea-
tivcluster sind nicht mit Wirtschaftsclustern (nach Michael Porter) vergleichbar, da sie
noch schwieriger zu identifizieren, zu verstehen und auch schwieriger zu unterstutzen
sind. Ebenso sind bisherige Strategien in diesem Bereich nicht anwendbar, da Kreativ-
cluster auf individueller Kreativitat beruhen und erfolgreiche Entwicklungspolitik so-
wohl die 6konomischen als auch die kinstlerischen Aspekte in Betracht ziehen muss.
Flr Kreativcluster, die (nach Richard Florida) auch ,Creative Hubs" oder (nach Matthi-
as Horx) ,Creative Hot Spots", genannt werden, ist ein bestimmtes Milieu notwendig.
Kreative Umgebungen entstehen vor allem dort, wo viele Menschen unterschiedlicher
Kulturen leben, viele Universitaten und ein reiches kulturelles Angebot existieren. Ri-
chard Florida, Professor flir o6ffentliche Politik in Pittsburgh, erstellte 2002 in seiner
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Studie ,,The Rise of the Creative Class", die zu einem Bestseller wurde, eine Landkarte
der Kreativstadte in den USA. Er identifizierte dabei urbane Regionen, in denen die
Wirtschaftskraft deutlich héher ist als in den alten Industriezentren. Sie finden sich
beispielsweise in Seattle, Boston, Portland, Minneapolis und San Francisco. Die Kriteri-
en seiner Beurteilung fur den , Creativity Index" beruhen auf den so genannten ,3Ts":
Technologie, Talent, Toleranz.

Technologie: Der Uberdurchschnittliche Umgang mit Technik ist stets Voraussetzung
und Begleiterscheinung flr ein kreatives Milieu.

Talente: Wie viele gut ausgebildete Menschen es in einer Stadt oder einer Region
gibt, hangt nicht zuletzt von den Bildungsmilieus ab - von der Existenz einer guten,
besser herausragenden Universitat, von privaten Investitionen im Bildungsbereich.
Toleranz: In einem ,Milieu der Unterschiede", in dem verschiedene kulturelle Impulse
und interessante Minderheiten aufeinander treffen und sich gegenseitig befruchten,
arbeiten Kreative am besten.

2004 wurde diese Methode auf 14 EU-Staaten Ubertragen (Europe in the Creative A-
ge). Nordeuropadische, vor allem skandinavische Staaten haben dabei einen deutlichen
Vorsprung. Schweden liegt auf Platz eins, gefolgt von Finnland, den Niederlanden und
Danemark. Im Mittelfeld sind dann Deutschland, Belgien, das Vereinigte Kdnigreich,
Frankreich und Osterreich zu finden. Floridas Team berechnete weiter auf Basis der
Daten der International Labour Organisation (ILO), dass die Kreative Klasse in Belgi-
en, Finnland und den Niederlanden bereits 28 bis 29 Prozent der Erwerbstatigen aus-
macht. In England und Irland 26 Prozent. In Schweden und Danemark 21 Prozent. In
Deutschland und Osterreich zwischen 17 und 18 Prozent. In Italien und Portugal ledig-
lich 13 Prozent. Manche Stadte, wie Prag oder Budapest, fallen dabei komplett aus ih-
ren Landes-Umfeldern heraus und befinden sich gewissermaBen komplett in der Hand
der ,Kreativen Klasse".

Dabei muss beachtet werden, dass die ,Kreative Klasse"™ ein umfassenderer Begriff ist,
als er in den europaischen Kultur- und Kreativwirtschaftsstudien angewandt wird. Da-
her auch der héhere Anteil in der Beschaftigung. Die Basis in dieser Definition bildet
ein superkreativer Kern von Kunstlern, Designern, Musikern, Entertainern, Architek-
ten, Autoren, DJs und PR-Leuten. Aber auch Starkéche, Werbefachleute, populdre
Wissenschaftler, Analysten und Berater, Coaches und Therapeuten werden dazuge-
zahlt. Sie alle sind Ich-Marken und beeinflussen die Offentlichkeit durch ihre Meinun-
gen und Diskurse. Um sie herum besteht ein breites Feld kreativer Menschen, die alle
eine eigenstandige kreative Leistung erbringen.

Kreativcluster mussen aber nicht ausschlieBlich GroBstddte und Metropolen selbst
sein, auch wenn auBer Frage steht, dass das Potential hier deutlich hdéher ist. Auf Ba-
sis einer qualitativen Analyse haben wir in Osterreich 2003 und 2006 Kreativcluster
auf einer untergeordneten Ebene untersucht. Ergebnis war, dass Kreativcluster vor al-
lem in folgenden Bereich zu finden sind. Manche Cluster kénnen hierbei in mehrere
Kategorien eingeordnet werden. Als Branchenspezifische Cluster, z. B. Tanzhauser, Li-
teraturhduser oder Antiquitatenviertel, die sich haufig um Auktionshauser bilden. Hier
sind Unternehmen der gesamten entsprechenden Wertschdépfungskette zu finden -
von der Idee Uber die Produktion bis zum Kontakt mit dem Endkunden. Ein weiterer
Bereich sind Regionale Cluster, wie regionale Kulturzentren. Diese Cluster kampfen mit
den meisten Problemfaktoren. Diese sind mangelnde Infrastruktur, mangelnde Offen-
heit und Toleranz sowie mangelndes spezifisches Know-How.

Informations- und Beratungsplattformen, wie Museumsverblinde, Interessengemein-
schaften, Netzwerke und Berufsvereinigungen. Je nach Auspragung und Aktivitaten
kann man auch hier von Clustern sprechen.
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Ein gréoBer werdender Bereich sind Urbane Kulturbezirke: Ziel ist dabei die kulturelle
Nutzung brachliegender Areale wie alter Industriegebiete. Ein Beispiel daflir ist das
riesige Areal des heutigen Museumsquartiers in Wien. Bis zum Ende der 80er Jahre
wurden die ehemaligen Hofstallungen des Kaiserhauses als Messegelande genutzt. Ein
umfassendes Konzept zur Neuordnung der Bundesmuseen schlug das Gelande als
neuen Standort fir die angekaufte Sammlung Leopold und das Museum moderner
Kunst, das seit den 60er Jahren in provisorischen Raumen untergebracht war, vor. Es
folgte ein Architektur-Wettbewerb, der heftige o6ffentliche Diskussionen ausldste und
eine Umplanung zur Folge hatte. 2001 wurde das Museumsquartier ertffnet. Heute
beherbergt es als GroBinstitutionen neben dem Museum moderner Kunst, das Leopold
Museum und die Kunsthalle der Stadt Wien. In der ehemaligen Winterreithalle wurden
zwei Veranstaltungshallen flr die Wiener Festwochen und das Tanzquartier eingebaut.
Insgesamt befinden sich heute auf einer Flache von 60.000 m2 mehr als vierzig Insti-
tutionen zu unterschiedlichen Bereichen wie bildender und darstellender Kunst, Archi-
tektur, Musik, Mode, Theater, neue Medien und Kinderkultur. Fir ein umfangreiches
Freizeitangebot sorgen Cafés, Bars, Shops und Buchhandlungen auf dem Areal. Neben
der Organisation der saisonalen Freiluftprogramme ,Sommer im MQ" und ,Winter im
MQ" widmet sich das MQ der Erweiterung der Programme in den Héfen und Freifla-
chen. Dabei wird mit zahlreichen Veranstaltern kooperiert, um ganzjahrig ein ab-
wechslungsreiches und kostenloses Programm in den AuBenflachen anbieten zu kdn-
nen und um neue Besucherschichten zu erschlieBen.

Die Besucherzahlen sind 2005 auf jahrlich rund 2,9 Mio. gestiegen, das ist eine Stei-
gerung von 22 Prozent gegeniber 2004. Die Besucher der Institutionen lagen 2004
bei 1,14 Mio. Zahlreiche Studien belegen die hohe Akzeptanz des MQ unter der Wiener
Bevodlkerung, die Bereicherung des Kulturlebens um ein neues, trendiges Element und
die Leistungen zur Imageveranderung von Wien als Stadt zeitgendssischer Kunst und
Kultur.

GroBveranstaltungen sind Beispiele fiir temporare Kreativcluster wie Kulturhauptstad-
te, Festivals oder Jubildaumsjahre (Mozartjahr 2006). Die Salzburger Festspiele mdchte
ich als Beispiel nehmen um die wirtschaftliche Wirkung zu beschreiben. Gegen Ende
des Ersten Weltkriegs entstand vom Regisseur Max Reinhardt, unterstitzt von Hugo
von Hofmannsthal und Richard Strauss, die Idee, in der barocken Residenzstadt Fest-
spiele zu grinden. 1920 wurde auf dem Domplatz Hugo von Hofmannsthals ,Jeder-
mann" in der Regie von Max Reinhardt aufgefihrt. Die Nutzung der Felsenreitschule
als Spielstatte (1926) und der Bau eines Festspielhauses (1925-27) ermdéglichten pro-
fessionelle Auffihrungsbedingungen und eine Ausweitung des Spielplans. 1960 wurde
das neu erbaute GroBe Festspielhaus unter Herbert von Karajan eréffnet und lautete
eine neue Zeit ein: Mehr als 2.200 Gaste fanden Platz in dem riesigen Auditorium, das
von allen Sitzen beste Sicht gewahrte, und die Bihne mit einer Gesamtbreite von
mehr als hundert Metern war weltweit unltbertroffen. Karajan bewirkte eine weitere
Internationalisierung der Festspiele. Die Salzburger Festspiele erwirtschaften heute
einen GroBteil ihres Budgets selbst: die Eigenwirtschaftlichkeit von 70,5% ist fir den
kontinental-europdischen Raum mehr als ungewdhnlich. Der durchschnittliche Eigenfi-
nanzierungsanteil der deutschsprachigen Opernbihnen liegt derzeit bei 13%. Die
Spielzeit der Salzburger Festspiele betragt nur flnf bis sechs Wochen an (in diesem
Jahr) 14 Spielstatten. Die offentliche Férderung ist zwischen Bund/Land/Stadt und
Tourismusfonds zu 40/20/20/20 Prozent aufgeteilt. Hier ist die Wirtschaftsférderung
durch den Tourismusfonds ein wesentlicher Bestandteil. Mit rund 4 Mio. EUR tragen
Sponsoren, Mazene und Forderer zusatzlich einen wichtigen finanziellen Teil bei. 2005
gab es 186 ganzjahrig Beschaftigte und 3.604 Saisonkrafte. Der von den Salzburger
Festspielen ausgehende WirtschaftsanstoB bewirkt laut der letzten Studie der Wirt-
schaftskammer aus dem Jahre 2002 einen gesamtwirtschaftlichen Umsatz- und Pro-
duktionseffekt in H6he von ca. 168 Mio. Euro.
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Zum Abschluss werde ich noch den wichtigen Bereich Kulturtourismus vorstellen. Kre-
ativcluster kédnnen hier in Form von touristischen ThemenstraBen oder Destinationen
auftreten. Vorgestellt werden soll das Projekt KulturKreisPannonien. Mit Blick auf das
internationale Haydn-Jahr 2009 wird von der Esterhazy Privatstiftung eine Uberregio-
nale und grenziberschreitende Initiative zur zielgerichteten Entwicklung des Kulturle-
bens in der Region Eisenstadt - Neusiedler See - Westungarn ins Leben gerufen. Ei-
senstadt wird mit dem Schloss Esterhazy und den Internationalen Haydn-Festspiele
als kulturelles Zentrum fungieren. Weitere Anziehungspunkte sind die Opernfestspiele
im Romersteinbruch St. Margarethen, die Seefestspiele Moérbisch, als weltgréBtes O-
perettenfestival und die Burg Forchtenstein, mit der einzigen in Europa noch im Origi-
nal erhaltenen Schatzkammer und Sammlung der Familie Esterhazy. Jahrlich zahlen
die Kulturinstitutionen in dieser Region rund 700.000 Besuche. Das Einzugsgebiet hat
sich zuletzt durch die EU-Erweiterung wesentlich nach Osten verschoben und maBgeb-
lich vergréBert. 6 Millionen Einwohner in der EU-Region Wien, Bratislava, Westungarn
sind potenzielle Gaste flur den KulturKreisPannonien. Um dieses Potenzial zu nutzen
und Veranstaltungsraume modernen Zuschnitts zu bekommen, ist geplant, das
Schloss Esterhazy durch moderne Zubauten zu erweitern. Hier sollen Klnstlerzimmer,
Proben- und Besucherraume untergebracht werden. Dariber hinaus muss der Haydn-
Saal renoviert und mit moderner Technik versehen werden. Kooperationen mit ungari-
schen und slowakischen Institutionen werden ausgebaut. Das geschatzte Investitions-
volumen betragt 110 Mio. Euro. Die Stiftung Esterhazy wird sich dabei maBgeblich be-
teiligen. Als weitere Trager sollen die EU, der Bund, das Land Burgenland und die
Stadtgemeinde Eisenstadt gewonnen werden. Mit der Beteiligung weiterer privater In-
vestoren kénnte damit ein beispielgebendes Privat-Public-Partnership aufgebaut wer-
den.

Caroline Krupp ist seit 2001 Geschaftsfihrende Gesellschafterin der GQ Kulturberatung (Wien). Schwer-
punkte ihrer Tatigkeit sind (Forschungs-)Projekte zu Kulturfinanzierung, Cluster in der Kreativwirtschaft,
Kulturstatistik sowie zusatzliche Mittelgenerierung fiir Kulturbetriebe (Merchandising, Fundraising u.a.).

Die ,Kreative Klasse" von Richard Florida
Ein Beitrag von Veronika Schuster, Kulturmanagement Network, Weimar
und mit einem Interview mit Richard Florida

Aktuelle Diskussionen um gegenwartige Wirtschaftsmodelle und die Bedeutung neuer
6konomischer Rahmenbedingungen im Zuge der Globalisierung zeigen auf, wie akut
eine Neudefinition flr wirtschaftliches Wachstum und internationale Wettbewerbsfa-
higkeit ist. Besonders in den USA ist dabei eine rege Debatte Uber die Rolle von Krea-
tivitat fir eine neue wirtschaftliche Ordnung entstanden.

Anlass fiir den Soziologen und Okonomen Richard Florida in seinem Buch, ,The Rise of
the Creative Class" (2002) die Beziehung von Kultur, Kreativitat und wirtschaftlichem
Wachstum zu analysieren. Er kommt zu dem Schluss, dass Kreativitat als Standortfak-
tor einen entscheidenden Beitrag zum 6konomischen Erfolg einer Stadt bzw. Region
darstellt und unterstreicht damit den viel diskutierten Standpunkt, dass zukinftig kre-
atives Handeln maBgeblich das wirtschaftliche Wachstum beeinflussen wird.

Richard Floridas Uberlegungen basieren auf dem grundlegenden Wechsel von einer
Industrie- zu einer Wissensgesellschaft, die eine breite Vielfalt an neuen Lebens- und
Arbeitsstilen hervorbringt und so auch die Struktur des Arbeitsmarktes verandert.
Diese neue Wissensgesellschaft wird von der ,Kreativen Klasse" bestimmt, die speziel-
le intellektuelle und kreative Fahigkeiten ausbildet und durch ihre neuen Ideen, Inhal-
te und Konzepte sowie mit kreativen Losungen zum wirtschaftlichen Wachstum bei-
tragt. Zu dieser stetig wachsenden ,Kreativen Klasse™ zahlen nach Florida u.a. IT-Spe-
zialisten, Programmierer, Architekten, wie auch Berufsgruppen aus den Bereichen Me-
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dien, Kunst, Sport oder Bildung, aber auch aus den Bereichen Management, Gesund-
heit und dem Finanzsektor - also Berufsgruppen, die eine eigenstandige, kreative
Leistung vollbringen. Aufgrund der existentiellen Bedeutung der , Kreativen Klasse" fir
die zuklnftige Produktivitat der Industrielander, entwickeln sich fur Florida Standort-
faktoren wie Infrastruktur und Lohnkosten zu sekundaren Entscheidungstragern flr
die Ansiedlung von Unternehmen.

Die ,Kreative Klasse™ benétigt fur ihre Entwicklung allerdings den richtigen ,,Nahrbo-
den®, ein forderliches Umfeld, den Florida mit den unbedingt notwendigen 3 Ts naher
charakterisiert: So muissen Technologie, Toleranz und Talent zusammentreffen, damit
eine Region kreative Menschen anzieht und die Wirtschaft boomen kann. Denn ein
Standort gewinnt an Attraktivitat und an Wachstumsdynamik, wenn kreatives Talent
und technologisches Know-how zusammenarbeiten. Eine vielfaltige und tolerante Zu-
sammensetzung der Gesellschaft fordert zudem den kreativen Wissensaustausch.

Um empirisch darzulegen, ob eine Region flur eine ,Kreative Klasse™ geeignet ist, hat
Florida den Creativity Index entworfen, der eine solche Entwicklungsmadglichkeit
messbar und eventuelle Missstande analysierbar macht: Der Creativity Index setzt
sich zusammen aus dem

- Innovation Index (Patentanmeldungen pro Kopf),

- dem High-Tech Index (Regionaler Anteil von Beschaftigten in der Technologieindust-
rie bzw. Konzentrationsgrad von Firmen aus dem High-Tech bzw. Softwarebereich),

- dem Talent Index (Prozentsatz der Bevdlkerung mit einem Hochschulabschluss)

- und dem Tolerance Index (Grad ethnischer, kultureller und sozialer Vielfalt, beson-
ders wichtig fur Florida ist die Zusammensetzung aus Migranten, Homosexuellen und
Bohemians).

Nur wenn diese Indices in einem ausgewogenen Verhaltnis stehen, kann ein reger,
kreativer und produktiver Austausch stattfinden.

Interview mit Richard Florida:

KMN: Was hat sich seit der ersten Auflage Ihres Buches
verandert? Gab es einen weiteren Anstieg der von Ihnen
benannten ,Kreativen Klasse"?

Richard Florida: Ich denke, die augenscheinlichsten Ver-
anderungen seit der Verdéffentlichung von “The Rise of
the Creative Class” im Jahr 2002 sind der standig wach-
sende Umfang der kreativwirtschaftlichen Ideen und die
anhaltende Bestatigung vieler solcher Konzepte durch
unabhangige Analysen. Daten aus der ganzen Welt bele-
gen, dass sich die Berufsbilder der ,Kreativen Klasse" in
allen Wirtschaftsbereichen weiter ausbreiten.

KMN: Ist ein Ende, eine Stagnation, dieses Aufstiegs in Sicht? Oder gibt es Verande-
rungen dieser ,Kreativen Klasse"? Wie ist dahingehend der Stand Ihrer Forschung?

Richard Florida: Eine Stagnation dieses Sektors kann ich auf Jahre, auf Jahrzehnte hi-
naus nicht absehen. Wir stehen erst am Beginn dieses weltweiten, wirtschaftlichen U-
bergangs. Wenn vergangene Entwicklungen wie der Wechsel von einer Agrar- zu einer
Industriegesellschaft ein Indikator sind, dann wird ein stabiles Wachstum dieses Sek-
tors flr Jahre zu erwarten sein. Ich hoffe, dass die , Kreative Klasse" ,erwachsen wird"
sowie durch die tragenden Veranderungen weniger auf sich selbst bezogen und dass
das zu einer ,kreativen Gesellschaft" fUhrt: Zu einer Gesellschaft, die den gréBtmaogli-
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chen kreativen In- und Output von der maximalen Zahl von Blrgern nutzbringend
verwendet. In vielerlei Hinsicht hat dieser Wechsel in England bereits begonnen. Die
Lander, die diesen Weg beschreiten, werden flr die Zukunft enorme wirtschaftliche
Vorteile haben.

Meine aktuelle Forschung befasst sich mit der “Qualitat von Orten” und wird detailliert
in meinem neuen Buch Who’s Your City-Why the Place You Choose to Live is the Most
Important Decision You’'ll Ever Make, das im Marz 2007 erscheinen wird, diskutiert.

KMN: In welchen Landern oder Regionen (weltweit) sehen Sie ein wachsendes Poten-
tial der kreativen Klasse und warum?

Richard Florida: Ich sehe eine Vielzahl von Landern und Regionen, die sich schon in
diese Richtung bewegen, obwohl ich geneigt bin, weniger auf Lander als viel mehr auf
“megalopolises”, die in meinem neuen Buch diskutiert werden, zu blicken. Es gibt circa
10 ,megalopolises™ in den Vereinigten Staaten und 10 weitere auf der ganzen Welt,
die ernsthafte Player in der Kreativwirtschaft sind. Um herauszufinden, welche es sind
und warum, mussen Sie mein Buch lesen.

Das Originalinterview in englisch lesen Sie im kommenden Arts Management Newsletter am 15. August.

Weitere Informationen: http://www.creativeclass.org

~Kulturmanagement und Kulturtourismus" an der Europa-Universitadt Viadrina Frankfurt/Oder
Bewerbungen fir den berufsbegleitenden Masterstudiengang noch bis zum 31. August 2006

Weitere Informationen: http://kulturmanagement.euv-frankfurt-o.de

Interview mit Wolf Lotter, Journalist und Autor
Ein Interview von Veronika Schuster, Kulturmanagement Network, Weimar

Wolf Lotter, Jg. 1962, lebt in Hamburg und Berlin. Nach einer kaufmdnnischen Lehre (Buch-
héndler) in Wien studiert Lotter auf dem zweiten Bildungsweg Kulturelles Management an der
Hochschule fiir Musik und darstellende Kunst in Wien (1983 bis 1986), danach Geschichte und
Kommunikationswissenschaft an der Universitat Wien (1986 bis 2000). Bereits seit 1979 verof-
fentlicht er regelméBig in Fachzeitschriften und Magazinen. Im Herbst 1999 gehért er zu den
Mitbegriindern des Wirtschaftsmagazins brand eins. Er schreibt dort die monatlichen Leitartikel
zu den Schwerpunkten. Diese ausflihrlichen, bis zu zehn Seiten langen "Grundsatz-Artikel"
zeichnen wirtschaftliche Prozesse in einem gesellschaftlichen und politischen Gesamtzusam-
menhang. Das begriindet seinen Ruf als einer der fiihrenden Publizisten auf dem Gebiet der
Beschreibung der Transformation der alten Industriegesellschaft hin zur neuen Wissensgesell-
schaft.

KMN: Herr Lotter, der Begriff der creative industries wird ja vermehrt als Schlagwort
fir einen stark wachsenden Wirtschaftsbereich verwendet. Sehen Sie, dass hier Po-
tenzial liegt und daraus etwas Gewichtiges werden kann?

Lotter: Das ist, um ehrlich zu sein, eine sehr schwierige Frage. In der Wahrnehmung
handelt es sich bei creative industries heute vornehmlich um Design. Und dieser Be-
reich beschaftigt sich schrecklich gern mit sich selbst. Dabei geht es hier wie anders-
wo darum, Form, Inhalt und Funktion zusammenzuflihren. In Zeiten des Wandels
mussen sich alle ganz grundlegend fragen, was sie fir wen tun, und eben nicht: Was
sie flr sich tun. Da gibt es ein groBes Defizit bei der gemeinsamen Sprache von De-
sign und Inhalt.

Wenn wir wollen, dass unsere Produkte und Ideen auch in der Globalisierung eine Rol-
le spielen, dann missen wir ganz intensiv auf creative design setzen. Die AuBenhaut
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ist die Wahrnehmung der Qualitat, die wir produzieren und wenn das klar ist, dann hat
das creative design eine sehr groBe Zukunft. Ich denke, dass sich das Bewusstsein
hier andert.

KMN: Sie haben jetzt speziell zu Design gesprochen. Aber es gibt ja viele Personen
aus dem Kulturleben, die gerne auch die Kulturwirtschaft als Kreativwirtschaft be-
zeichnen wiirden. Sehen Sie eine Mdglichkeit, dass das passen wurde?

Lotter: Dort sehe ich die Mdglichkeit eigentlich noch viel starker. Wenn wir die Form
verlassen wirden, in der einzig Design eine Rolle spielt, also auch Kulturindustrie, Kul-
turmanagement und Kulturékonomie Beachtung fanden, ware das ein groBer Fort-
schritt. Aus meiner Sicht liegt in der Kulturwirtschaft mit Abstand das gréBte Potential.
Wir hatten im Kultur- und Kunstbereich immer einen sehr deutlichen Markt, eine klare
Marktwirtschaft. Das heiBt, ein Kunstprodukt erschlieBt sich einem Publikum oder es
tut das nicht. Wenn Sie sich die Preise fur Bilder und Kunstwerke ansehen, wie hier
Markte gemacht werden — das gilt interessanterweise auch flr die Literatur, die Positi-
onierung von bestimmten Literaturformen und Autoren - dann gelten hier sehr klare
und Uberschaubare Marktmechanismen. Gleichzeitig haben die meisten Betreiber, so-
wohl die Kreativen in diesem Feld als auch die Organisatoren, die Kulturmanager, den
Markt als Lebensprinzip selbst nicht kennen gelernt. Das ist eine sehr absurde und wi-
dersprlchliche Situation. Es ist aber auch eine politische Frage, weil im GroBen und
Ganzen Markte und Marktwirtschaft mit Bezug Kunst und Kultur abgelehnt wurden.
Das ist ein europdisches Phanomen, das ich fir sehr interessant halte und das entwi-
ckelt sich nun noch in eine andere Richtung: Ich glaube die Vorstellung, dass Kreative,
Kinstler und kunstlerisch schdpferische Menschen nicht gleichzeitig Unternehmer sein
mussen oder sein sollen, dass dieses europaische Bild eine Veranderung erfahrt. Krea-
tive sind per se Unternehmer, sie haben das bisher nur noch nicht gewusst. Wenn sie
das wissen, wenn sie sich dieser Vorstellung einmal ohne Ideologie — von der wir zu
viel in unseren Landern haben - nahern, dann haben sie eine ganz groBe Zukunft vor
sich. Ansonsten herrscht das Problem vor, dass jeder Subventionen erwartet, oder
sich sonst vom Staat im Stich gelassen fuhlt, und das ist nattrlich eine véllig rtck-
warts gewandte, konservative und reaktiondre Sicht der Dinge. Hier wirden die Be-
troffenen naturlich laut protestieren, aber sie sind Reaktionare, wenn sie nach Sub-
ventionen rufen.

KMN: Wie kann denn die Kreativwirtschaft bzw. die Kultur in Wechselwirkung zur Wirt-
schaft treten?

Lotter: Ich glaube, indem man zuerst einmal gar nicht die Uberlegung anstellt, dass
es sich um unterschiedliche Dinge handeln kénnte. Es gab in der Kulturindustrie und
beim Kulturmanagement immer einen zentralen Denkfehler, und der war, dass man
von der Perspektive eines o6ffentlich geférderten Betriebes aus auch noch versucht
hat, private Mittel fir bestimmte Projekte zu bekommen. Sozusagen als Extra o-
bendrauf. Etwa flr Projekte, Ausstellungen, Musiktheater oder Events etwas Geld von
der Stadt und etwas Geld von einem Konzern, immer auch etwas Kohle von der Privat-
industrie, von Stiftungen.

Man hat eigentlich nie die Perspektive angedacht, dass man das angestammte, gut
versorgte, 6ffentliche Nest verlassen kdnnte. Man hat nie den Gedanken gefasst, sich
auf eigene unternehmerische FiBe zu stellen und Leistungen zu kalkulieren so dass
sich das Unternehmen, das Theater, das Orchester, die Galerie auch wirklich am Leben
erhadlt. Theater sind keine Supermarkte, sagen dann einige gleich. Stimmt. Aber der
Vergleich geht ja nur deshalb, weil niemand mehr ein Theater kennt, in dem nicht
standig um o6ffentliches Geld gebettelt wird. Das ist erbarmlich. Man muss die Idee
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aufgeben, dass man in einem Feld tatig ist, in dem Non-Profit eine gréBere Rolle spielt
als Profit.

Ubrigens widerspricht es auch allen Erfahrungen mit erfolgreicher Kunst, ganz gleich
welcher Weltanschauung oder welcher Position. Es gibt Kunst, die vom Publikum an-
genommen wird, manchmal etwas schneller, manchmal etwas langsamer. Und es gibt
diese Kunst, die es nicht schafft. Aber das ist das ganz normale Leben. Ich finde es
etwas abgehoben, wenn Kiinstler und Kreative den Anspruch erheben, fir die harten
Jahre eine Sonderrolle gegenlber anderen schépferischen Menschen zu bekommen.
Wirtschaftsunternehmen sind auch schoépferisch tatig. Es wird zwangslaufig fur den
Klinstler eine Phase geben, in der er ein Unternehmen flr seine Kunst aufbaut. Wie
man das dann nennt, ist zweitrangig, aber es ist eine unternehmerische, schopferi-
sche Tatigkeit: Es bedarf des Einbringens der eigenen Person und naturlich auch des
Eingehens von Risiken, auch wenn besonders Letzteres verhasst ist, weil es bedeutet,
dass es den ,Beamtenkiinstler" zuklinftig nicht mehr geben wird. Das ist etwas, das
ich sehr begriBe, denn es wird eine bessere Kunst kreiert.

KMN: Sie sagen, dass man weg muss von dem Gedanken, dass Kultureinrichtungen
reine Non-Profit-Organisationen sind. Was kann die Politik, und gerade die Kulturpoli-
tik, fir Bedingungen schaffen und in ihrer Kommunikation dieses Umdenken vermit-
teln?

Lotter: Kulturpolitik? Was soll das sein? Kulturpolitik hat in diesem Bereich absolut
nichts zu suchen. Kulturpolitik, wie wir sie kennen, halte ich weitgehend flur eine Per-
vertierung. Was ist denn das? Dass Politiker, die das Geld anderer Leute umverteilen,
jeweils der Kunst den Vorzug geben, die ihnen in den Kram passt. Das fuhrt genau zu
dem Klingel, den wir in Deutschland haben. Manche Kunst- und Kulturgruppen haben
ja nichts mehr mit schdpferischer Arbeit zu tun, sondern sind Spendenverteilungsor-
ganisationen, die gelegentlich bei Kanzlerwahlen in Erscheinung treten. Besonders
krass war das in der Regierung Schréder - da waren bestimmte Staatskinstler ja e-
nergischer bei der Sache als Parteifunktionare, das war ja geradezu lacherlich. Und
warum? Weil sie daftr Geld kriegen, die Zusicherung einer Subvention, die Bevorzu-
gung durch die Machtigen. Solche Leute spielen Brecht. Es sind heute vorwiegend
Staatskulnstler, die sich fir links halten, es aber nicht sind. Sie sind schlicht und er-
greifend Claqueure der Macht, von denen es in jedem Regime immer reichlich gibt.
Natidrlich haben die was dagegen, wenn unternehmerisches, selbstéandiges Handeln
eingefordert wird. Sie brauchen die Kulturpolitik, die nichts weiter ist als ein Machtin-
strument flr, nun ja, schlicht gestrickte Gemluter unter den Kunstschaffenden. Ein
Klnstler ist aber politisch, so wie ein Unternehmer politisch ist, dass heisst, er ist sich
seiner Rolle bewusst und schafft sich seine eigenen Freirdume, die wiederum daflr
sorgen, dass er im o6ffentlichen Raum wahrgenommen wird. Dass ist kreativ, das an-
dere hingegen, ich sagte es schon, pervers.

KMN: Aber die meisten Kulturbetriebe sind ja subventioniert, eben von dieser staatli-
chen Seite.

Lotter: Leider.

KMN: Aber wie kénnen Kultureinrichtungen ihren Besuchern vermitteln, dass es eben
nicht ,normal® ist, flir wenig Geld z.B. in ein Konzert zu kommen? Dass man, wenn
man eine gewisse Qualitat moéchte, dafir auch einen héheren Preis zahlen muss?
Lotter: Entschuldigen Sie: Wer will denn eigentlich preiswert ins Konzert? Sind das die

Armen, die sozialen Randgruppen? Wenn die Berliner Philharmoniker fir die Karte
1000 Euro nehmen wiurden, denken sie wirklich, in Marzahn und Neukdlln kame es
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zum Volksaufstand? Oder meinen Sie, dass es tatsachlich soziale Unruhen geben wir-
de, wenn man, nur zum Beispiel, Herrn Schlingensief die Subventionen streicht?
Stromt das einfache Volk zu einem Stlck von Elfriede Jelinek? Nicht doch. Nein. Publi-
kum und Kilnstler sind auch als Klasse unter sich. Wir férdern wohlhabende Leute, in-
dem wir Kultur subventionieren, weil da ein paar Politiker noch Bildungsideale im Kopf
haben, die schon im 19. Jahrhundert nicht gestimmt haben. Und Ubrigens: Es gibt ja
nicht den geringsten Grund, in einem Sprech- oder Musiktheater auch weiterhin eine
Anzahl preiswerter, einfacher Platze zu reservieren. Die echten Fans findet man, jeder
Kulturmanager wei3 das eigentlich, am Stehplatz. Aber die Erziehung und Tradition ist
eine andere: Schon junge Leute am Theater werden zur Subvention erzogen. Sie den-
ken gar nicht ernsthaft daran, etwas anderes zu versuchen, wenn die Staatsknete
ausbleibt. Vor kurzem hatte ich so ein Erlebnis mit einem kleinen Theater, die mich fur
eine Veranstaltung zu meinem Buch ,Verschwendung" Uberreden wollten. Der erste
Satz war: Wir kriegen weniger Subvention, sie kriegen deshalb kein oder kaum ein
Honorar. Dartiber kann man reden, wenn man alles andere ausgeschépft hat. Aber
dass ist der Mechanismus, von dem ich rede: Es denkt keiner mehr in den Betrieben
daran, etwas anderes zu versuchen. Subventionen machen faul und dumm. Das Be-
wusstsein: ,Ich habe einen Rechtsanspruch darauf, geférdert zu werden, und wenn
die Quelle versiegt, stellte ich jede Aktivitat ein® muss einfach verschwinden. Diese
Haltung schadet der Kunst, sie ist im Ubrigen auch asozial, weil man sich von Haus
aus in die Nehmerrolle einfindet. Die anderen tragen das Risiko. Und an der Kunst
merkt man das: abgehoben, abgeschottet, larmoyant, weltfremd, langweilig, zum Teil,
dass kann man nicht verhehlen, stumpfsinnig und bis zum Totalitarismus verbohrt.

KMN: Kann man in den Kleinstszenen den Versuch spliren, diese Kreativwirtschaft auf
einen neuen Weg zu bekommen, weg vom subventionierten Dasein?

Lotter: Einige wagen es, ja, gegen den Strom. Ich wirde mich freuen, wenn es mehr
Theater gabe, von denen die Nachricht kommt, sie hatten keine Subventionen erhal-
ten und auch keine gebraucht. Man kann natirlich ein Projekt wie ein Theater, das ja
sehr kostenintensiv ist, nicht immer und auf Anhieb gewinnbringend fihren. Aber das
kdnnen sie auch bei einem Unternehmen nicht voraussetzen. Man muss Konzepte ha-
ben, man muss sich professionalisieren, man braucht einen langen Atem, man braucht
Ziele. Falsch ware es ubrigens auch, den Staat durch subventionierende Unternehmen
zu ersetzen. Da andert sich nichts. Der Masterplan hei3t: Kunst muss sich rechnen.

Ich bin immer sehr skeptisch, wenn ich sehe, dass groBe oder kleine Kulturprojekte,
die friiher einmal von der Kommune Geld bekommen haben, das heute von einer Bank
oder ahnlichen Institutionen unter denselben Rahmenbedingungen empfangen. Das
finde ich eigenartig. Wenn eine groBe deutsche Bank etwa, wie es gerade in Berlin
passiert, die Auffiihrung eines Bert Brecht Stlickes finanziert, hat das etwas Grotes-
kes, und zwar nicht nur inhaltlich. Es zeigt uns, dass die handelnden Personen, wenn
es um Geld geht, tatsachlich jede Art von Charakter und Einstellung zu der Sache ver-
lieren. Wenn man diese Heuchelei erst einmal Uberwindet und in der Lage ist, ein
Stuck von Brecht gut und gehaltvoll im Interesse des Publikums zu machen, wenn wir
diese Bedingungen haben und es eine konkurrenzfdahige Kunst gibt, dann glaube ich,
haben wir einen Schritt in die Richtung erreicht, wo wir hin mussen. Dann kénnen wir
von creative industries reden oder, was mir noch lieber ware, von wirklich freier Kunst.

KMN: Es ist also so, dass die Kreativwirtschaft als solche im Augenblick noch gar nicht
existiert.

Lotter: Nein, die gibt es noch nicht. Dass ist ein Konzept.

11
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KMN: Eine letzte Frage. Wenn man sagt, diese Kulturwirtschaft hat Potenzial, sie kann
eine potente Wirtschaft werden, was muissen Studenten und Absolventen beachten?
Welche Anspriiche werden an sie gestellt? Was mUissen sie mitbringen?

Lotter: So altmodisch das klingen mag: Eigenverantwortung. Eine Bereitschaft dazu,
Dinge radikal verandern zu wollen. Es ist heute nicht schwierig, sich dem Kultur-Es-
tablishment anzuschlieBen. Es ist nicht in Ordnung, in diesen Chorgesang der Subven-
tionen einzustimmen und zu meinen, das sei bereits politische oder kiinstlerische Ar-
beit. Es geht viel mehr darum, dass man einmal darliber nachdenkt, wie man die Din-
ge besser machen kann. Ich glaube, dann wirde sich die Situation, dieser Schein ver-
andern, dann wirde auch dieses Abgehobensein beendet sein.

Link zum Thema: http://www.wolf-lotter.de

Kulturmanagement Stellenmarkt

- umfangreichste Auswahl an Stellenangeboten in allen Tatigkeitsfeldern und Sparten
- stets autorisierte, bestatigte Stellenanzeigen

- laufende Aktualisierung (mindestens 2x wdchentlich)

- Zeitvorteil bei der Stellensuche gegeniber anderen Medien

- Zeitersparnis durch komfortable und umfassende Suchfunktion

- kostenlose Aufgabe von Stellen- und Praktikumsanzeigen flr Jobanbieter

- Stellenangebote aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz

- Trennung von Stellen und Praktika (Praktikumsbdrse kostenfreil)

- direkte Bewerbung durch Emailversand an den Arbeitgeber (falls gewlinscht)

- hilfreiche Tipps rund um das Thema Berufsplanung, Bewerbung, Qualifikation

Weitere Informationen: http://stellenmarkt.kulturmanagement.net

PRO Creative Industries
Chancen und Herausforderungen im Boom der Kreativwirtschaft
Sabine Peternell, Universitit fur angewandte Kunst Wien

Die Chancen, die der Kreativwirtschaft angeblich inne liegen, in einem Statement Uber
maximal eine Seite zu erlautern, gleicht dem Versuch, einen Bienenstock in eine Ein-
kaufstlte zu Ubersiedeln.

Kreativwirtschaft, Kulturwirtschaft, Kulturindustrie oder wie immer man den kulturel-
len Wirtschaftsbereich bezeichnet, ist in den letzten Jahren zunehmend in den Blick-
winkel 6ffentlichen Interesses gerlickt. Die Kreativwirtschaft wurde zu einem attrakti-
ven Schlagwort flr Vieles und in den unterschiedlichsten Zusammenhangen sowie
auch zu einem vermeintlich attraktiven Forschungsfeld flr diverse Fachgebiete. Und
das obwohl es keine einheitliche Definition und Abgrenzung gibt und in den vorhande-
nen Studien teilweise Apfel mit Birnen verglichen werden. Zusammenfassend kann
man jedoch festhalten, dass alle Definitionen unter den zitierten Termini kreative Ta-
tigkeiten subsumieren, die zumindest mittelfristig wirtschaftlichen Erfolg haben. Berei-
che wie Musikwirtschaft/Phonomarkt, Buch-, Literatur- und Pressemarkt, Kunst- und
Designmarkt, Film-, Rundfunk- und TV-Markt, darstellende Kunst und Unterhaltungs-
kunst stellen meist die Kernbereiche.

Ausgangspunkt des Kreativwirtschaftsbooms war die Tatsache, dass dieser Bereich der
einzige Sektor ist, dem neben dem Bereich der ,Live Sciences" (Biotechnologie, Gen-
technik, Pharmazie und Bioinformatik) EU-weit noch Wirtschaftswachstum und Be-
schaftigungspotenzial zugesprochen wurde und wird.
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Infolge des prognostizierten Wachstums und der damit einhergehenden positiven Ef-
fekte schieBen Berichte Uber die Entwicklung dieses zukunftstrachtigen Sektors wie
Pilze aus dem Boden. Im Brennpunkt der Betrachtungen steht jedoch primar die éko-
nomische Bedeutung, das Arbeitsplatzpotenzial und jingst auch vermehrt die Bedeu-
tung der Kreativwirtschaft als Standortfaktor im globalen Wettkampf der Stadte. Bei
naherer Betrachtung aktueller Daten und hért man den wahren Expertlnnen in der A-
nalyse des Sektors genau zu, erfahrt man, dass auch die 6konomischen Kennzahlen in
der Kreativwirtschaft in den meisten Bereichen seit 2000 stagnieren.

Dartber hinaus werden in den meisten Studien die Rahmenbedingungen zu wenig be-
leuchtet. Dass es sich um einen ungesicherten Bereich mit prekaren Arbeitsverhaltnis-
sen handelt und nicht wie oftmals dargestellt nur um boomende Wirtschaftszweige mit
glticklichen Selbstandigen, die tagein tagaus ohne soziale Absicherung kreativ ihre 80
Stundenwoche absolvieren, wird leider meist vernachlassigt. Einem Faktum, dass
durch quantitative Analysen alleine nicht Rechnung getragen werden kann.

Auch die ausgepragte kulturelle Bedeutung der ,kreativen Industrien™ tritt leider oft-
mals in den Hintergrund. Wenn man aber davon ausgeht, dass der Motor der Krea-
tivwirtschaft die unzahligen Kinstlerinnen und Kunstler, also die Kreativen sind, ware
es vielleicht an der Zeit, die kunstlerische Leistung und nicht den ékonomischen Nut-
zen in das Zentrum der Betrachtungen zu rtcken.

~Kulturpolitik als Verpflichtung flir das demokratische Gemeinwesen", wie es auch im
Tatigkeitsbericht der Enquete-Kommission Kultur in Deutschland formuliert wurde,
und dass die Verantwortung der Kulturpolitik fur diesen Bereich hervorheben soll, ist
ein weiterer Punkt, der im Zusammenhang mit dem Kreativwirtschaftsboom abgear-
beitet werden musste.

Als Schlagworte seien hier nur kulturelle Bildung und asthetische Sensibilisierung, i-
dentitatsférdernder und integrativer Aspekt von Kultur, Kulturvermittlung als Basis ei-
ner Gesellschaftsentwicklung, Kulturpolitik als Hilfestellung zur Befreiung von 6ékono-
mischen und politischem Druck, etc. genannt.

Wir befinden uns in einer Zeit, die von wirtschaftlichem und gesellschaftlichem Struk-
turwandel gepragt ist. Produkte, Markte, Verhaltensmuster und Lebensmodelle sind in
Anderung begriffen: Verschiebungen von Beschéftigungen im offentlichen Bereich in
den privaten, allgemeiner Trend zu atypischen Beschaftigungsverhaltnissen, u.a. stel-
len den Alltag. Auch wenn oder gerade weil die in der Kreativwirtschaft Tatigen, wie es
Richard Florida in seinem Bestseller ,The Rise of the Creative Class" formuliert, die
Gesellschaftsklasse des 21. Jahrhunderts darstellen, werden wir nicht umherkommen,
uns auch intensiv mit den Schwierigkeiten und Problemen der Kreativwirtschaft zu be-
schaftigen, damit diese auch tatsachlich gesellschaftlich und wirtschaftlich zur Chance
werden kann.

Sabine Peternell ist flr die Forschungskoordination Cultural Industries an der Universitat fir Angewandte
Kunst Wien tatig.

KONTRA Creative Industries
Enttauschte Hoffnungen eines schillernden Konzepts
Elisabeth Mayerhofer, IG Kultur Osterreich

Vor ungefahr zehn Jahren ist das Konzept ,Creative Industries" in der kulturpolitischen
Agenda westlicher Industriestaaten aufgetaucht. Seitdem ist ein nicht enden wollen-
der Boom an Fallstudien zu bemerken, der nachweist, wie sehr die Creative Industries
zum Wohlstand einer Region oder einer Stadt beigetragen haben. Wobei hier anzu-
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merken ist, dass ,Creative Industries® nach wie vor eine auBerordentlich unscharfe
Kategorie ist, die verschiedenartige Felder wie Design (Grafik-, Web- und Produktde-
sign), Film, Musik, Multimedia ebenso umfasst wie in manchen Fallen den gesamten
Mediensektor, Softwareproduktion und Kulturtourismus. Wenn es um eine glnstige
Darstellung des wirtschaftlichen Potenzials geht, werden mitunter auch samtliche
Schritte entlang der Wertschdépfungskette eines Produktes mitgezahlt, so dass dann
auch Computerproduktionswerke als kreative Cluster gesehen werden.

Dies ist auch die Kernaussage der meisten Fallstudien: Creative Industries schaffen
Beschaftigung, sie sind ein wichtiger Wirtschaftsmotor, dessen Wachstumsraten weit
Uber dem der restlichen Wirtschaft liegen. Andere Studien betonen den Aspekt, dass
Creative Industries in der Stadtentwicklung eingesetzt werden kénnen, vor allem,
wenn es um die Revitalisierung aufgelassener Industriezonen geht. In diesem Kontext
beginnen sich nun auch zusehends sogenannte Entwicklungslander flir die CI zu inte-
ressieren, was beispielsweise von der UNESCO unterstitzt wird. Und dann gibt es
noch die Thesen von Richard Florida, der zum kulturpolitischen Superstar aufgestiegen
ist, auch wenn sich seine Befunde eher durch rhetorische Uberzeugungskraft als durch
analytische Tiefenscharfe auszeichnen. Florida entwickelte eine Art neue Wachstums-
these, die er auf den externen Effekten der Creative Industries aufbaut. Durch die
Anwesenheit von Kreativen (die bei Florida allerdings eine weite Gruppe darstellen -
von GrafikerInnen bis FinanzdienstleisterInnen) entsteht ein innovatives, produktives
Klima, das andere Unternehmen anzieht und somit den Wohlstand einer Region for-
dert.

Floridas Thesen, die zur Zeit zum Standardrepertoire jeder Kulturpolitikerin und jedes
Stadtentwicklers zu gehéren scheinen, wurden in der Zwischenzeit mehrfach empi-
risch widerlegt - eine héhere Anzahl von Kreativen korreliert nicht zwangslaufig mit
héheren Wachstumsraten ebenso wie auch die Bereiche, die von den Creative Indust-
ries profitieren, lokal stark eingegrenzt sind — meistens handelt es sich dabei um we-
nige StraBenzlige oder Teile der Altstadt. Dazu kommt, dass die — wenigen - Fallstudi-
en, die Arbeitsbedingungen in den Creative Industries untersuchen, zu ernlichternden
Ergebnissen kommen: Die Arbeits- und Einkommensbedingungen in der profitorien-
tierten Kreativwirtschaft unterscheiden sich so gut wie gar nicht vom traditionellen
Kunstfeld. Das heiBt konkret: Uberdurchschnittlich ausgebildete Personen arbeiten zu
Niedrigstldhnen, in vielen Fallen mit unzuldnglicher sozialer Absicherung. Durch kurz-
fristige Projekte und multiple-jobholding ist eine langfristige Lebensplanung schwierig
bis unméglich. Die Kreativen (im engeren Sinne und nicht wie oben erwahnt in Flori-
das Auslegung) leben unter ahnlich prekaren Bedingungen wie nicht profitorientierte
KlnstlerInnen. Es gilt der Grundsatz: je kreativer, desto armer. Gelder werden vor-
wiegend in der Massenproduktion oder der Distribution kreativer Glter erzielt.

Bedauerlicherweise setzen aber viele Stadte wie beispielsweise Wien unbeirrt Hoff-
nungen auf diesen Bereich, indem Foérderprogramme eingerichtet und sogenannte
Cluster top-down verordnet werden. Noch bedauerlicher ist in diesem Kontext auch,
dass dringend noétige Verbesserungen flr kreative und kinstlerische Arbeit nicht un-
ternommen werden - im Gegenteil. Jede kreative Arbeit braucht entwicklerische Vor-
arbeit, die sich immer weniger leisten kdnnen. Kulturpolitik aber auch Kulturmanage-
ment sollten sich primar der Aufgabe widmen, jene Rahmenbedingungen und Frei-
raume zu schaffen, in denen Kreative ohne direkten Druck entwickeln kénnen.

Elisabeth Mayerhofer ist Geschéftsfiihrerin der IG Kultur Osterreich (Email: mayerhofer@igkultur.at)
und Mitglied der Forschungsgesellschaft fir kulturékonomische und kulturpolitische Studien (FOKUS)
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Wirtschaftsasthetik. Forschen an der Schnittstelle von Kunst und Wirtschaft
Ein Beitrag von Dr. Martin Tréndle, Korrespondent, Berlin-Basel

Erst seit neuerem schauen die Managementtheoretiker hinter die Kulissen des Kultur-
betriebs und interessieren sich auch flr dessen Organisation oder dessen Arbeitsbe-
dingungen. Dieses wachsende Interesse zeigt sich in Publikationen, in denen ein
Know-How-Transfer aus dem Kulturbetrieb in die Betriebswirtschaftslehre angestrebt
wird. So machen zum Beispiel Doris Eikhof und Axel Haunschild (2004) in ihrer perso-
nalpolitischen Studie zum Theaterbetrieb unter den Stichworten Innovation, Mobilitat,
Projektkompetenz und Networking das Theater zu dem Modell zuklnftiger Arbeitswel-
ten. Harvey Seifter und Peter Economy (2001) sehen ihr Organisationsmodell, das sie
anhand des , Orpheus Chamber Orchestra™ entwickelten, als zukunftsweisendes Struk-
turierungsprinzip flir Wirtschaftsorganisationen und exportieren es aus der Welt der
Kunst in die des Managements. Weniger auf organisationstheoretische Modelle denn
auf kreative, asthetische Kompetenz setzen Ruediger John und Klaus Heid, die versu-
chen, das Potential klnstlerischer Kreativitat flir und in Wirtschaftsunternehmen an-
wendbar zu machen. Die Kuratoren Mari Brellochs und Henrik Schrat (2005) reflektie-
ren in ihrer Ausstellung ,Produkt und Vision" die Systemlogik von Kunst und Wirt-
schaft sowie moégliche kinstlerische Interventionen in Organisationen.

Uber den Begriff der Wirtschaftsasthetik, der sich an die Begriffe der Wirtschaftsethik
oder der Wirtschaftssoziologie anlehnt entsteht momentan ein Interface, mit der das
Feld der Kunst der Managementtheorie zuganglich wird. Die Wirtschaftsasthetik ist
disziplinar an der Schnittstelle von Kultur- und Kunsttheorie, der Managementlehre
und der klnstlerischen Praxis angesiedelt.

Die Kreativwirtschaft verbindet klnstlerisch-kulturelles Wissen und Techniken mit
wirtschaftlicher Umsetzung (Osterreichischen Kreativwirtschaftsbericht 2003). Als ein
Forschungsfeld der Kreativwirtschaft versucht die Wirtschaftsasthetik klnstlerisches
Denken, Handeln und Produzieren flr die Managementtheorie fruchtbar zu machen.
Dazu wird bspw. gefragt: Welche Perspektiven erdffnen Kinstler - die Spezialisten zur
Beobachtung der Kultur in Gesellschaft - wenn sie die Kultur einer Organisation be-
obachten? Wie lassen sich klnstlerische Methoden der Reprasentation kultureller Pha-
nomene in Organisationen einsetzen? Welche Méglichkeiten zur Organisationsentwick-
lung ergeben sich daraus? Wie kann solch ein Setting der kinstlerischen Forschung
zur Organisationsberatung aussehen? Die Wirtschaftsasthetik dient somit dazu, krea-
tiv neue Perspektiven auf die Organisation zu entwickeln, um dadurch neues Handeln
zu ermoglichen.

Weitere Informationen: http://www.wirtschaftsaesthetik.com

Martin Trondle promovierte zum Thema Festivalmanagement. Seit 2003 ist er Dozent am Studienzentrum
Kulturmanagement der Universitat Basel und Gastdozent am Institut fir Kulturmanagement, Ludwigs-
burg; seit 2005 ebenfalls Dozent an der Hochschule flir Gestaltung und Kunst Basel.

Kreativstandort Ziirich: Ebenbiirtige Partnerschaft mit San Francisco?
Sabine Gysi und Nadine Mayer, Zlrich

San Francisco und Zurich sind Partnerstadte. Auf Grund gemeinsamer Interessen in
den Gebieten Wissenschaft, Bildung, Technologien, Infrastruktur und nicht zuletzt
Kreativwirtschaft und Kultur méchten sie den Wissensaustausch fordern. Doch ist die-
se Tatsache in Zirich oder in San Francisco an die Offentlichkeit gedrungen? Kaum.
Der Stadteaustausch ware flur Zlrich eine groBe Chance, in San Francisco und der Bay
Area starker prasent zu sein. Besonders Kreativwirtschaft und Kultur kédnnten dabei
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eine wichtige Rolle spielen. Dass sie dies noch nicht tun, liegt daran, dass sie von den
meisten Standortmarketing- und Austausch-Initiativen zu wenig integriert werden.

Die Diplomarbeit von Sabine Gysi und Nadine Meyer am Zentrum flr Kulturmanage-
ment der Zldrcher Hochschule Winterthur zeigt die Hintergrinde der unklaren Positio-
nierung von Kultur und Kreativwirtschaft in den Programmen der Standortmarketing-
und Stadteaustausch-Organisationen auf. Es handelt sich um Organisationen im o6f-
fentlichen und intermediaren Sektor sowie Initiativen aus der Privatwirtschaft, nach-
folgend zusammenfassend «Akteure» genannt. Dazu gehdren die San Francisco - Zu-
rich Initiative, Greater Zurich Area AG, Stadtentwicklung Zirich, stadtische und kan-
tonale Wirtschaftsféorderung, Zirich Tourismus sowie das Mayor’s Office of Internatio-
nal Trade and Commerce in San Francisco. Die Diplomarbeit halt das Potenzial im
Netzwerk dieser Akteure fest und skizziert Wege zur Optimierung ihrer Zusammenar-
beit.

Kultur und Kreativwirtschaft spielen in Zlrich nicht nur als Image- und Standortfaktor,
sondern in zunehmendem Masse auch als Innovationsmotor und Wirtschaftsfaktor ei-
ne tragende Rolle. Erst seit kurzem ist auch durch eine Studie belegt worden, dass die
Kreativwirtschaft als eigenstandiger Wirtschaftscluster eine groBe Anzahl von Arbeits-
platzen zur Verfugung stellt und eine beachtliche Wertschépfung generiert. Dies wurde
im Sommer 2005 mit der Verdffentlichung des «Synthesebericht zur Kreativwirtschaft
Zurich»1 ins Bewusstsein der Akteure gebracht. Aber bereits mit dem 2003 vero6ffent-
lichten WeiBbuch «Zirich Themenwelt»2 wurden Instrumente vorgeschlagen, welche
die Akteure, die Zlrich reprasentieren, einsetzen kénnen, um ein einheitliches Bild zu
vermitteln. Die Kultur im weiteren Sinne wurde dabei als einer der vier Hauptpfeiler,
die Zurichs Charakter ausmachen, identifiziert. Zlrich verfligt Uber das Rohmaterial,
um sich als weltbekannter Kulturplatz zu profilieren: Die engagierte Kulturszene
schafft mit Hilfe der vorhandenen Ressourcen - einer aufgeschlossenen Einstellung
und finanzieller Unterstitzung - Herausragendes. Eine ausgewogene Mischung aus
etablierten, geschichtstrachtigen Kulturinstitutionen und innovativen, von Subkulturen
angeregten Programmen spricht ein breites Publikum an. Die Kreativwirtschaft, die
sich laufend mit der Kulturszene austauscht, hat zudem dkonomisches Potential und
bringt Wertschdépfung. Doch wird all dies auch kommuniziert? Wie wird Zurich von au-
Ben wahrgenommen, und werden diese Starken in den Austauschbeziehungen mit an-
deren Standorten wie San Francisco Uberhaupt genutzt?

Zurich méchte das Bild einer Stadt vermitteln, die weltoffen und weltgewandt ist; ge-
wissermaBen das Lebensgeflihl eines «Global Village». Die Kultur steht flir Lebensstil,
die Kreativwirtschaft flr Leistungsfahigkeit. Will sich Zurich in diesen Bereichen profi-
lieren, sind verstarkte Anstrengungen nétig, um einen Imagewandel zu erreichen, und
dies nicht nur gegenliber dem Ausland, sondern auch gegenlber der eigenen Bevélke-
rung. Starke «Konkurrenzstadte» in Europa mit ahnlichen Vorteilen wie Zlrich, so zum
Beispiel Berlin, zdhlen Kultur schon jetzt zu ihren Kernkompetenzen und kommunizie-
ren dies auch.

Eine Mdglichkeit, das Profil von Zlrich starker in diese Richtung zu definieren, kann
eine Verlagerung des Kommunikationsschwerpunktes von der wirtschaftlichen Starke
zur kulturellen und kreativen Starke sein, ohne dass jedoch bisherige Elemente weg-
fallen.

1 Held, Thom / Kruse, Christian und Séndermann, Michael / Weckerle, Christoph, Kreativwirtschaft Zu-
rich, Synthesebericht, 2005, Verlag des Museums flir Gestaltung Zlrich

2 Zurich Themenwelt, Weissbuch, arthesia, Hrsg: GZA, Zirich Tourismus, Diverse Autoren, 2003
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Kultur und Kreativitat sollen nicht mehr ein bloBer Lebensqualitatsfaktor oder ein
«Added Value» zu den ausgezeichneten Bedingungen flr die Wirtschaft sein, sondern
der eine Charakterzug, der — in Kombination mit den weiterhin vorhandenen typischen
Merkmalen - Zurich unvergleichlich macht. Um Zlrich von Stadten mit einem ahnli-
chen kulturellen Profil deutlich abzuheben, muss einerseits die Kombination mit den
anderen Starken - Wirtschaft, Technologien, Forschung, Nachhaltigkeit, hohe Lebens-
qualitat, Weltoffenheit - stets betont werden. Andererseits mlissen die Charakterzlige
des Merkmals «Kultur» auf dem Standort Zirich, also die beachtliche Prasenz und 6-
konomische Bedeutung der Kreativwirtschaft sowie das facettenreiche Schaffen zwi-
schen Kreativ- und Kulturszene, hervorgehoben werden.

Bei der heutigen Profilierung der Marke Zirich ist dieser neue Ansatzpunkt bereits zu
erkennen. Ein Beispiel aus der Tourismusbranche ist der gemeinsame Auftritt von Zi-
rich mit Amsterdam, Antwerpen und Wien auf der Internet-Plattform coolcapitals.com
gegenluber dem Zielmarkt USA. Wie auch die ahnlich ausgerichteten Mitbewerber setzt
Zurich in diesem von Zirich Tourismus mitgestalteten Marketingprogramm seine
Themenschwerpunkte auf Kunst, Architektur, Design und Mode. Was Zlrichs jlingeres
Zielpublikum anbelangt, so zeichnet sich bereits ein Imagewandel ab: Gemass Haig
Simonian, Journalist von «Financial Times» und «The Economist» in Berlin, hat Zurich
Berlin als attraktivste europadische Stadt flr trendige Ausgehmaoglichkeiten abgel6st.
Das Londoner Lifestyle-Magazin «Wallpaper» trifft eine ahnliche Aussage.

Es reicht jedoch nicht, wenn die Akteure sich dieser Neuorientierung bewusst sind. Die
neue Definition des Profils kann nur wirkungsvoll sein, wenn sie auch von einem er-
weiterten Kreis von Organisationen, Unternehmen und «Opinion Leaders» und in ei-
nem weiteren Schritt auch in den Medien und in der Offentlichkeit verstanden und
kommuniziert wird. Die Einwohner von Zlrich kennen zwar seine Vorzlige. Aber erst
wenn Zirich seine Starken im Bereich der Kultur und Kreativwirtschaft selbstbewusst
ins internationale Scheinwerferlicht rickt, werden auch Medien und Bevélkerung in
diesem Sinne kommunizieren und damit zu einem Umdenken in den Zielmarkten und
bei den angepeilten Zielgruppen beitragen.

Der Kreativstandort Zirich kann der Partnerstadt San Francisco durchaus das Wasser
reichen. Aber Zirich muss sich mit einem klaren Profil prasentieren und sein Licht
nicht zu sehr unter den Scheffel stellen. Daflir sind eine engere Zusammenarbeit aller
in Stadteaustausch und Standortmarketing involvierten Akteure sowie ein starkeres -
finanzielles und ideelles - Engagement seitens Kulturférderung und Wirtschaftsférde-
rung der Stadt Zurich notwendig. Nur durch eine Kooperation zwischen den Akteuren
kdnnen bisherige Einzelprojekte zu einer gemeinsamen Initiative mit starkerer Durch-
schlagskraft geblndelt und fokussierte Aktivitdten in San Francisco auch wahrgenom-
men werden. Gerade in dieser Partnerschaft kédnnten die beiden Standorte ihren ge-
meinsamen Aktivposten, die Kreativwirtschaft, starker nutzen und in Kombination mit
Wissen und technologischem Fortschritt nachhaltig ausbauen und entwickeln.

Quelle: Diplomarbeit am ZNPO / Kulturmanagement, Zircher Hochschule Winterthur: «Die Bedeutung
der Kultur in Stadteaustausch und Standortmarketing flir Zlrich im Zielmarkt San Francisco», Februar
2006. Das Copyright liegt bei den Autorinnen und bei der Zircher Hochschule Winterthur. Fir weitere
Informationen oder Einsicht in die Diplomarbeit: Sabine Gysi und Nadine Meyer, Zirich,

diplomarbeit_gysimeyer@sgy.ch
Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg

.Baden-Wirttemberg: Connected" (bwcon) ist nach eigenen Aussagen eines der er-
folgreichsten Technologienetzwerke in Europa und die fihrende Wirtschaftsinitiative
fir Technologie und Innovation in Baden-Wlrttemberg. bwcon hat sich im September
2005 um den Arbeitsbereich Kreativwirtschaft erweitert. bwcon bietet auch hier ein
effizientes Netzwerk flr Kontakte, Qualifizierung und Kooperationen flir Wirtschaft und
Wissenschaft.
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bwcon fasst unter dem Begriff Kreativwirtschaft Unternehmen und Selbstandige zu-
sammen, die sich auf erwerbswirtschaftlicher Basis mit der Produktion, Distribution
und/oder der medialen Verbreitung von kreativen Gitern und Dienstleistungen befas-
sen. Konkret sind dies Akteure aus den Branchen bzw. Bereichen Architektur, Indust-
rie- und Produktdesign, Kommunikations- und Grafikdesign, Marketing und Werbung,
Journalismus, AV-Produktion und Medienproduktion, Visualisierung, Verlage, Medien,
Horfunk und TV, Digital Mobile und Internet. Allen gemein ist, dass Kreativitat ein we-
sentliches Element bei der Erstellung ihrer Produkte und Dienstleistungen darstellt.
Der Arbeitsbereich Kreativwirtschaft hat sich zum Ziel gesetzt, durch die interdiszipli-
nare Vernetzung von Kreativen untereinander und mit Akteuren anderer Branchen
Impulse fur die Entwicklung neuer Ideen und Produkte zu geben und zur nachhaltigen
Starkung und Férderung des Kreativstandorts Baden-Wirttemberg beizutragen.

Mit einem sehr erfolgreichen Networkingevent feierte bwcon am 22. Juli gemeinsam
mit der dmc digital media center GmbH den Auftakt des neue eingerichteten Arbeits-
bereichs Kreativwirtschaft. Im Mittelpunkt des Abends stand das Thema "Neue Kreati-
vitdt und Innovation - die Zukunft mit Web 2.0", das von den beiden Referenten,
Dietmar Franz - director strategy dmc agency und Thorsten Wilhelm - geschaftsfiih-
render Gesellschafter der eResult GmbH, von verschiedenen Standpunkten aus be-
trachtet wurde.

Im September veranstaltet bwcon erstmals gemeinsam mit der Festo AG & Co. KG
und der Agilent Technologies AG eine halbtagige Innovation Fair in Esslingen. Erwartet
werden ein hochkaratiges Fachpublikum aus der Praxis sowie Unternehmen aus allen
Branchen, die ihre innovativsten Produkte, Prozesse und Services prasentieren. Ziel ist
es, innovative Ideen mit hohem Praxisbezug vorzustellen, die auch branchentbergrei-
fend Anwendung finden kénnen, Ideen zu sammeln oder weiterzugeben und Koopera-
tionspartner zu finden. Die Innovationen werden von den Teilnehmern bewertet und
die besten werden mit dem von Agilent gesponserten "Best Innovation Arward 2006"
ausgezeichnet, der in den 3 Kategorien Produkte, Prozesse und Services vergeben
wird und mit jeweils 3000 Euro dotiert ist.

Weitere Informationen: http://www.bwcon.de/bwcon_kreativ.html

Kreativwirtschaft in Barcelona
Zusammenfassung eines Grundsatzpapiers des ,Institut de Cultura", Stadt Barcelona

In Barcelona nimmt die Kreativwirtschaft einen wichtigen Stellenwert ein und verfligt
Uber eine lange Tradition der Innovation und Kreativitat. 7,8% des stadtischen Bud-
gets flieBen in die Kultur, das entspricht einer Ausgabe von 94€ pro Person.

Ferran Mascarell, friher Stadtratsvorsitzender der Kommission flr Kultur, Erziehung
und Soziales der Stadt Barcelona und jetzt katalanischer Kulturminister, sieht in Krea-
tivitat einen wesentlichen Faktor fur die Kulturindustrie, fir Unternehmen, Erziehung,
soziales Engagement, flir Stadte und Lander. Kunstschaffende tragen erheblich zu kul-
tureller Stabilitdt und Bereicherung eines Landes und von einzelnen Stadten bei. So-
mit halt Mascarell politische Richtlinien, die die Kreativwirtschaft und den Wettbewerb
der Stadte begulnstigen, flir notwendig. Die Kulturpolitik bringt die Elemente Kulturelle
Vielfalt, Engagement und Identitat zusammen.

Vielféltige Projekte verwandeln die Stadt in ein Produkt kinstlerisch-kreativen Schaf-
fens, beispielsweise die Filmkommission Plato, das Museo Picasso, das Designzentrum
oder die Fundacio Barcelona Cultura, eine Stiftung, die es sich zum Ziel macht, engere
Beziehungen zwischen der wirtschaftlichen und sozialen Dimension von Kultur aufzu-
bauen. Des Weiteren gab es Themenjahre wie das Gaudi Jahr 2002 oder das Design
Jahr 2003. Die ,Risiko-Kapitalfonds™ - ein Projekt innerhalb der &6ffentlichen Verwal-
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tung - fordern Kulturbereiche, die als zukunftstrachtig angesehen werden (z.B. der
audiovisuelle und multimediale Sektor oder die Darstellenden Kiinste).

Trotz innovativer Flihrerschaft und internationaler Prasenz der Stadt in vielen kulturel-
len Bereichen sieht Ferran Mascarell u.a. einen Schwachpunkt in der mangelnden Ak-
zeptanz, Produktion und Verbreitung der neuen Bereiche der Kreativwirtschaft wie De-
sign, Architektur, Werbung, Multimedia und Mode. Er stellt die Bedeutung von Kultur
heraus und strebt eine bessere Vermittlung zwischen dem kulturellen Schaffenspro-
zess und dessen sozialen Konsequenzen an.

Barcelona arbeitet darauf hin, eine 6ffentliche Kulturpolitik zu betreiben, die die Be-
vblkerung, Institutionen, Unternehmen, o6ffentliche Projekte und Bildungseinrichtun-
gen als Hauptakteure betreffen; die innovative Initiativen, Ideen, Dienstleistungen
und Produkte generiert; die eine Umgebung schafft, die neue Kreativitat zulasst; die
die Bereiche der Kreativwirtschaft fordert, die zur Wettbewerbsfahigkeit der Stadt bei-
tragen; und die eine risikobereite und innovative Unternehmenskultur férdert. Somit
lassen sich kreative wettbewerbsfahige Netzwerke erzeugen.

Download: http://www.kulturmanagement.net/downloads/barcelona-mascarell.pdf

Link: http://cultura.gencat.net (spanisch, englisch, franzosisch)

Ausbildung: Design|Art & Innovation. Das Studium zur Kreativwirtschaft
Dr. Martin Tréndle, Korrespondent, Berlin-Basel

Wie entsteht das Neue, wo und unter welchen Bedingungen? Inwiefern unterscheiden
sich Innovations-Strategien in den Natur- und den Geisteswissenschaften? Wie kdnnte
ein Setting aussehen um Neues hervorzubringen? Wann werden Inventionen zu Inno-
vationen? Mit solchen und &hnlichen Fragen setzen sich die Studierenden des Studien-
gangs , Design | Art & Innovation™ (Master of Advanced Studies) an der ,Hochschule
fir Gestaltung und Kunst" in Basel auseinander. Hier werden alle zwei Jahre circa 25
berufserfahrene Bewerberinnen und Bewerber mit Hochschulabschluss, nach einem
erfolgreich absolvierten Aufnahmegesprach, zum Studium zugelassen. Sie sind Klinst-
ler, Designer, Architekten, aber auch Kultur- und Wirtschaftswissenschaftler. In dem
finfsemestrigen Aufbaustudiengang erwerben sie Kompetenzen fiir einen reflektieren-
den/forschenden Zugriff auf die Schnittstellen zwischen Kunst, Design, Kulturwissen-
schaften und Okonomie. Dabei geht es zum einen um das Erkennen und Analysieren
der Potenziale von Kreativitdt und Innovation an diesen Schnittstellen und den Uber-
gangen der jeweils eigenen Disziplin zu Nachbardisziplinen. Und zum anderen um die
Fahigkeit entsprechende ,Settings" zur Innovation selbstandig zu entwickeln und an-
zuwenden. In den Modulen Kunst + Design; Kultur + Medien; Forschung, Methoden +
Innovation; Projekt + Transfer, Management + Wirtschaftsasthetik, in verschiedenen
Workshops und dem Studienpool werden diese Fahigkeiten zur Innovationsférderung
entwickelt.

Die Inhalte im Uberblick

Kunst + Design: Epochen- und Paradigmenwechsel in der Kunst-, Design- und Archi-
tekturgeschichte. Kinstlertheorien, Avantgardekonzepte und Diskurse des Neuen und
der Innovation in Kunst und Design. Bedeutungsproduktion in Kunst und Design zwi-
schen Artefakten und Diskursen. Reflektieren der Ubergange von Praxis zu Theorie
und zurick in Kunst und Design, mit Blick auf die Produktion von Bedeutung und In-
novation.

Kultur + Medien: Die Konstitution neuer Disziplinen am Beispiel der ,Cultural and Me-

dia Studies". Mediengeschichte als visuelle Kulturgeschichte des 19. und 20. Jh. und
ihr Zusammenhang mit der Medienrevolutionen als Innovationsindikator: Fotografie,
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Film, TV, Video und Computer. Reflektieren der Bedeutung von Medien als Orte der
Reprasentation kultureller Identitaten und der Erscheinungen des ,,Neuen™ und der In-
novation in Kunst und Design.

Forschung: Vergleichende Untersuchung der Theorien, Methoden und Praktiken von
Forschung in den Natur- und Kulturwissenschaften sowie des sich formierenden For-
schungsfeldes in Kunst und Design. Vergleichende Betrachtung der Bedeutung (Kon-
struktion der Bedeutung) von Kreativitat, Kontingenz und Strategie in den For-
schungsprozessen der Natur- und Kulturwissenschaften. Transferieren des methodolo-
gischen Wissens aus den Natur- und Kulturwissenschaften auf Forschungsprozesse in
den Bereichen des Design und der Kunst und umgekehrte Versuchsanordnungen.

Innovation: Grundbegriffe und Konzepte von Innovation und Innovationsforschung.
Dynamiken und Strategien der Innovation in Wissenschaft, Wirtschaft und Gesell-
schaft. Untersuchung von Kunst und Design als Bereiche gesellschaftlicher Innovation.
Management: EinfUhrung in das Kulturmanagement; Kulturmarketing, Projektmana-
gement und Business Planung flur kreativ Arbeitende.

Wirtschaftsésthetik: Offnen der Schnittstelle von Kunst und Wirtschaft durch eine ver-
gleichende Analyse des Wirtschafts- und Kunstsystems. Anwendung klnstlerisch/ge-
stalterischer Forschungs- und Reprasentationsmethoden in Wirtschaftsunternehmen,
bspw. hinsichtlich des Phanomens ,,Organisationskultur®.

Kommunikation: Corporate- und Brand-Identity im Design- und Kunstbereich. Kunst
und Design als Kommunikationsprozess: Objekte, Texte, Zielgruppen und Medien.
Projekt + Transfer: Transfer von Studieninhalten in die klinstlerische bzw. berufliche
Praxis der Studierenden. Projektfindungsprozess flr die Diplomarbeit. Medien des
Transfers: Text und Bild Verhaltnis, Visual Essay u.a. Prasentationsformen.

Extras

Erganzend zu den Modulen bietet der Studienpool die Mdglichkeit, je nach Zusammen-
setzung und Interessen der Studiengruppe, diejenigen Inhalte, die von gemeinsamem
Interesse sind, vertiefen zu kénnen. Im 4. und 5. Semester werden dann in einem in-
terdisziplindr angelegten Master-Projekt die im Studium erworbenen Fahigkeiten und
Kenntnisse mit Bezug auf die eigene Berufspraxis umgesetzt. Es handelt sich hierbei
um Projekte, in denen gestalterische, klnstlerische/kuratorische Arbeiten - mit Mo-
dellcharakter - entweder selbst hergestellt oder als Beispiele herangezogen werden,
um forschungs- bzw. innovationsrelevante Methoden/Prozesse zu erproben und (in ei-
nem umfangreicheren Text) zu reflektieren.

Im Gegensatz zur deutschen Massenuniversitat steht am Studiengang ,Design | Art &
Innovation™ zwei Studierenden durchschnittlich ein Mentor zur Seite. Dieses Betreu-
ungsverhaltnis ist luxurités fur die Studierenden, es macht sich jedoch auch in der H6-
he der Studiengebihren (circa € 12 000.-) bemerkbar. Bemerkenswert ist ebenfalls,
dass die Basler Hochschule ein eigenes Forschungsinstitut unterhalt (,Institut Design
und Kunstforschung"™), mit dem der Studiengang auf dem Gebiet der klnstlerischen
Forschung zusammenarbeitet.

Details: http://www.fhnw.ch/hgk/weiterbildung/mas-design-art-innovaton/
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Buch: Kreativitat & Kapital - Kunst und Wirtschaft im Umbruch
Eine Rezension von Dirk Schutz, Kulturmanagement Network, Weimar

Das vorliegende Buch von Doris Rothauer unterscheidet sich wohltuend von gangiger
wissenschaftlicher Literatur, die man ohne wissenschaftliche Weihen nicht durchdrin-
gen, geschweige denn verstehen kann. Es bietet tiefgehende Begriffserklarungen zur
Kreativitat, zur Kunst und Kultur und stellt diese und deren Bedeutungswandel nach-
vollziehbar in historische und gesellschaftliche Zusammenhange und Entwicklungen.
Zudem wird kritisch der Wandel der gesellschaftlichen, politischen und wirtschaftlichen
Bedeutung von Kunst, Kultur und Kreativitat beleuchtet und bietet damit dem Leser
eine hervorragende Grundlage zur Entwicklung eigener Argumentationslinien zur Be-
deutung von Kunst und Kreativitat in gesellschaftlichen, politischen und wirtschaftli-
chen Zusammenhangen. Im Kontext der neuesten wissenschaftlichen Literatur zeigt
sie die Wirkungszusammenhange von Kunst, Kreativitat und Wirtschaft und deren Po-
tenzial flur die Weiterentwicklung der Wissensgesellschaft auf und diskutiert aktuelle
gesellschaftliche Tendenzen und Entwicklungen des so genannten ,Creative indust-
ries"-Sektors sowie dessen Besonderheiten u.a. an den Beispielen GroBbritannien und
Osterreich. Wer sich wissenschaftlich fundiert mit den Entwicklungen der ,Kreativen
Klasse" und den ,Kreativ-Industrien® beschaftigen oder auch die Entwicklungen des
eigenen Unternehmens oder der eigenen Institution im heutigen gesellschaftlichen
Kontext nachvollziehen will, kommt an diesem Buch nicht vorbei.

Details und Bestellung: http://www.kulturmanagement.net/Books-id-651.html

Weitere Literatur zum Thema Kreativwirtschaft / Creative Industries

1) Stadt, Kultur und Innovation, von Philipp Klaus (2006)
http://www.kulturmanagement.net/Books-id-724.html

2) Raffinierter Uberleben. Strategien in Kunst und Wirtschaft (September 2005)
http://www.kulturmanagement.net/Books-id-691.html

3) Kunst und Kommerz von Franz Jager und Winfried Stier (August 2001)
http://www.kulturmanagement.net/Books-id-159.html

4) The Flight of the Creative Class, von Richard Florida (April 2005)
http://www.artsmanagement.net/Books-id-632.html

5) Creative Industries, von John Hartley (Januar 2005)
http://www.artsmanagement.net/Books-id-627.html

5) Cities and the Creative Class, von Richard Florida (November 2004)
http://www.artsmanagement.net/Books-id-575.html

6) Culture Work.Understanding the Cultural Industries, von Andrew Beck (Dez 2002)
http://www.artsmanagement.net/Books-id-497.html

7) The Creative Economy, by John Hawkins (Juni 2002)
http://www.artsmanagement.net/Books-id-389.html

8) The Cultural Industries, von David Hesmondhalgh (Mai 2002)
http://www.artsmanagement.net/Books-id-387.html

9) The Rise of the Creative Class, von Richard Florida (April 2002)
http://www.artsmanagement.net/Books-id-456.html

10) The Cultural Creatives, von Paul H. Ray und Sherry R. Anderson (Oktober 2001)
http://www.artsmanagement.net/Books-id-90.html

11) The Cultural Economy of Cities, von Allen Scott (November 2000)
http://www.artsmanagement.net/Books-id-521.html

12) Creative Industries, von Richard Caves (Juni 2000)
http://www.artsmanagement.net/Books-id-98.html

13) The Creative City, von Charles Landry (Juni 2000)
http://www.artsmanagement.net/Books-id-523.html
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Riickblick: forward2business-Zukunftskongress
Dirk Schutz, Kulturmanagement Network, Weimar

Spricht man heute Uber die neuesten
- Trends und Entwicklungen in der En-
fDFWEMEbUS|nEEE tertainmentindustrie, in der Musik-,
Film-, Games-, Medien- und Mode-
Branche, fallen meistens die Namen
groBer Zentren wie Berlin, Hamburg, Kéln und Minchen. Doch halt! Ahnlich dem be-
rihmten kleinen gallischen Dorf im groBen Rémischen Reich, hat sich in dieser Land-
schaft eine kleine aber feine Trutzburg kreativen Vordenkens in den neuen Bundeslan-
dern entwickelt, die jahrlich die Vordenker und Visiondre dieser Kreativlandschaft an-
zieht.
Seit nunmehr finf Jahren findet mit forward2business auf der Burg Giebichenstein in
Halle an der Saale jahrlich ein Kongress statt, auf dem nicht nur Trends und zukunfti-
ge Entwicklungen diskutiert werden. Hier werden vor allem neue Geschaftsmodelle
und Allianzen, kreative und zukunftsfahige Konzepte diskutiert und entwickelt. Und
dies macht diesen Kongress in seiner Umsetzungsorientiertheit so besonders und zu
einem MuB fur die kreative Szene. Kulturmanagement Network war in diesem Jahr
zum ersten Mal vor Ort und sprach mit Initiator und Geschéaftsfihrer Sven Géabor
Janszky.

Zur Entwicklung des Kongresses

Ausgehend von den Veranderungen und Entwicklungen der Musikindustrie wurde, auf
Anregung von MDR Sputnik-Programmchef Michael Schiwack 2001 der Kongress ins
Leben gerufen. ,Der Kongress hat ja eine Vorgeschichte. Vor funf Jahren dachte die
Musikindustrie am Boden zu sein. Es wurden keine CDs mehr verkauft, alle sprachen
nur Uber Raubkopien. Wir konnten das Jammern nicht mehr héren. Der Gedanke war,
dass die Gesellschaft sich nun einmal mit den digitalen Wegen verdndert und nun die
Personen zusammen geholt werden sollten, die das begriffen haben und die bereit wa-
ren daraus Zukunftsmodelle zu entwickeln", so Janszky. Herausgekommen ist ein ex-
klusiver Kongress, auf dem sich nicht nur fihrende Manager der kreativen Industrien
und Branchen treffen und austauschen, sondern auf dem auch junge Nachwuchsfiih-
rungskrafte und Existenzgrinder sich Gber neue Entwicklungen informieren und mit
den ,,GroBen" der Branchen ins Gesprach kommen kdnnen. Und so konstatiert Sven
Gabor Janszky nach der diesjahrigen Veranstaltung: ,, Ich bin besonders damit zufrie-
den, dass wir Schritt fur Schritt unserem Ziel néher kommen, aus dem Kongress ein
Elitetreffen zu machen - Elite meine ich hier im positiven Sinne - dass wir innovative
Képfe und Manager der Entertainmentindustrie zusammenbringen".

Die Themenbereiche fiir den Kongress recherchiert Sven Gabor Janszky mit seinem
Team und sucht mit journalistischer Neugier aktuelle Strémungen und Entwicklungen
und stellt auch den Unterschied zu sonstigen Kongressen heraus , Natlrlich denke ich
mir diese Trends nicht aus. Entweder werden sie Offentlich diskutiert wie Handy TV
und Web 2.0 und dariber wird auf Messen, in den Medien und auf Kongressen debat-
tiert. Oder es gibt die Trends, fur die ich auf die Suche gehe, um diese zu entdecken
und sie vorzustellen. Wichtig ist der Unterschied zu den Zukunftskongressen. Dort
sprechen Zukunftsforscher Uber entworfene Visionen und kreieren Trends. Uns geht es
nicht darum Trends zu erfinden, sondern sie wahrzunehmen und (ber Geschaftsmo-
delle zu sprechen, die sich daraus entwickeln."

Besonders interessant ist, dass neben dem Kongress weitere Formate entwickelt wur-
den, die die Diskussionen der Veranstaltung weiterfUhren und vertiefen sollen oder
auch neue Zielgruppen ansprechen. Sven Gabor Janszky erkléart, wie die Kongresser-
gebnisse wieder in die kreative Szene zurlickflieBen: ,Wir haben dazu mehrere Aufga-
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benfelder. Zum einen den Kongress, zum anderen zwei weitere wachsende Bereiche:
1. Veranstalten wir exklusive, kleine Seminare zu einzelnen Themen der Kongresse, 2.
Gibt es die Zukunftsuniversitit, eine Vortragsreihe mit denselben Themen und Refe-
renten des Kongresses. Mit dieser gehen wir einmal im Jahr im Wechsel an eine Uni-
versitidt. Die Zielgruppe der Zukunftsuniversitidt sind Studenten der Bereiche Musik,
Medien und Literatur sowie Firmen und Selbsténdige, die in diesem Bereich arbeiten."
Zu den groBen Hauptthemen der nachsten Jahre hat sich das Team um Sven Gabor
Janszky viele Gedanken gemacht. ,Es gibt zwei groBe gesellschaftliche Trends, die ich
fur ganz zentral halte. Sie sind langfristig gedacht und es gibt die kurzfristigen Finf-
Jahres-Technologien. Zu den beiden groBen Trends zdhlen zum einen die demographi-
schen Verdnderungen. Es hat sich noch keiner wirklich Gedanken (ber vernidnftige
Geschéftsmodelle gemacht. Hier wird sehr viel passieren. Aber auch andere Fragen
werden die Entertainmentindustrie veréndern, z.B. wenn Energien wie Ol und Gas
ausgehen und die Mobilitét der Menschen damit eingeschrénkt wird. Was bedeutet
das? Hier kénnen natirlich neue Geschéftsideen entstehen. Zweites groBes Thema
sind die creative industries. Bisher sind sie ja nur ein Schlagwort. Es hat z.B. bei der
Produktion keinen Sinn, gegen Asien zu konkurrieren. Man muss das, was man wirk-
lich vorweisen kann, die Bildung und Kultur, als Wirtschaftsfaktor bewusst machen
und starken. Es muss der Kulturpolitik wie auch den Universitdten bewusst werden,
dass sie ein Wirtschaftsfaktor sind."

Neben diesen Zukunftsaussichten waren schon die diesjahrigen Diskussionen und Pa-
nels hochspannend. Zudem sorgen einige Besonderheiten flir das unverwechselbare
Flair des Kongresses, das sich positiv auf die Gesprache und Diskussionen auswirkt.
So finden alle Panels in den Parkanlagen der Burg Giebichenstein in hellen, luftigen
Zelten statt. Bequeme Mobel sorgen flr die nétige entspannte Atmosphare. Es gibt
zusatzliche Ruhe- und Wellness-Oasen fiir die Entspannung zwischendurch. Wer den
Kongress nicht live genieBen konnte, hatte die Moglichkeit, diesen per Livestream im
Internet zu verfolgen.

Die groBen Markenartikler mischen den Musikmarkt auf

Im Panel 2 - Musik & Individualitat 2016: ,Undenkbare Koalitionen™ flir die Musikin-
dustrie der Zukunft - wurde schnell deutlich, welche fundamentalen Veranderungen
sich in den kommenden Jahren im Musikmarkt ergeben und welche Auswirkungen dies
auch fur Kinstler und Kulturmanager haben wird. Schwerpunkt der Diskussion war
dabei das immer engere Zusammengehen von Markenunternehmen und Markenartik-
lern auf der einen Seite sowie KlUnstlern und der Musikindustrie auf der anderen Seite.
So spannen immer mehr Markenartikler Kinstler fir ihre globalen Werbestrategien
und die Entwicklung ihrer Markenwelten ein, denn Musik kann die Kultur und Werte
dieser Brands transportieren und kommuniziert diese eindringlich und global. Musik,
Klang und Stimmen werden immer wichtigere Faktoren in der Markenkommunikation
und machen Marken besser erlebbar. Das Thema der Zukunft heiBt hier Sounddesign
fiur Marken, was einerseits bedeutet, dass speziell flir Markenartikler Kompositionen
geschaffen oder auch akustische Logos entworfen werden (siehe T-Com), aber auch
mehr und mehr Musiker und Bands von Markenartiklern gebunden und vermarktet
werden, es also z.T. zu starken Brand-Kooperationen kommt, wie die aktuelle Zusam-
menarbeit von H&M und Madonna. Hier ergeben sich fur Kultur- und Musikmanager
vollkommen neue Mdéglichkeiten. Zum einen muss man das entsprechende Know-how
aufbauen, um mit potenziellen Kooperationspartnern aus der Industrie auf Augenhéhe
zusammenarbeiten zu kénnen. Man muss Verstandnis und Ideen dafur entwickeln, wie
Klnstler in die strategische Markenentwicklung von Markenartiklern eingebunden
werden kénnen und wie diese Strategien auch flr die Kinstler selbst aussehen.

Zum anderen erdffnen sich vollig neue Vertriebswege fur die Kinstler, denn langst
basteln Unternehmen wie Tchibo oder auch die Modekette New Yorker an neuen Wert-
schopfungsketten jenseits ihrer Kernproduktfelder und haben die neuen Vertriebspo-
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tenziale erkannt. Musik, Mode, Lebensmittel, Autos etc. kommen immer enger zu-
sammen. Diese neuen Allianzen stellen auch fir die Musikindustrie neue Herausforde-
rungen dar. Hatte man eh schon das Problem, dass Kinstler immer mehr an den Kon-
zernen vorbei Geld verdienen und diese nicht in die Wertschdpfungsketten der Klinst-
ler - z.B. von Merchandising oder Sponsoring - eingebunden sind, drangen fachfremde
Markenartikler in die ,heiligen Hallen" der Vertriebsmonopole ein bzw. umgehen diese.
GroBe Markenfirmen sind global aufgestellt, und eine groBe Modehandelskette kann
schnell Kundenkontakte flir Musikprodukte erreichen, die bisher nur den Major Labels
vorbehalten waren.

Man wird also gespannt sein, wie die Musikindustrie darauf reagiert und Marcel Engh,
Vice President von Sony BMG, sah in diesen Entwicklungen nicht nur Probleme, son-
dern vor allem auch Chancen. Allerdings bedarf es auch in der Musikindustrie dieser
Vermittler zwischen beiden Welten, was auch flir kommende Kulturmanagergeneratio-
nen ein interessantes Betatigungsfeld sein kdnnte.

Spannend waren auch die Ausfihrungen von Lukasz Gadowski, Geschaftsfuhrer und
Grinder des Unternehmens spreadshirt, das innerhalb klirzester Zeit auf Uber 200
Mitarbeiter und einen weltweiten Vertrieb angewachsen ist. Spreadshirt zeigt, wie man
mit individuellen Produkten (T-Shirts, Accessoires etc.) auch einen Massenmarkt ero-
bern kann. Sicher ergeben sich hier auch Vorlagen fir klinftige Strategien in der Mu-
sikvermarktung und -distribution.

Weblogs, Podcasts, virtuelle Welten

Individualisierung war auch das Thema des Panels 4 - Reklame und Marketing 2016:
Communities als Geschaftsmodell - Wie Marketing in der Blog-Gesellschaft funktio-
niert. Hier wurde heiB3 diskutiert, wie die neuen Informationsmedien und -formate tra-
ditionellen Medien den Rang ablaufen kénnen. Individuelle Weblogs (virtuelle z.T.
themenorientierte Tageblicher) erreichen dabei immer gréBere Leserschaften (Kultur-
management Network kdnnte man fast auch als Weblog der ersten Stunde seit 1999
sehen) und bieten neue Mdglichkeiten der Kundenansprache sowie neues Marketing-
potenzial. Auch die aktuellen Zahlen der Medienanalyse (MA) flr Radio zeigen, dass
die neuen, individualisierten, internetbasierten Hoérerprogramme vielzahliger Podcasts
tausende Hdérer binden und damit den traditionellen Radioprogrammen Probleme be-
reiten kdnnen und so der Hérermarkt noch starker umkampft werden wird. Fast schon
science-fiction-artig muteten die Ausfihrungen von Guntram Graf, Geschaftsfuhrer der
Anshe Chung Studios und Schépfer virtueller Online-Welten, an, der in der virtuellen
Welt ,Secondlife™ mittlerweile reales Geld mit virtuellen Produkten verdient und damit
ca. 20 Mitarbeiter beschaftigen kann. Er berichtete unter anderem auch dariber, dass
es virtuelle Events wie Konzert und Ausstellungen flr die ,Bewohner" dieser Welten
gibt, die z.T. schon von realen Unternehmen gesponsort werden. Immer mehr Unter-
nehmen drangen auch in diese Bereiche, da sie ideale Experimentierfelder flr ver-
schiedenste Produkte und Kreationen darstellen. Und immerhin werden im nachsten
Jahr, so vermutet man, in der groBten virtuellen Welt mehr als 1 Millionen reale Nutzer
und damit potenzielle Kunden zu zdahlen sein. Wer weiB, vielleicht griindet sich dem-
nachst die erste Konzertagentur flr virtuelle Welten oder nutzen junge, neue Bands
diese Plattform zur Selbstvermarktung und als Sprungbrett zur realen Karriere?

Wie man an diesen kurzen Beispielen sieht, sollte man sich den nachsten Kongress im
kommenden Jahr auf keinen Fall entgehen lassen. In der intimen und angenehmen
Atmosphdre des Kongresses kann man nicht nur schnell in Kontakt zu den flihrenden
Kreativkdpfen kommen und Businessgesprache flihren, sondern sich auch vielfaltige
Anregungen holen und einen Uberblick (iber die aktuellen Trends und deren Auswir-
kungen verschaffen. Wir finden, dass dieser Kongress ein MUSS im Kalender jedes
Kulturmanagers ist, und Kulturmanagement Network wird im kommenden Jahr auf je-
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den Fall wieder dabei sein und auch im Vorfeld dariber berichten. Die Ergebnisse des
diesjahrigen Kongresses sind in Zusammenfassung auf der Internetseite des Kongres-
ses nachzulesen oder auch ausfthrlicher in den Streams und der DVD-Dokumentation
erlebbar.

Details: http://www.forward2business.com

Workshop: Kulturwirtschaft riickt in den Focus stadtischer Politik

2005 musste die Bankenstadt Zlrich ihr Selbstbildnis erweitern. 36.700 Beschaftige
der Kreativwirtschaft zahlte Zurich im Vergleich zu 47.000 im Bankensektor, der bis
dato als der Schllisselsektor Zirichs galt. Die Kreativbetriebe erwirtschafteten 2001
8,3 Mrd. CHF bzw. eine Bruttowertschépfung von ca. 3,3 Mrd. CHF, immerhin 3,7%
am Bruttoinlandsprodukt des Kantons Zirich. Die Stadt Aachen meldet, dass die Um-
satze der Kulturwirtschaft 593 Mio. € erzielen, 4,3 Prozent der Gesamtwirtschaft Aa-
chens. Berlin errechnete, dass 11% der Wirtschaft Berlins 2002 von 18.000 Firmen
der Kreativwirtschaft erwirtschaftet werden, ca. 8,1 Mrd. €. Sind diese Entwicklungen
Einzelfalle? Ein ganztagiger Workshop am 29. September in Bremen informiert Uber
die europadischen Entwicklungen in der stadtischen Kulturwirtschaftspolitik. Der Work-
shop wird eréffnet von Bremens Wirtschaftssenator Kastendiek und wendet sich an
Politiker, offentliche Verwaltungen und Unternehmer in Norddeutschland.

Die Teilnahme ist kostenlos und auf 50 Teilnehmer limitiert. Die Teilnahme erfolgt nach
Eingang der Anmeldung. Die Tagung findet in Kooperation mit der big, Die Wirt-
schaftsférderer, Bremen, sowie Creative Business Consult statt und wird geférdert von
der Europaischen Kommission. Wissenschaftler, Politiker und Unternehmer informieren
auf der Tagung aus erster Hand.

PDF-Download: http://www.kulturpolitik-kulturwirtschaft.de

Vorschau: Zukunftsthema Creative Industries auf der PopKomm

Die Popkomm hat sich zu einem der gréBten Treffpunkte der internationalen Musik-
wirtschaft entwickelt. Im vergangenen Jahr kamen 15.108 Fachbesucher und 796
Aussteller nach Berlin. Auch in diesem Jahr werden vom 20. bis zum 22. September
wieder zahlreiche Musiker, Bands, Verlage, Labels, Produzenten und Exportbliros die
Messe und den Kongress besuchen und mit insgesamt 150 internationalen Referenten
die neusten Entwicklungen, Zukunftstrends und Marktchancen des Musikgeschafts
diskutieren.

Schwerpunkt des diesjahrigen Kongresses ist der Themenkomplex Creative Industries.
Der Begriff stammt aus England und bezeichnet alle Wirtschaftszweige, die direkt mit
kreativen Leistungen Handel treiben. Dazu gehdrt an prominenter Stelle das Musik-
business, aber auch Design, Architektur und Mode. AuBerhalb Deutschlands ist dieser
Wirtschaftszweig als Wachstumsbranche bereits erkannt worden und wird von der Po-
litik entsprechend, zum Teil durch spezielle Ministerien, unterstltzt. Als Keynotespea-
ker zu diesem Thema konnten die Veranstalter Feargal Sharkey gewinnen. Zurzeit ist
Sharkey Vorsitzender des britischen Live Music Forum und in dieser Funktion wird er
auch in Berlin zum Thema Creative Industrie sprechen. Bekannter durfte allerdings
sein Name durch seine Popkarriere in den 80ern sein, als er solo ("A good heart") und
als Sanger der legendaren Punkband The Undertones ("Teenage Kicks") noch auf der
anderen Seite des Musikgeschafts tatig war.
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Constanze Althoff, Organisatorin des Popkomm Kongresses: "Die Diskussion um Crea-
tive Industries ist eines der wichtigsten und zukunftstrachtigen Themen des diesjahri-
gen Konferenzprogramms." Auch Katja Bittner, Direktorin der Popkomm, betont die
Relevanz des Themas: "In vielen Landern ist das Thema Creative Industries langst
Bestandteil der Kultur- und Wirtschaftspolitik. Wir erachten es als ein vorrangiges An-
liegen der Popkomm, dieses Thema auch hierzulande auf die Tagesordnung zu brin-
gen."

Details: http://www.popkomm.de

Vorschau: Kulturwirtschaft riickt in den Focus stadtischer Politik (Workshop)

2005 musste die Bankenstadt Zurich ihr Selbstbildnis erweitern. 36.700 Beschaftige
der Kreativwirtschaft zahlte Zurich im Vergleich zu 47.000 im Bankensektor, der bis
dato als der Schllsselsektor Zirichs galt. Die Kreativbetriebe erwirtschafteten 2001
8,3 Mrd. CHF bzw. eine Bruttowertschépfung von ca. 3,3 Mrd. CHF, immerhin 3,7%
am Bruttoinlandsprodukt des Kantons Zirich. Die Stadt Aachen meldet, dass die Um-
satze der Kulturwirtschaft 593 Mio. € erzielen, 4,3 Prozent der Gesamtwirtschaft Aa-
chens. Berlin errechnete, dass 11% der Wirtschaft Berlins 2002 von 18.000 Firmen
der Kreativwirtschaft erwirtschaftet werden, ca. 8,1 Mrd. €. Sind diese Entwicklungen
Einzelfalle? Ein ganztagiger Workshop am 29. September in Bremen informiert lber
die europadischen Entwicklungen in der stadtischen Kulturwirtschaftspolitik. Der Work-
shop wird er6ffnet von Bremens Wirtschaftssenator Kastendiek und wendet sich an
Politiker, o6ffentliche Verwaltungen und Unternehmer in Norddeutschland.

Die Teilnahme ist kostenlos und auf 50 Teilnehmer limitiert. Die Teilnahme erfolgt nach
Eingang der Anmeldung. Die Tagung findet in Kooperation mit der big, Die Wirt-
schaftsforderer, Bremen, sowie Creative Business Consult statt und wird geférdert von
der Europaischen Kommission. Wissenschaftler, Politiker und Unternehmer informieren
auf der Tagung aus erster Hand.

PDF-Download: http://www.kulturpolitik-kulturwirtschaft.de

Vorschau: 3. Jahrestagung der Kulturwirtschaft

Die 3. Jahrestagung der Kulturwirtschaft findet am 26. Oktober 2006 in Berlin statt.
Thema der Tagung ist die Frage, welche Faktoren und Bedingungen Kultur und Kreati-
vitat zu einem kommerziellen Produktionsfaktor - wie Bodenschatze, Kapital, Arbeit
oder Information - machen. Kurz: Nicht Gber all, wo Kultur drauf steht, ist auch Kul-
turwirtschaft drin. Der Branchenfokus wird Design und Designwirtschaft sein, auch mit
einem europaischen Fokus. Professor Detlef Rahe (Géteburg/Bremen) wird die Keyno-
te sprechen. Ferner wird der Designstandort Deutschland mit verschiedenen Aspekten
wie Nachwuchsférderung, Preisen und anderem vorgestelit.

Auf der Tagung sprechen u.a. Hans Joachim Otto, MdB, Vorsitzender des Auschusses
fir Kultur im Deutschen Bundestag, die Vorsitzende der Enquete Kommission "Kultur
in Deutschland", Gitta Connemann, MdB, und der " Kulturminister” der Schweiz, Jean-
Frédéric Jauslin.

Kulturmanagement Network wird auf der Tagung Trends, gefragte Qualifikationen und
Berufschancen prasentieren. Erstmals wird nach der Tagung zu einem geselligen und
gesellschaftlichen Branchentreff eingeladen. Die Teilnehmerzahl ist auf 250 begrenzt.
Veranstalter der Jahrestagung ist die Friedrich-Naumann-Stiftung und das Blro flr
Kulturpolitik und Kulturwirtschaft.

Details und Anmeldung: http://www.kulturpolitik-kulturwirtschaft.de
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Vorschau: Creative Industries. Messe und Kongress der Kreativwirtschaft
29.-31.3.2007, Friedrichshafen

Eine kreative Plattform flr kreative Menschen aus dem gesamten deutschsprachigen
Raum: Das wollen die Messe Friedrichshafen und das Festspielhaus Bregenz mit ihrem
Projekt ,Creative Industries" schaffen. Ab 2007 findet jahrlich abwechselnd in Fried-
richshafen und Bregenz ein Messe- und Kongressprogramm statt. Von dem am Sams-
tag in Friedrichshafen vor 900 Interessierten vorgestellten Projekt erwarten sich beide
Veranstalter auch Impulse fiir die Region Bodensee.

»~Creative Industries" - von Werbung und Marketing, Uber Medien, Software, bis hin zu
Mode, Architektur, Kultur oder Musik - wachsen weltweit rasant. Sie gelten als die Zu-
kunftsbranchen in einer globalisierten Wirtschaft. ,Fir den Bereich der Kreativwirt-
schaft gibt es bisher im deutschsprachigen Raum keine zentrale Veranstaltung, die die
gesamte Breite des Spektrums abdeckt", schildert der Geschaftsfihrer der Messe
Friedrichshafen, Jirgen Schmid. ,Die derzeit vorhandenen Marketing- und Werbemes-
sen decken das angesprochene Spektrum nur zum Teil ab."

Vernetzung zwischen Branchen

Mit dem Projekt ,Creative Industries" wollen die Messe Friedrichshafen und das Fest-
spielhaus Bregenz diese Lilcke flullen. Im Fruhjahr 2007, von Donnerstag 29. Marz bis
Samstag, 31. Marz, findet in Friedrichshafen die erste Fachmesse mit einem beglei-
tenden Kongress statt. Im Jahr 2008 wird ein ,Creative Industries“-Kongress in Bre-
genz von einer Fachausstellung begleitet.

,Die Kombination aus Messe und Kongressprogramm bringt Nutzen sowohl durch di-
rekten Verkauf als auch durch zusatzliches Know-how", ist der Geschaftsfliihrer des
Festspielhauses Bregenz, Gerhard Stlibe, Uberzeugt. Wichtig ist Stliibe zudem die Ver-
netzung innerhalb der Branchen: ,Ein Musikproduzent kann von einem Softwarepro-
duzenten etwas lernen, ein Werbegrafiker von einem Modedesigner, ein Produktent-
wickler von einem Architekten. Diesen Austausch mdchten wir erméglichen.™

Impulse fiir die Region

Impulse erwarten sich die beiden Veranstalter auch flr die gesamte Bodenseeregion.
Bestehende Netzwerke wie Marketingclubs, Verbande von Werbeagenturen, Wirt-
schaftsjunioren sollen gezielt in die Vorbereitungen eingebunden werden. Damit werde
die Vernetzung der Kreativ-Branchen rund um den Bodensee ganzjahrig verstarkt, so
die Projektpartner.

Weitere Informationen: http://www.creative-industries.tv

Hier konnte Ihre Anzeige stehen...

Der monatliche Kulturmanagement Newsletter mit seinen etwa 17.000 Lesern bietet insbesondere fir die
nachstehenden Dienstleister hervorragende Mdglichkeiten zielgruppenspezifischer Werbung:

e Fachverlage

e Aus- und Weiterbildungsanbieter

o Werbe- und Kommunikationsagenturen, Kulturberatungsunternehmen
e Unternehmen im Bereich Ticketing, Neue Medien oder Bihnentechnik

Weitere Informationen: http://werbung.kulturmanagement.net
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Linksammlung Kreativwirtschaft (Auswahl)

Deutschland

e http://www.zkm.de - Zentrum fir Kunst- und Medientechnologie Karlsruhe

o http://www.kulturwirtschaft.de - Zusammenstellung von Michael Sondermann

o http://www.kulturpolitik-kulturwirtschaft.de - Zusammenstellung von Bernd Fesel
o http://www.kulturunternehmen.info - Griinderzentrum Kulturwirtschaft Aachen

o http://www.nrw-export.de/export/5227.asp - Kreativwirtschaft NRW
e http://www.akademie-solitude.de - Projekt art, science and business
o http://www.informelle.de/frame.html Netzwerk flr Frauen in der Kulturwirtschaft

Schweiz
e http://www.kulturwirtschaft.ch - Kreativwirtschaft Schweiz, insbesondere Zrich
« http://www.designnetwork.ch - Interessengemeinschaft Design in der Schweiz

Osterreich
e http://www.kreativwirtschaft.info - Informationsportal zu Kreativwirtschaft

e http://www.creativwirtschaft.at - Kreativwirtschaftberichte

e http://www.departure.at - Forderprogramm fur Wien

e http://www.creative-industries.at - Magazin fur Kreativwirtschaft

e http://www.iccm.at/Studie_Kreativwirtschaft in_Sa.187.0.html - Studie am ICCM

e http://www.aec.at - Ars Electronica Centre Linz

Europa (allgemein)

o http://www.creativeeurope.info - Ergebnisse einer Studie zu den Herausforderungen

flr Klnstler und Schauspieler, Studien, Literaturlisten

o http://www.creative.leontief.net - Stadtekooperation

England
o http://www.creativeclusters.com - Think Tank und jahrliche Konferenz (Sheffield)

» http://www.sciencecityyork.org.uk - Science City York, Projekt der Stadt und Univer-

sitat York, Zusammenarbeit von Kreativitat, Wissenschaft und Technologie

o http://www.creativefutures.cadise.ac.uk - Informationsplattform fir Studenten und

Absolventen der Darstellenden Kinste, Design und Kommunikation

e http://www.ideasfactory.com - Karriereservice flr die Bereiche Musik und Neue Me-

dien, Design und Literatur, Film und Fernsehen
e http://www.cida.org - Karriereservice aus London, Branchentreffs, Studien
e http://www.foci.org.uk - Diskussionforum mit aktuellen Themen

e http://www.innovatecentre.co.uk - Website der University of Plymouth

Niederlande

 http://blog.kennisland.nl/knowledgeland/ - Weblog

Skandinavien

e http://www.jenka.org - Netzwerk fur Skandinavien

Australien

o http://www.creativeindustries.qut.edu.au/research - Studiengang in Brisbane
e http://www.createaust.com.au - Informationen zu Berufsbilder und Trainings

Neuseeland
e http://www.creativenz.govt.nz - Der Name ist Programm - Kulturrat einmal anders
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USA

e http://www.creativeclass.org - Website von Richard Florida zur Creative Class

o http://www.creativedir.com - Netzwerk flr den Mittleren Westen

e http://www.core77.com - Internationales Portal fUr Industriedesign

e http://www.artsusa.org - Informationsbereich zu Creative Industries von Arts USA

Canada
e http://www.creativecity.ca - Creative City Network, Verband fur Beschaftigte offent-
licher Einrichtung der Kinste, Kultur und Kulturerbe, Konferenzanbieter

THEMEN UND HINTERGRUNDE

Trend: Podcasting — Neue Formen der digitalen Museumskommunikation
Lena Maculan, Korrespondentin, Berlin

Vom Metropolitan Museum Uber Smithsonian bis hin zur Tate Gallery kann man be-
obachten, dass immer mehr Museen multimediale Beitrage als Podcasts zur Verfligung
stellen. Was ist ein Podcast? Worum geht es bei Museumspodcasts? Was gibt es zur
Zeit fUr interessante Beispiele von Anwendungen dieser Technologie und wer sind die
Spitzenreiter dieser Bewegung?

“Ein einzelner Podcast ist eine Serie von Medienbeitragen, die meistens in Form von
Audio oder Video vorliegen™ (Wikipedia). Podcasting bezeichnet einerseits das Produ-
zieren von Audio- oder Videodateien. Andererseits ist es auch die Methode wie diese
Dateien dem Nutzer bereitgestellt werden, namlich Uber Feeds. Sehr vereinfacht ge-
sagt: Jemand produziert Audio- oder Videobeitrage und ladt sie als sog. Feed auf ei-
nen Server. Diese Beitrage kénnen Uber eine Software wie zum Beispiel “iTunes" a-
bonniert werden. Jedes mal, wenn ein neuer Beitrag ins Netz gestellt wird, landet die-
ser automatisch auf den Computer des Abonnenten, sofern dieser online ist. Weil das
Missverstandnis, dass man einen iPod braucht, um Podcasts zu hdren, weit verbreitet
ist, muss an dieser Stelle betont werden, dass Podcasts sowohl am Computer als auch
auf verschiedenen mobilen Endgeraten wie MP3 Player, iPod, Mobiltelefon oder PDA
konsumiert werden kénnen.

So viel zur Technologie. Interessanter ist die Frage, was Podcasting inhaltlich fir Mu-
seen oder Galerien leisten kann. Rein theoretisch kann man mit Podcasting alles ma-
chen, was sich mit Mikrofon oder Videokamera aufnehmen lasst oder schon im Audio-
oder Videoformat vorliegt. In anderen Worten, man kann Podcasts entweder aus be-
reits vorhandenem Material, als auch aus neu produziertem machen kann. Die Még-
lichkeiten scheinen daher erst einmal sehr gross.

Warum Podcasting?

Laut Alex Khaelssberg, Leiter der Presse im BA-CA Kunstforum Wien geht es “beim
Podcast vor allem darum, ,Information on demand' anzubieten. D.h. man Uberlasst
dem Nutzer die Entscheidung, wann er sich welche Information herunterlddt, und auf
welchem Endgerat er die Inhalte konsumiert.” Neben dem Besuchs des real-raumli-
chen Museums, dem online-Besuch auf der Website, bietet der Podcast dem Besucher
daher eine weitere Mdéglichkeit, auf Informationen, die das Museum bereitstellt, zuzu-
greifen. Fur Christian Dirks vom Jidischen Museum Berlin (JMB) ist Podcasting “einer-
seits etwas Schickes und Modernes. Andererseits liegt es auf der Hand, dass man mit
diesem Medium neue Besuchergruppen erreichen kann."™ Diese Meinung scheint vor
allem im englischsprachigen Raum im Moment relativ verbreitet und auch Hauptmoti-
vation derer zu sein, die das Potenzial dieser Technologie im Museumsbereich auslo-
ten. Im JMB kommt noch hinzu, dass die “"Dauerausstellung sehr multimedial einge-
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richtet ist. So gesehen wollen wir mit Podcasting an diesen Schwerpunkt des JMB,
Neue Medien, anknlipfen. Aufgrund unserer Besucherstruktur (gréBte Gruppe sind die
~wens" zwischen 20 und 30) sehe ich Podcasting als ein adaquates Instrument, um
die Besucher uUber aktuelle Entwicklungen im Museum, Veranstaltungen, Ausstellungen
etc. auf dem Laufenden zu halten, “ so Dirks.

Auch Peter Samis vom San Francisco Museum of Modern Art (SFMOMA) ist Uberzeugt,
dass man mit dem Medium Podcast Menschen flir das Museum begeistern kann, die
das vorher vielleicht noch nicht waren. Um die Besucher, die man mit dem Podcast er-
reicht hat, zusatzlich zu motivieren, ins Museum zu kommen, bietet das SFMOMA ei-
nen zwei Dollar Rabatt auf die Eintrittskarte, wenn ein MP3-Player mit den herunter-
geladenen Podcasts vorgewiesen wird. “Zirka 130-150 Leute pro Monat qualifizieren
sich flr diesen Rabatt. Das ist grossartig, weil da vielleicht viele Leute dabei sind, die
sonst nicht ins Museum kommen wirden," so Samis.

In welchen Bereichen konnen Podcasts angewendet werden?

Exemplarisch fur eine eher didaktische Art der Anwendung von Podcasting findet man
im MOMA New York. Hier werden existierende Inhalte der konventionellen Audio-Gui-
des als Podcast angeboten. Flr den Besucher bedeutet das, dass die Audio Flhrung
vor dem Museumsbesuch auf den eigenen MP3-Player herunter geladen werden kann,
um sie dann vor Ort abzuspielen. Natlrlich kdnnte der Besucher sich die Ausstel-
lungswebsite ansehen und die Audioflihrung in diesem Zusammenhang anhdren - eine
Méglichkeit, die wahrscheinlich hauptsachlich flr die Vorbereitung eines Museumsbe-
suches mit Schul- und ahnlichen Besuchergruppen sinnvoll ist.

Pionier einer anderen Art der Wiederverwertung von existierendem Audiomaterial ist
das Ars Electronica Center in Linz. Letztes Jahr stellte es erstmals Beitrage des Festi-
valsymposiums als Podcast einem globalen Publikum zur Verfigung. Mit vergleichba-
ren Techniken experimentieren gerade die National Museums of Liverpool. Hier werden
seit kurzem Aufnahmen von Vortragen als Podcasts angeboten. Diese Art der Nutzung
von Podcasts beruht daher vor allem darauf, vorhandenes Material durch andere
Kommunikationskanale dem Publikum bereitzustellen.

Podcasting wird um einiges aufwendiger, wenn sich das Museum dazu entscheidet,
neue Programme zu produzieren. Das BA-CA Kunstforum in Wien ist in Osterreich eine
der ersten Ausstellungshauser, das begonnen hat, "mit Podcasts eine Hérfunksendung
von hoher Qualitat aufzubauen. Dazu gehéren Interviews, Musikbeitrage und eine gu-
te Moderation, * so Khaelssberg. Wie kein anderes Medium "“eignet sich der Podcast
perfekt dazu, Stimmungen und Emotionen zu transportieren. Man kann hier noch
zahlreiche Zusatzinformationen geben, die den Ausstellungsbesuch abrunden."

Vorreiter dieser Idee des Museums als Rundfunkstation war das SFMOMA. In sechswd-
chigen Abstdnden bietet es ein mit Antenna Audio produziertes Audiomagazin, das U-
ber Neuigkeiten im Museum berichtet. “"Mit den ArtCasts wollen wir nicht didaktisch,
sondern kreativ vorgehen. Daher haben wir in diesen Sendungen davon Abstand ge-
halten, wie Experten Uber Kunst zu reden. So bieten wir eine alternative Sicht auf die
Kunst im SFMOMA." meint Peter Samis. Im weiteren “versuchen wir, neue Beziehun-
gen zu der Arts Community von San Francisco aufzubauen. Hier geht es nicht nur um
die Bildenden Kiinstler. Es geht vor allem darum, Briicken zu anderen Kiinsten aufzu-
bauen, den Musikern und den Literaten zum Beispiel," flgt seine Kollegin Stephanie
Pau hinzu. Auch das Victoria and Albert Museum in London zielt darauf ab, das Medi-
um als Motor einer neuen Beziehung zwischen Museum und Besuchern zu nutzen. “In
jeder Episode der CultureCasts versuchen wir Stimmen der Besucher einzufangen. Ich
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gehe zum Beispiel zu Events im V&A und mache kurze Interviews. Oder wir laden Leu-
te ein, ein Statement zu Objekten in unserer Sammlung zu geben. Ich glaube, die Vox
Pops [kurze Zusammenschnitte von Interviews] sind wichtig, damit das Format des
Podcast nicht allzu offiziell klingt. Wenn sich ein Podcast zu ,corporate' anhdért, dann
ware das gegen die Kultur des Podcasting," erzahlt Toby Travis, Web Developer im
V&A.

Claudia Schallert, die an der Entwicklung der Podcasts am SFMOMA dabei war, zeigte,
wie man Podcasts auch als Begleitprogramm zu einer Ausstellung produzieren kann,
ohne dabei auf das traditionelle Audioguide-Format zurlickzugreifen. Im Zuge einer
Ausstellung im Ethnographischen Museum Schloss Kittsee (Burgenland) rund um die
,Orangene Revolution" in der Ukraine 2004/05 produzierte Schallert Audiobeitrage, in
denen man einen Fotograf Uber seine Erfahrungen der Revolution sprechen hort. Zu-
satzlich zu den ausgestellten Objekten erweitert der Podcast die Ausstellung mit Zeit-
zeugenberichten. “Diese Geschichten wurden mit Originaltdnen und Musikmitschnitten
unterlegt und als Podcast als auch im Museum auf mp3-Playern zum Ausleihen ver-
fiugbar gestellt," erklart Schallert.

Eine Mischung aus Audio-Begleitprogramm und Marketinginstrument entwickelte Petra
Nietzky im Auftrag der Firma Soundcom fiur die Ausstellung sculpture@CityNord in
Hamburg. Im Unterschied zum Sigmund Freud Museum Wien werden die Episoden
hier nicht alle auf einmal, sondern in wdchentlichen Abstanden angeboten. Der Hin-
tergrund hierfur ist, “dass so der Abonnent wéchentlich an die Ausstellung erinnert
wird. Ein Podcast kann so zusétzlich ein wirksames Instrument der Offentlichkeitsar-
beit sein.”

Von Information, Uber Bildung, Unterhaltung bis hin zu Marketing - die Einsatzberei-
che des Podcasts sind gross und stellen die Museumskommunikation vor eine groBe
Herausforderung. Interessant ist, dass sowohl groBe &ffentliche Institutionen als auch
kleinere private Kulturorganisationen diese Herausforderungen angenommen haben.
In Amerika sind es derzeit eher die groBen Museen, darunter das MoMA New York,
Metropolitan Museum of American Art, Smithsonian Institution und das Walker Art
Center, die den Ton angeben. Ahnlich ist die Situation in England, wo man auf ein
starkes Interesse an dieser Technologie in Hausern wie Tate Gallery, V&A und British
Museum stoBt. Mit ihrem von Antenna Audio produziertem Podcast zur Ausstellung
“Melancholie™ hat nun auch eine bedeutende Institution in Deutschland - die Neue Na-
tionalgalerie in Berlin — auf den Trend reagiert. Wie aber das Ethnographische Museum
in Kittsee, das BA-CA Kunstforum und das Freud Museum in Wien wunderbar zeigen,
wird Podcasting in Osterreich vor allem von den kleineren und privaten Kulturorgani-
sationen angefuhrt. Inge Scholz-Strasser, Direktorin des Freud Museums, meint dazu:
“Ich glaube, dass wir als kleines Museum rascher auf neue technologische Entwicklun-
gen reagieren kdénnen. Wenn wir mit neuen Technologien arbeiten, dann missen wir
ja nicht ein groBes System umstellen." In jedem Fall steht die Entwicklung der Muse-
umskommunikation durch Podcasting vor vielen neuen Mdéglichkeiten. Es wird interes-
sant sein zu beobachten, ob und wie sich dieses Medium in Zukunft durchsetzen wird.
In jedem Falle scheint es so, dass dadurch das multimediale Angebot im Netz stetig
steigt, und dieses auch von verschiedensten Endgeraten abrufbar ist, Museen sich in
Zukunft mehr einfallen lassen miissen, wenn sie den neu entstehenden Kommunikati-
onsbedirfnissen und Gewohnheiten ihrer Besucher gerecht werden wollen.
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KONFERENZEN

Riickblick: Fourth International Conference on Cultural Policy Research
iccpr 2006, Wien, 12.-16. Juli 2006
Dr. Isabella Urban und Dr. Claudia Stemberger, Korrespondentinnen, Wien

Den Abschluss des offiziellen Programms der 4. Internationalen Konferenz zur kultur-
politischen Forschung bildete eine prominent besetzte Plenardiskussion mit Fragen
nach der Beziehung zwischen Kulturpolitikern und Forschern. Die teils provokanten
Statements zeigten am euphorischen Ende dieser Konferenz den kritischen Blick der
Forscher auf die Politik und die Sorge vor der drohenden Instrumentalisierung der For-
schung - die auffallige Abwesenheit 6sterreichischer Kulturpolitiker/innen mochte an-
zeigen, wie wenig Bedeutung jene der Forschung beimessen.

Organisiert wurde die in Wien stattfindende Konferenz zur kulturpolitischen Forschung
von Educult (Institut fir Vermittlung von Kunst und Wissenschaft). Das Gebaude der
Universitat fur Musik und Darstellende Kunst bot ideale Raumlichkeiten fur die Umset-
zung der Konferenz. Bei der beinahe unlUberschaubaren Fille angebotener Themen
half die exzellente Organisation, sich zurechtzufinden. Nicht weniger als zwdIf The-
menschwerpunkte wurden gelegt: 1_Theoretical and Methodological Approaches to
Cultural Policy, 2_Political Aspects of Cultural Policy, 3_Local, Urban and Regional De-
velopment, 4_Cultural Participation, 5_Sociological Approaches to Cultural Policy,
6_Cultural Institutions, 7_Cultural Policy and Media Policy; 8_Transformations of Cul-
tural Work, 9_International Approaches to Cultural Policy, 10_Creative and Cultural
Industries, 11_Cultural Identity-Cultural Diversity, 12_Funding, Sponsoring and Patro-
nage of Cultural Policy

Die internationale Relevanz dieses Branchentreffs bewies die groBe Anzahl von Besu-
chern, die aus allen Teilen der Welt angereist waren. Gleichzeitig ist aus der geringen
Osterreichischen Beteiligung ersichtlich, dass sich die kulturpolitische Forschung hier-
zulande noch nicht so recht als Forschungsdisziplin durchgesetzt hat. In Deutschland
findet sich auf universitarer Ebene das Institut fir Kulturpolitik an der Universitat Hil-
desheim. Ein erster Schritt, jedoch noch nicht zu vergleichen mit der Fulle kulturpoliti-
scher Studien- und Forschungsmdglichkeiten im englischsprachigen Raum, deren Ver-
treter zahlreich auf der Konferenz anzutreffen waren.

Dennoch - dank der internationalen Beteiligung, auch und vor allem unter den Vortra-
genden, wurde ein breites Spektrum an Forschungsergebnissen prasentiert: Den Teil-
nehmer/innen standen 58 Abstract Sessions, in denen rund 160 Referate prasentiert
wurden, und 5 Plenardiskussionen zur Wahl. Diese unglaubliche Vielfalt ging leider in
manchen Fallen zu Lasten der Qualitdt. Die Bandbreite der Referate reichte von he-
rausragenden kulturpolitischen Abhandlungen, Uber spannende Diskussionen und pra-
xisrelevante Darstellungen bis hin zur Prasentation wenig neuer Erkenntnisse aus Dip-
lomarbeiten Studierender. Diese ,kleinen Forschungsarbeiten®™ waren aber auch Zei-
chen flr das wachsende Interesse an der Disziplin der kulturpolitischen Forschung und
tragen die Hoffnung auf eine heranwachsende junge Forschergeneration in sich.

Der Férderung der jungen Forscher widmete sich die Konferenz daher auch in beson-
derer Weise. Sie gewahrte ihnen nicht nur eine Plattform flr die Prasentation in den
Abstract Sessions, sondern gab ihnen mit dem Young Researcher’s Forum auch die
Mdglichkeit, sich innerhalb der jungen Generation zu vernetzen. Daruber hinaus wurde
auf den iccpr-Konferenzen heuer zum dritten Mal der Young Researchers Award verlie-
hen. Die Reihe der Preistrager/innen zeigt, dass insbesondere unter den jungen Kul-
turpolitik-Forscher/innen ausibende Kunstler/innen den Brickenschlag zwischen dem
aktiven Kunstlerleben und der theoretischen Auseinandersetzung mit der kulturpoliti-
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schen Forschung wagen. Die Arbeit der ersten Preistragerin — Nina Obuljen - ,Why we
need European Cultural Policies® wurde rechtzeitig zur Konferenz vorgelegt und gibt
Einblick in die Forschungsergebnisse, die mit dem mit dem Preis verbundenen Stipen-
dium der Preistrager/innen erarbeitet werden konnte.

Ob sich Theorie und Praxis in Zukunft naher kommen werden oder sich gar voneinan-
der entfernen, lieB sich nach der Paneldiskussion ,The Growing Importance of Cultural
Participation’ nicht eindeutig beantworten. So manche/r Forscher/in mag dabei Com-
munity Work mit klassischer Kulturvermittlung als Marketingtool verwechselt haben.
Kulturvermittlung als verpflichtenden Bestandteil kiinstlerischer Ausbildung einzuftih-
ren, erscheint doch allzu fragwurdig. Long-Life-Learning wurde hier proklamiert, doch
warum miussen gerade Kinstler/innen diesen Job lGbernehmen? Kénnen, aber missen
nicht? Nicht, dass sich Kunst nicht vermitteln sollte, doch kulturelle Zwangsbegli-
ckung in Zeiten, in denen der Staat vielleicht an anderer Stelle sozial und gesellschaft-
lich versagt hat, mag rein der Rechtfertigung der Vergabe von Férdergeldern dienen?

Die einzelnen Beitrage der Konferenz sind auf einer CD zusammengestellt, die bei den
Organisatoren erworben werden kann. Sie sind freilich nur ein geringer Ersatz fur die
Nichtteilnahme an der Konferenz, denn besonders herausragend waren die anregen-
den Diskussionen, die sich zwischen Vortragenden und dem sich aktiv beteiligenden
Publikum nach den Vortréagen entspannen. Sie waren der eigentlich wohltuende und
Ergebnis orientierte Output der Konferenz.

Weiterfuhrende Links: http://www.iccpr2006.com und http://www.educult.at

Dr. Isabella Urban, MAS, leitet sie die Interne Revision der Bundestheater-Holding GmbH und ist flr
rechtliche Angelegenheiten der Gesellschaft mitverantwortlich.

Dr. Claudia Marion Stemberger MAS, war die letzten Jahre in der Produktionsleitung am Tanzquartier
Wien tatig. Derzeit beendet sie ihr Kunstgeschichte-Studium an der Universitat Wien.
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